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ELOSZO

2024. november 7—8-4n Szombathelyen, az E6tvos Lorand Tudomanyegye-
tem Tarsadalomtudomanyi Karan keriilt megrendezésre a Marketingnyelvészet in-
terdiszciplinaris konferencia.

A Magyar Tudomény Unnepéhez kapcsolodé konferencian 4 plenaris és 34
szekcidelbadas hangzott el. Az eldaddsok a marketing és a nyelvészet metszés-
pontjaival foglalkoztak, mind a marketingtudomany, mind a nyelvtudomany szem-
sz0gébdl. A hagyomanyteremtd céllal, elsé alkalommal megrendezésre keriild
konferencia fokusza a két tudoményteriilet kozos pontjainak megtalalasa volt: az
aktualis trendek felvazolasa mellett a cél az interdiszciplinaris kutatasi teriilet ma-
gyarorszagi alapjainak lefektetése volt.

A két diszciplina talalkozasa sziikségszerli: elsédlegesen ugyanis a nyelven
keresztiil és a nyelv segitségével gyiijtiink informaciokat termékekrdl, markakrol
és szolgaltatasokrol — ebbdl kovetkezik, hogy a nyelvrdl szerzett ismereteink se-
gitségével sokkal hatékonyabba tehetjik a marketingkommunikaciot, igy
nyelv(észet)i ismeretek a gazdasag versenyképességét fokozhatjak. A jol megfo-
galmazott nyelvi elemek, illetve marketingkommunikacids tizenetek a cégek sza-
mara versenyeldnyt jelentenek, mig az iizenetek nem megfelel6 megfogalmazasa
el is riaszthatja a fogyasztokat. Kiemelten relevans a kapcsolat a z6ld kommunika-
cio esetében: a gazdasag zold atallasaval, illetve a fenntarthatosaggal kapcsolatos
kommunikacié elOsegitheti a kornyezetbaratabb termékek elterjedését és a fo-
gyasztok fenntarthatdsaggal kapcsolatos tudatossdganak novelését.

A konferencia megrendezését a Nemzeti Kulturalis Alap tamogatta.

* sk ok

Jelen kotet a Marketingnyelvészet konferenciahoz kothetd tanulmanyokat
tartalmazza. A kotet kétnyelvii, 21 magyar nyelvii €s 4 angol nyelvii tanulmanyt
tartalmaz. A kotet tanulmanyait nem nyelvek szerint rendeztiik, hanem tematikus
fejezeteket alakitottunk ki. A kotet els6 nagy fejezete — Markanév, szlogen, védjegy
— hét tanulmanyt tartalmaz, és betekintést enged a marka legfébb nyelvi azonosito
elemeinek mitkodésébe. A Hirdetések nyelvezete fejezet 6t tanulmanya bemutatja,
milyen nyelvi elemeket hasznalnak egyes markak, illetve agazatok, illetve hogyan
hatnak a hirdetések egyes nyelvi elemei a fogyasztokra. A nyelvi tajképpel foglal-
koz6 fejezet — Nyelvi tajkép és marketing — két tanulmanya budapesti nyelvi tajképi
példakon keresztiil mutat rd, miként formalja a marketingkommunikéci6 a nyelvi
tajképet. A Zold kommunikdcio és greenwashing fejezet hat tanulmanya a z6ld hir-
detések pozitiv példainak és jo gyakorlatinak bemutatasa mellett a greenwashing
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karos gyakorlataira és hatasaira is felhivja a figyelmet. Az utolsd, Marketing és
nyelvészet tovabbi osszefiiggései cimi fejezet 6t tanulmanya bizonyitja, hogy mar-
keting és nyelvtudomany kapcsolata szamos tovabbi dsszefiiggésben is vizsgalhato
és vizsgalando.

Reményeink szerint a kdtetben megjelent tanulmanyok hozzéjarulnak ah-
hoz, hogy a marketingkommunikaciéban hasznalt nyelvi elemeket jobban megért-
stik, illetve hogy a marketingnyelvészet interdiszciplinaris kutatasi teriilet Magyar-
orszagon is tartdsan hozzéjaruljon a nyelvészet és a marketingtudomany parbeszé-
déhez. A kotet elméleti célja, a marketingnyelvészet mint kutatési irany alapjainak
letétele és hazai tudoményos keretbe helyezése. A gyakorlati cél a marketingkom-
munikacié nyelvhasznalatanak vizsgalataval és — hosszl tavon — tudatos alakita-
séval a marketingkommunikdécio6 hatékonysaganak novelése, valamint a fogyasztoi
bizalom erdsitése €s a tudatos(abb) fogyasztoi dontések eldsegitése.

* sk ok

Ez Gton mondunk koszonetet mindazoknak, akik tanulmanyaikkal hozzaja-
rultak a kotet elkésziiltéhez. Kiilon kdszonetiinket fejezziik ki a kotet lektorainak:
Dr. Marku Anitanak, Dr. Papp-Vary Arpad Ferencnek, Dr. Takécs Juditnak és
Dr. Ziegler Zsoltnak.

Szombathely, 2025. november

A szerkesztok



MARKANEYV, SZLOGEN, VEDJEGY



ELSZABADULT MARKAVEDJEGY

BALAZS GEzA

Az esettanulmany bemutat egy konfliktust, amelyben egy védjegyoltalommal
bird cég ligyvédi irodaja megtiltja a kdzben fajtanévvé valo, azaz koznevesiilé mar-
kanevének a Magyar Tudoményos Akadémia altal jovahagyott kdznyelvi helyesira-
sat. A tanulmany ismerteti az esetet, jellemzi a markanévvé valas és a markanév
elvesztésének nyelvi folyamatat; valamint egy pozitiv esettel zar, amelyben egy ma-
sik cég éppen ellenkezdleg, 6rommel fogadja és tamogatja markanevének kdzneve-
stilését.

Kulesszavak: tulajdonnév, markanév, arunév, védjegyoltalom, fajtanév, koznevesii-
1és, lego, lego (Lego), McDonald’s, mekizik

1. MARKANEV, VEDJEGY, HELYESIRAS

Van a nyelvészetileg, névtanilag meghatarozhaté markanév és van a jogilag
védett markavédjegy. Ezek értelemszer(ien olykor egybeeshetnek; de nézeteltérés
is szarmazhat egy védett markanévjegy koznyelvi helyesirasi alkalmazasaban.

A markanév sokaig volt nyelvészeti vitak targya, de a szakemberek alapve-
téen elfogadjak, hogy tulajdonnévnek mindsitsiik: ,,Az aru- és markaneveket sokan
nem igazi tulajdonneveknek, hanem tulajdonnév és koznév kozotti atmeneti kate-
gorianak tartjak. Errdl az elvi kérdésrdl is érdemes volna vitatkozni - szerintem
igazi tulajdonnevek: nem az azonos névvel jelolt, sok ezernyi, millionyi, minden-
ben hasonld targyaknak, hanem az ezekben realizal6odo egyedi szellemi alkotasok-
nak a tulajdonnevei” (J. Soltész, 1981: 221). A tulajdonnevek monografusa késébb
hozzateszi: ,,Hazai viszonylatban is tudjuk, milyen sok az idegen hangzasu, idegen
irasmaédua, idegen szoelemekbdl gyartott arunév, mennyi gondot okoz ez a nyelv-
mivelésnek” (J. Soltész, 1981: 222). Rogtdn latni fogjuk, hogy nemcsak a nyelv-
mivelésnek, helyesirasnak, de még a jognak, sét a kettd kapcsolatanak is komoly
gondot tud okozni.

Ezek utan lassuk, hogy mi a védjegy. A nyelvész J. Soltész Katalin (1979)
szerint ,,az aru- és markanév a legfiatalabb tulajdonnévfajta”, ha ,.elismerjiik, hogy
az arunév denotatuma nem az egyedi termék, hanem a gyartmany mint egyedi szel-
lemi alkotas, nincs akadalya, hogy besoroljuk a tulajdonnevek k6z¢”. Ennek nyo-
man ,,folmeriilt az az igény, hogy hasonl6 termékeiket a vasarlokozonség valahogy
megkiilonboztethesse. Ez az igény teremtette meg a védjegy, a marka
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kereskedelmi-jogi intézményét is” (J. Soltész, 1979: 103). A jog pedig igy fogal-
maz: ,,A védjegy altalanosan bevett felfogasunk szerint a vallalat- és arujelz6k cso-
portjaba tartozik, gyakorlati jelentdségét tekintve azok legfontosabb fajtaja. A véd-
jegy a védjegyek és a foldrajzi arujelzok oltalmardl szol6 1997. évi X1. torvény (a
tovabbiakban Vt.) szerint olyan ,,grafikailag abrazolhatd megjel6lés, amely alkal-
mas arra, hogy valamely arut vagy szolgéltatast megkiilonbdztessen masok aruitol
vagy szolgaltatasaitol”. Egyfajta vizualis elnevezésrdl van szo tehat, amely sok
esetben az altalanos nevektdl tobb tekintetben kiilonbozik: egyfeldl a védjegynek
mint megjelolésnek a hatsagi regisztracidhoz szigorubb feltételeknek kell megfe-
lelnie, mint egy természetes vagy jogi személy nevének, masfeldl a védjegy alap-
jaul szolgaldé megjelolés nemcsak verbalis jelleg lehet. A védjegy mégis sok eset-
ben verbdlis jelleg, névként funkcionald megjelolés, amely egyfajta mesterséges,
hatosagi regisztracioval keletkez6 tulajdonnévnek tekinthet6” (Szalai, 2011: 155).
Tehat a védjegy is tulajdonnév, amelyet hatdsagi regisztracio erdsit meg. Es akinek
van védjegyoltalma, annak van bizonyos hatalma is:

»A Vt. szerint a védjegyoltalom alapjan a védjegyjogosultnak kizarolagos
joga van a védjegy hasznalatara; e kizarolagos hasznalati jog alapjan a védjegyjo-
gosult barkivel szemben felléphet, aki engedélye nélkiil gazdasagi tevékenység ko-
rében hasznal...” (Szalai, 2011: 170). S6t, nemcsak azzal szemben, aki gazdasagi
tevékenységet folytat: ,,A masik lehetdséget a Vt. kifejezetten a fajtanévvé valas
megakadalyozasa érdekében biztositja azaltal, hogy kimondja: ha a védjegynek
szotarban, lexikonban, enciklopédiaban vagy mas kézikonyvben valdo megjeleni-
tése azt a benyomast kelti, hogy a védjegy az arujegyzékben szerepld aru vagy
szolgaltatas fajtaneve, a kiadd a védjegyjogosult kérésére koteles — legkésébb a
kovetkezo kiadas alkalmaval — feltiintetni, hogy a védjegyet lajstromoztak, és ol-
talom alatt all” (Szalai, 2011: 171). A kdvetkez6kben egy ilyen esetet mutatok be.
Mielétt belebonyolddnank, nézzitk meg, hogy miként rendelkezik a markanevek-
r6l a Magyar Tudomanyi Akadémia altal jévahagyott magyar helyesiras szabalyai
(AkH, 2015):

AKkH 2015: 193 szerint gyartmanyok, termékek, készitmények markanévként hasz-
nalt elnevezésében minden tagot nagy kezddbetiivel irunk: Fabulon, Toyota
Corolla. A nem markanévként hasznalt készitményeket csupa kisbetiivel: meggyleé,
narancsital, szegedi paprika.

AkH 2015: 194 szerint ha a markanév utan tajékoztatasként megadjuk a tipus vagy
dolog megjeldlésére szolgald kozszot, a kettdt kiilonirjuk: Audi gépkocsi, Pa-
nangin tabletta, Algoflex Forte fajdalomcsillapitd, Tomi Kristaly mosdpor.

A védjegyek helyesirasaval a helyesirasi szabalyzat kiilon nem foglalkozik. Nyelvi
tanacsként azt szoktuk megfogalmazni, hogy a hivatalos (jogi) formaban rogzitett
irasmaéddal kell 6ket irni (Balazs, 2023a).
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2. PELDAUL: LEGO

A helyesirasi szabalyzat alapjan a szotarakban ennek nyoman igy talalhato
meg példaul a legd (Lego) szo:
— legb, legoja, legoi; legofigura, legokocka, de: Lego (markanév) (AkH,
2015: 383; Magyar helyesirasi szotar, 2017: 336):
— Lego (tulajdonnévkeént) <Leg Godt ’Jatssz jol!’> legds
— legé legdt, legok, legoja // legdzik, / legofigura, legovar (OH, 2004: 997)
Ennek alapjan adott nyelvi tanacsot az e-nyelv.hu ingyenes nyelvi gyors-
szolgalata. Sok tanacsot kés6bb 0ssze kellett vonni, jelenleg egy tomdritett valasz
¢és kozlemény olvashat6 a lego, legd, Lego cimmel (W1)
Elsé6 felszolitas
2022. december 16. a LEGO Juris A/S képviseletében Dr. Szamosi Katalin
iigyvédi iroddja a kovetkezo levelet kiildte a Magyar Nyelvi Szolgaltato Iroddnak,
az e-nyelv.hu szerkesztdségének (a levelet eredeti helyesirassal, tipografiaval ad-
juk kozre).

3k

,.Bizonyara Onok is ismerik Ugyfeliinket és annak LEGO markajanak miianyag
jaték termékeit. Ugyfeliink, mint a LEGO Csoport tagja vilagszerte szamos lajstromo-
zott védjeggyel rendelkezik, igy tobbek kozott kizarolagos jogosultja a 000039800
szamu ,,LEGO” eurdpai unios szovédjegynek, amely 1996. aprilis 1-i els6bbséggel
¢élvez oltalmat az Eurdpai Unidban a 3., 9., 14., 16., 20., 24., 25., 28, 38., 41. és 42.
aruosztalyokba tartozoé arukra és szolgaltatasokra kiterjedden, tovabba a 2002. augusz-
tus 24-i els6bbségii 002829463 szam1 ,,L. EGO” abras eurdpai unids védjegynek a 3.,
9,14,16.,18.,20.,21.,24.,25,27.,28.,30., 38.,41. és 43. osztalyokba tartozo aruk
és szolgaltatasok tekintetében. A védjegyek lajstromkivonatat jelen leveliinkhoz 1.
szamu mellékletként csatoljuk.

Ugyfeliinknek nemrégiben tudomasara jutott, hogy az e-nyelv.hu weboldal on-
line elérhetd bejegyzései kozott a “legd”, “lego és legd”, “legds jatékok™, illetve
“legorobot, legorobot- programozas” szocikkek helytelentiil, a LEGO Csoport, il-
letve a ,,LEGO” szovédjegy kizarolagos jogosultjanak érdekeit sértd, a ,,LEGO”
védjegyet veszélyezteté modon szerepelnek.”

,»A kifogasolt szocikkek a “legd” szora mint generikus megjel6lésre, fajtamegje-
161ésre utalnak, igy tévesen azt a latszatot keltik, hogy Ugyfeliink LEGO védjegye
egy jatékokra hasznalatos altalanos kifejezés, egy jatéktipus megnevezése. A ,,lego”,
illetve ,,legos jatékok”,, vagy ,,legorobot” szavak fentiekben idézett formaban torténd
megjelenitése azt a benyomast kelti, hogy a ,,legd” fajtamegjelolésként egy bizonyos
tipusu jatékot jelent, annak ellenére, hogy a LEGO termékein kiviil a piacon szdmos
mas cég hasonld jellegli jatékai is megtalaladlhatdéak. Az e-nyelv.hu oldalan 2010.
07.10.-i datummal szerepld, Ugyfeliink 4ltal kifejezetten sérelmezett ,.Lego és legd”
cimi szocikk példaul kifejezetten igy fogalmaz: ,,a kisbetiis alak mindenképp helyes,
foleg ha altalanosabban beszéliink rdla, egyfajta jatéktipusként”. A ,,LEGO” sz6
Ugyfeliink lajstromozott védjegye, amelybdl kovetkezéen Ugyfeliink kizarélagos jo-
gokkal rendelkezik annak hasznalatara, igy valgjaban csak a LEGO Csoport altal
gyartott termékek nevezhetdek ,,legd”-nak, mig barmely mas termék, mas hasonlo
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tipusu jaték ,legd”-ként torténd megnevezése Ugyfeliink hires védjegyének megsér-
tését, és a védjegyoltalom adta kizarolagossag veszélyeztetését jelenti. Ugyfeliink
LEGO védjegyére barmilyen formaban t6rténd helytelen hivatkozas, kifejezetten an-
nak generikus megjeldlésként torténd hivatkozasa potencialisan veszélyezteti a véd-
jegy kizarélagos védelmét és hatalmas karokat okozhat Ugyfeliinknek.

Noha Ugyfeliink természetesen tiszteletben tartja az {igy nyelvi vonatkozésait,
bizunk abban, hogy Ondk is elismerik azt, hogy Ugyfeliink szamara elengedhetetle-
nill fontos az évtizeden keresztiil, jelentds befektetésekkel felépitett, felbecsiilhetet-
len értékti johirt védjegyének védelme, valamint annak biztositdsa, hogy az a
LEGO® markaju termékek védjegye maradjon.

Tekintettel a fentiekre, felhivjuk szives figyelmiiket, hogy az Eurépai Parlament
¢és a Tanacs (EU) 2017/1001 szam1, az eurdpai uniods védjegyrdl sz6lo rendeletének
(a tovabbiakban ,,Rendelet”) 12. cikke értelmében:

., Ha az europai unios védjegynek szotarban, enciklopédiaban vagy mas hasonlo
kézikonyvben valo megjelenitése azt a benyomast kelti, hogy a védjegy az arujegy-
zékében szereplé daru vagy szolgaltatas fajtaneve, a mii kiaddja az europai unios
vedjegyjogosult kérésére kiteles — legkésdbb a kdvetkezd kiadds alkalmaval — a véd-
Jjegy megjelenitése soran gondoskodni annak feltiintetéserol, hogy lajstromozott
vedjegyrdl van szo.”

Ennek megfelelden a védjegyek és foldrajzi arujelzok oltalmarol szold 1997. évi
XI. térvény (a tovabbiakban ,,Vt.””) 13. § az alabbiak szerint rendelkezik:

,,Ha a védjegynek szotarban, lexikonban, enciklopédiaban vagy mas kézikonyvben
— nyomtatott vagy elektronikus formdaban — valo megjelenitése azt a benyomast kellti,
hogy a védjegy az arujegyzékben szerepld aru vagy szolgaltatas fajtaneve, a kiado a
védjegyjogosult kérésére koteles haladéktalanul — nyomtatott miivek esetén legkésobb
a kovetkezd kiadas alkalmaval — feltiintetni, hogy a védjegyet lajstromoztak.”

A Rendelet 12. cikkének, illetve a Vt. 13.§-nak mérlegelést nem enged6 rendelke-
zései kotelezettséget ronak az egyes kiadokra, szerkesztoségekre a tekintetben, hogy a
védjegyjogosultak kifejezett kérésére gondoskodjanak annak megakadalyozasarol, hogy
az adott védjegy az oltalmazott aruk fajtaneve legyen.

Mindezekre tekintettel, Ugyfeliink kizarolagos jogai megsértésének megsziinte-
tése érdekében kérjiik, hogy

1. az e-nyelv.hu weboldalan elérhetd, fentiekben hivatkozott és a 2. sz. mellék-
letben pontosan megjeldlt szocikkeit modositsak annak helyes feltiintetése érdekeé-
ben, hogy a ,,LEGO” sz6 lajstromozott védjegy. Kérjiik, hogy a ,,LEGO” kifejezést
a sz6 utan a ® megjeldlés feltiintetésével, az aldbbiak szerint sziveskedjenek a to-
vabbiakban feltiintetni: ,,LEGO® - a LEGO Csoport tulajdonaban 1év6 regisztralt
védjegy”.

Kérjiik tovabba, hogy a ,,LEGO” sz6t a LEGO markara torténd hivatkozaskor
mindig sziveskedjenek nagybetiivel irni, megfelelden utalva ezzel Ugyfeliink véd-
Jegyére; vagy

2. egyszertlien toroljék a fentiekben hivatkozott, a ,,legd” szot tartalmazo szocik-
keket az online bejegyzések koziil.”

3k

14



A felszolitasra az e-nyelv.hu szerkesztOsége és a Magyar Nyelvi Szolgaltato
Iroda — a béke kedvéért — torolte a helyesirasi szabalyzat alapjan adott valaszait,
de tajékoztatd szoveget jelentett meg, amelybe beillesztette a Magyar helyesirasi
szotar (2017: 336) vonatkozo szocikkének képét:

»lego, legd, Lego

Hogyan irjuk helyesen koznévként, Osszetételi eldtagként, tulajdonnévként:
lego, legd, LEGO?

Az elmult masfél évtizedben t6bbszor kaptunk hasonlo kérdést. Az érintett cég
(LEGO Csoport) jogi képvisel6je (SBGK UGYVEDI IRODA) tijékoztatott ben-
niinket, hogy a LEGO® — a LEGO Csoport tulajdonaban 1évé regisztralt védjegy,
és kizarolag LEGO-ként lehet hivatkozni ra, ezért a honlapunkon toréljiik az ezzel
kapcsolatos valaszokat. Ez 2024. augusztus 16-4n megtortént. Kérjiik Ondket, hogy
a tovabbiakban ne tegyenek {6l ezzel kapcsolatos kérdést.

Tovabbi helyesirasi tanacs: Magyar helyesirasi szotar A magyar helyesiras sza-
balyai tizenkettedik kiadasa szerint, szerk.: Toth Etelka, Akadémiai Kiado, 2017.
336. oldal.”

"‘/ £-NYELV.HU

lego, lego, Lego Q

1. kép. lego, lego, Lego.
Forras: e-nyelv.hu, 2024.

Masodik felszdlitas

A fényképpel kiegészitett tajékoztatoval kapcsolatban 2024. oktober 7-én
ismét felszolito levelet kiildott a LEGO Juris A/S képviseletében Dr. Szamosi Ka-
talin tigyvédi irodaja:

ok

A fenti képernydfotdn lathatod, hogy forrasként az Akadémia Kiado Zrt. altal
kiadott Magyar helyesirdsi szotar tizenkettedik kiadasaban talalhato ,leg6d”-ra vo-
natkoz6 részt a szocikkiik részévé tették.
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Ugyfeliink kérésére korabban felszolitottuk az Akadémia Kiadot Zrt.-t is — az
eléz6 levelekben részletesen leirt védjegyjogokra hivatkozva — hogy toroljék a ,,legd™-
val kapcsolatos bejegyzéseket az online valtozatokbdl. Ennek megfelelden a Kiado
kérésiinkre az online bejegyzéseket tordlte, tovabba megerdsitette, hogy a kovetkezo
nyomtatott kiadasokban és/vagy Ujranyomasokban valamennyi ,,legd”-val kapcsola-
tos szocikket tordlni fognak a Magyar helyesirdsi szotarbol.”

A fentiekre tekintett kérjiik Onoket, hogy

— a Magyar helyesirasi szotar tizenkettedik kiadasabol szdrmazé képrészletet
tor6lni; tovabba

— atajékoztatasukat a fent alahtizott mondatrésszel kiegésziteni sziveskedjenek.”
A ,fent”, azaz korabban aldhuzott rész: ,,&és kizarélag LEGO-ként lehet hi-
vatkozni ra, ezért”

kok

A Magyar Nyelvi Szolgaltatd Iroda eleget tett a kérésnek, igy néz ki most
az e-nyelv.hu szocikke:
,lego, legd, Lego
Az elmult masfél évtizedben t6bbszor kaptunk hasonlo kérdést. Az érintett cég
(LEGO Csoport) jogi képviseldje (SBGK Ugyvédi Iroda) tdjékoztatott benniinket,
hogy a LEGO® — a LEGO Csoport tulajdonaban 1év6 regisztralt védjegy, és kiza-
rolag LEGO-ként lehet hivatkozni ra, ezért a honlapunkon toréljiik az ezzel kapcso-
latos valaszokat. Ez 2024. augusztus 16-an megtortént. Kérjiik Onoket, hogy a to-
vabbiakban ne tegyenek ol ezzel kapcsolatos kérdést.
Tovabbi helyesirasi tanacs: Magyar helyesirasi szotar A magyar helyesiras sza-
balyai tizenkettedik kiadasa szerint, szerk.: Toth Etelka, Akadémiai Kiado, 2017.
336. oldal.”
A helyzet tehat az, hogy egy védjegyoltalommal biré cég feliilbiralta nem-
csak a kdznyelvi (magan-) helyesirast, de magat a Magyar Tudomanyos Akadé-
midat, valamint a tudomanyos konyvek kiadojat, az Akadémiai Kiadot.

WELCOME TO THE
' DUBAI LEGO® STORE I

2. kép. Lego-reklam, Dubai, repiil6tér.
Forras: a szerzo felvétele.
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3. KOZNEVESULES. VEDJEGY VAGY NEM VEDJEGY?

Nyelvészetileg nem bonyolult az eset. Egy tulajdonnév (igy markanév)
konnyedén koznevesiil (kdznévvé valik) a hasznalatban, és ebben az esetben mar
nem markanév, hanem annak kozosség altal hasznalt véltozata, k6zsz6 (lasd: Ba-
lazs 2024). Torvényi, jogszabalyi erével csak a hivatalos, konkrétan az adott ter-
mékre vonatkozd megnevezést lehet szabalyozni, az pedig nonszensz, ha az embe-
rek altal hasznalt koznevekre valaki ki akarna terjeszteni a jogi szabalyozast.

A markanevek, s koztiik a védjegyek egyik lehetséges tulajdonsaga, hogy a
hasznalatban kdznevesiilnek. Vegyiil példaul a damil-t. A damil ma kéznév, az is
mutatja, hogy nemcsak az idegen szavak szo6taraiban van benne, hanem mar a Ma-
gyar értelmez0 kéziszotarban is:

damil: mianyag halaszzsineg (Eksz. 2003: 208).

Csakhogy a damil eredetileg markanév és védjegy. P. Balazs Janos (1974:
355) irja: ,,Mivel a legtobb miianyagnak torvényesen védett neve van (védjegy,
markanév), azért a szotarak és lexikonok altalaban nem ismertetik eredetiiket, nem
foglalkoznak alkotismédjukkal. Igy aztin szamos markanév keletkezésének
modja egy-két évtized mulva feledésbe meriil. Ez rendkiviil sajnélatos, hiszen a
markanevek mint sajatos szotipus dnmagukban is érdekesek, rendkiviil valtozato-
sak.” Egy ilyen valtozas a DAM-cég tulajdonnevébdl alakult miianyagnév, amely
ilyforman elobb védett terméknév lett, majd (a magyar nyelvben is) koznév:

DAM cég (Deutsche Allgemeine Manufaktur) > DAMYL (-yl/il vegyiiletek
jellemz6 végzddése) > damil

P. Balazs Janos tovabbi markanév-etimologiai: terilén (terliszter), banlon és
danulon, teflon és tarsai, PEM U.

3.1. Fajtanévvé valas

A védjegy megkiilonboztetd képességének elvesztése a fajtanévvé valassal
kezdédik: ,,az ugynevezett fajtanévve valas, amelynek sordn a szovédjegyet vagy
az abras védjegy szoelemét az altalanos nyelvhasznalatban, illetve az iizleti kap-
csolatokban mar allandoéan €s szokasosan alkalmazzak az adott aruk vagy szolgal-
tatasok megjelolésére” (Szalai, 2011: 157). ,,A fajtanévvé valas barmilyen tipust
védjegyet érinthet, igy aruvédjegyet és szolgaltatasi védjegyet is, de ismeriink pél-
dat magyar szarmazasu és kiilfoldi eredetii (de Magyarorszagon is lajstromozott)
védjegy fajtanévvé valasara is. (...) Ezek koziil 1étezik olyan, amely deklaraltan
elvesztette megkiilonboztetd képességét, jogosultja pedig — ennek kovetkezménye-
ként — a védjegyoltalmat. Masok de iure tovabbra is lajstromozott védjegyek, noha
fajtanévvé valasuk nem kétséges, talan még a védjegyjogosult szamara sem” (Sza-
lai, 2011: 158).

A fajtanévvé valast a nyelvészet a kdznevesiilés fogalmaval irja le: ,,A tu-
lajdonnév kdznévvé valasa az antonomazia (a helyettesités elvén miik6do6 alakzat.
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V6. Balazs 2021: 215; 2023b: 18) kategoridjaba tartozik. Megvaldsulasdnak tobb
oka van. Az egyik tdrsadalmi, amennyiben egy névviseld (személy, hely vagy mas
objektum) a tobbi hasonlonal ismertebbé valik, nevét egyre tobben hasznaljak, s
lassan, fokozatosan fogalomma valik... A masik ok pszichologiai, Iélektani. A tu-
lajdonnevet viseld jelentdsége oldalarol megkozelitve a szimbdlumma valasnak
lehetiink tanti.” Es sokféle atmenet van: ,,Kétségtelen, hogy valamennyi koznévvé
valt tulajdonnevet hasznaljuk eredeti €s megvaltozott funkcidjaban is, de nem bar-
mikor. A szituacio donti azt el, hogy mikor melyikben, de mindig a kettd koziil
csak egyikben” (Hajdu, 2003: 71-72). A markanév kiilondsen gyorsan kdznevesiil.
Hajda Mihaly (2003: 72) példai a tulajdonnévi és koznévi hasznalatra:
— A Ford vilagmarka, a Ford kocsi nem olcso. (itt egyértelmiien markanévrol
van sz0).
—  Egy trabant meg egy ford fordult be a sarkon. (ebben a hasznalati helyzetben
nem markanevekrdl, hanem pusztan autokrol van szo).

3.2. A védjegy (oltalom) torlése

Vagyis teljesen természetes folyamat, ha egy tulajdonnév, s kozte a marka-
név és a védjegynév is koznévvé valik. Utdbbi folveti az oltalomképesség fenn-
tarthatdsagat: ,,...egy mar lajstromozott védjegy idével elveszitheti megkiilonboz-
tetd képességét, mert olyan mdodon kezdik el hasznalni — elsésorban a verbalis
kommunikaciéban —, amely jelentéstartalmaban mar nem korlatozodik a védjegy-
jogosult arujara vagy szolgaltatasara. Ekkor beszéliink fajtanévvé valasrol, amely
jelenség azonositasa adott esetben meglehetdsen nehéz, illetdleg jogi értelemben
hatosagi/birosagi eljaras is sziikséges ahhoz, hogy a korabbi védjegy, mint tulaj-
donnév megsziinjon létezni, és kdzszoként, jogi oltalom nélkiil legyen hasznalatos
a tovabbiakban” (Szalai, 2011: 155). Mi torténik, ha a nyelvhasznalatban megszii-
nik védjegy megkiilonboztetd képessége? Ha a ,,lajstromozott védjeggyel Ossze-
fliggésben meriil fel, hogy a lajstromozast kovetden elvesztette megkiilonboztetd
képességét, akkor ez a védjegyoltalom megsziinésének egyik esetét jelenti. A véd-
jegyoltalom a megjeldlés megkiilonboztetd képességének elvesztése miatt teljes-
kortien, vagy az arujegyzékben meghatarozott egyes aruk, illetve szolgaltatasok
tekintetében részlegesen sziinik meg, attol fliggden, hogy a megsziinési ok az aru-
jegyzék egészét, vagy csak az aruk, illetve szolgaltatasok egy részét érinti” (Szalai,
2011: 157). Megszlinik tehat a megkiilonboztetd jelleg, és akkor, mivel nem fenn-
tarthatd tobbé, hogyan szlinik meg a védjegyoltalom? A ,,megsziinés megallapita-
sahoz egy kérelemre indulé eljaras lefolytatasa sziikséges. A védjegyoltalom meg-
sziinésének megallapitasat a védjegy megkiilonboztetd képességének elvesztése
miatt a védjegyjogosulttal szemben barki kérheti. A védjegyoltalomnak a megkii-
16nboztetd képesség elvesztése miatti teljes korli vagy részleges megsziinését be
kell jegyezni a védjegylajstromba, és arrdl hatosagi tajékoztatast kell kozolni az
SZTNH (Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala) hivatalos lapjaban” (Szalai, 2011:
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157). Tehat a jogi megsziinés nem automatikus, hanem kérelemre torténik (a kér-
elem pedig illetékkdteles, ezért atlag haland6, mondjuk egy nyelvész aligha kez-
deményez ilyen eljarast): ,,A kérelemre induld torlési eljaras az SZTNH elott ha-
sonlo szabalyok szerint folyik, mint a megszlinés megallapitasara iranyulo eljaras.
(...) az SZTNH hatarozataval szemben megvaltoztatasi kérelemnek van helye,
amelyet a FOvarosi Birosag biral el. A Févarosi Birosag végzésével szemben a
Févarosi [télétablahoz lehet fellebbezni. Végsé esetben tehat a birosag donthet a
megkiilonboztetd képesség meglétérdl” (Szalai, 2011: 157).

Tehat a védjegyoltalom akkor is fennmaradhat, ha a védjegy mar régen el-
vesztette oltalomképességét, vagyis konkrét megkiilonboztetd szerepét. Ebben az
esetben a fajtanévvé valt védjegy tovabbra is fennmarad. Vajon ,,miért marad fenn
a védjegyoltalom olyan esetekben, amikor a fajtanévvé valas felmeriil, s6t, esetleg
nem is kérdéses, vagy talan csak a védjegyjogosult vitatja azt.” Mert aligha all
barkinek érdekében: ,,bar a megszlinés megallapitasara irdnyuld eljaras ugyneve-
zett actio popularis, tehat — a védjegyjogosult kivételével — barki altal, jogi érdek
valoszintisitése nélkiil megindithato eljaras, a meginditasahoz jellemzden senkinek
nem fiiz6dik nyomos érdeke. A védjegyjogosult eleve ki van zarva az eljaras meg-
inditasara jogosultak korébdl; neki a lemondas jogintézményéhez kell folyamod-
nia, ha a jovore nézve meg kivanja sziintetni a védjegyoltalmat, esetleg kivarja azt
az id6t, amikor a megujitas elmulasztasa miatt sziinik meg az oltalom. A védjegy-
jogosult versenytarsanak nem all érdekében, hogy a sajat termékével Gsszefliggés-
ben a fajtanévvé valt megjelolést hasznalja a védjegyoltalom esetleges megsziiné-
sét koveten. Aki pedig nem mindsiil versenytarsnak a fajtanévvé valt védjegyet
hordoz6 termék vagy szolgaltatas piacan, az puszta kedvtelésbdél nem vallalkozik
a megszlinés megallapitasara iranyul6 eljaras meginditasara, és ezzel az igazgatasi
szolgaltatasi dij megfizetésére sem — hiszen az eljards meginditasanak ilyen von-
zata is van” (Szalai, 2011: 158).

3.3. Markanevek fajtanévvé valasa (koznevesiilése)

A markanevek kozott van kiilonbség a koznevesiilési hajlamban. Nyilvan a
kdzhasznt, kozhasznalatt dolgok hamarabb atmennek a kdznyelvi hasznalatba, mint
a szlikebb szakmai, ipari, kereskedelmi megnevezések. Hajlamosabbak a koézneve-
stilésre az anyagnevek (teflon, nejlon, valamint a korabban mar példanak hozott da-
mil, bar utobbi eleinte inkabb csak a horgaszok korében); a gyogyszernevek (aszpi-
rin, verondl, heroin, raadasul ezeknek szamos torzult és tudatosan tréfas neve is van).
Vannak olyan markanevek, amelyeknek nem volt kdzszoi elézményiik, mert a ter-
mek a markanévvel egyiitt jelent meg: magnetofon, termosz. Ha mar is elkezdik ma-
sok is forgalmazni, az arunév mellé ijabb tulajdonnévi markanév keriilhet: Grundig
magnetofon. A koznevesiilés helyesirasi jele (a magyar helyesirasban) az atiras és a
kis kezddbetlivel valo kezdés €s at: Aspirin — aszpirin, Nylon — nejlon. Raadasul az
atmenet gyakran nagyon hosszu, és sok a bizonytalan helyesirasu alak.
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Két példa a markanevek koznevesiilésére. A mirelit mint gyorsfagyasztott
termék koznév a MIRELITE védjegybdl ered. A MIRELITE az els6 gyarto, a Cse-
pel Hiité6 Mezdgazdasagi és Ipari Rt. nevébdl valamint az elite szobol lett dssze-
rakva. Késobb puszta tulajdonnévvé valt: Mirelit, majd ebbdl kdznevesiilt: mirelit.
A korébbi tulajdonost felszamoltik, a védjegyenek ma tobb tulajdonosa is van, &m
a kozsz6 helyesirasat senki nem vitatja: mirelit, mirelit borso, mirelit termék, mirelit
z6ldség (AkH, 2015: 410). — A hires (hungarikumnak gondolt) Turé Rudi esete bo-
nyolultabb, de a 1ényeg, hogy altalanos jellegli termékké, neve egynttal fajtanévvé
valt, bar személynévre utalo jellege miatt a kis kezd6betlis irdsmdd nem terjedt el.
Eredetileg Klein Sandor pszichologus otlete nyoman a Tejipari Vallalatok Trosztje
jegyeztette be védjegyként. A vallalatot (rendszervaltozaskor, ahogy az szokas) a
vallalatot privatizaltak, azutan a védjegyet Friesland és a Danone cég szerezte meg.
Kozben a Taré Rudi fajtanévvé valt (koznevesiilt) akar igy is irhatd lenne: *#ro
rudi, *turorudi, de pl. a turo-rudi formaval (Tejszeletek, taro-rudi (W2); illetve turo
rudi (Szalai, 2011: 161)) mar taldlkozunk. Ma 22 védjegy kapcsolddik hozza, az
eredeti ezzel a szoveggel érvényes: ,,Ha pottyos, akkor Turd Rudi”. Es megjelentek
a masolatok: turd csoki, Spar Rudi, Mizo Robi. A ,,tar6 rudi annak ellenére egy
bizonyos tipust tirds édesség fajtanevéve valt, hogy a szoosszetétel (Helyesen: ere-
detileg szokapcsolat, amely csak egybeirva tekinthetd szodsszetételnek) a fent is-
mertetett modon védjegyoltalom alatt all. Bizonyara az sem véletlen, hogy a Fries-
land egyik védjegyoltalom alatt allo jelmondata éppen A péttyds az igazi: Ggy tinik,
a gyarto is tisztdban van azzal, hogy termékét igaziként aposztrofalva meg kell kii-
16nbdztetnie a tobbi hasonld terméktdl” (Szalai, 2011: 162).

Nem minden védjegyoltalommal bir6 tulajdonos akarja tiltani védjegyének
nem védjegyszerli haszndlatat. Néhany éve a McDonald’s kimondottan szorgal-
mazta — ugyancsak a Magyar Nyelvi Szolgéltaté Irodanal — a nevébdl magyar
igévé valt mekizik terjesztését. Ugyanis 2015-ben az év ifjusagi szavanak valasz-
tottak a mekizik szot. igy szamol be errdl az iroda honlapja (W3):

sk

Az év ifjusagi szava lett a mekizik a Magyar Nyelvi Szolgaltato Iroda (Many-
szi) idén el6szor meghirdetett szavazasan. A szavazas érdekessége, hogy mig az év
szavarol tovabbra is a Manyszi nyelvész szakemberei dontottek, addig az ifjusagi
kifejezés megvalasztasanak jogat atengedték a szavakat a mindennapokban is hasz-
nald kozonségnek. A nyertes kifejezés hazai torténetét a szakemberek kicsit mélyeb-
ben is megvizsgaltak.

3. kép. A McDonald’s emblémaja.
Forras: McDonald’s, é.n.
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A tobb szaz szavazattal az els6 helyen végzett mekizik olyan kozkedvelt szava-
kat utasitott maga mogé, minta WellHello zenekar altal népszertivé tett elnok (nagy-
szeril), a szlemmer, vagy az angol eredetii kombo (6sszeallitas, menii) kifejezések.

A szavazas jol példazza, hogy az iizletek, vagy jelen esetben akar a vendéglato-
helyek neve is beépiilhet a mindennapi nyelvhasznalatba.

,,Kilondsen igaz lehet ez, ha a napi rutinunk részéve valo helyszinekrdl van szd,
amelyek sokszor akér valamilyen érzelmi tobbletet tartalmazhatnak, mint a barati,
vagy csaladi 0sszejovetelek, illetve a kikapcsolodas helyszinei” — mondta el Balazs
Géza, a Magyar Nyelvstratégiai Kutatocsoport és a Manyszi vezetdje.

A Magyarorszagon 1988-ban megjelent McDonald’s étteremlanc kdzbeszédben
is leggyakrabban hasznalt megnevezése a Meki®, bar emellett még ma is hasznal-
nak olyan — egyesek szerint avittabb — valtozatokat, mint a mekdonci, esetleg mek-
dodo. A szd els6 szotari elé6fordulasa 1997-re tehetd, amikor a Kiss Gabor — Pusztai
Ferenc szerzéparos Uj szavak, 0j jelentések 1997-b3l cimii miivében foglalkozott
vele egy szdcikkben. Persze ez nem jelenti, hogy ekkor sziiletett volna a kifejezés,
minddssze arrdl van szo6, hogy az irasbeliség kiiszobét ekkoriban 1épte at a jelenség.
Ezt kovetben is szamos kiadvanyban, (pl. szlenggel, illetve didkszavakkal foglal-
kozo szoétarakban) megjelent a kifejezés.

A Meki kortl persze egész szobokor keletkezett az évek soran, példaul igei, igen-
évi (mekizik, mekizni), melléknévi (mekis) valtozatban is. Ez a szotarérettséget (a sz6
»-meghonosodasat”) jelentd fejlemény a 2000-es évekre tehetd, akarcsak a meki inter-
netes nyelvhasznalatban valo megjelenése. Erdekesség, hogy mig 2000 kornyékén
sokszor még a csaladban is a McDonald sot hasznaltak a sziilok, az ekkor 5-6 éves
gyerekek egymas kozott is csak késobb, a tizenéves barati korben tértek at a meki
kifejezésre. A szo tovabbra is fiatalosnak szamit, azonban ma mar korantsem csak az
ifjusag hasznalja, gyakran a kisgyerekes felndttek is ,,mekiznek™ a csaladon beliil.

A McDonald’s becézésének van kiilfoldi elépéldaja is, bar sehol sem futott be
olyan karriert, mint Magyarorszdgon. Németorszagban példaul a magyarhoz hason-
latos Mekkit hasznaljak, mig Hongkongban a koznyelvbe sokkal kdnnyebben si-
mul6 Mak Kee kifejezést hasznaljak az éttermet felemlegetok.

A mostani sikeren felbuzdulva a McDonald’s hazai csapata online kampanyt in-
dit, melyben azt szeretnék megtudni, hogy kinek mit jelent a mekizés idehaza. A
www.igymekiztekti.hu oldalra bekiildott gondolatokbol egyedi grafikak is késziil-
nek, illetve a vallalat YouTube oldalan ismert emberekkel késziilt rovid filmek is
lathatok a téméban.”

k3k
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4. kép. McDonald’s étterem Pekingben.
Forras: A szerzd felvétele, 2024.

4. UTOHANG

A LEGO magyarorszagi ligyvédi irodajat meghivtam a marketingnyelvé-
szeti konferenciara. Az érintett el6szor érdeklodott, késobb lemondta a részvételi
lehetdséget.
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SZLOGENEK A COUNTRY-BRANDING SZOLGALATABAN

HIDASI JuDIT

Slogans for country-branding

Country-branding has become a must for all those countries who wish to participate
in the world-wide competition for tourists, for investors, for trade and business
people, for talents in innovation, for foreign students and for technology experts.
One of the communication tools to support country-branding is slogan design. Slo-
gans are created with the aim to attract these potential consumers and partners. Slo-
gans for country-branding can be global or can be target-focussed. Cases of success-
ful slogans will be presented in this short study from a great many countries, and
slogans of Asian countries will by analyzed in particular. Lastly a short overview of
slogan-creation and use in Hungary closes the study.

1. COUNTRY-BRANDING
1.1. Mi is az a country-branding?

A country-branding (orszagmarkazas) egy orszag imazsanak (az orszagrol
alkotott képnek) a tudatos épitését és formalasat jelenti. A cél az, hogy az adott
orszagot vonzova tegye az orszaggal és annak szolgaltatasaival kapcsolatba keriild
turistak, befektetdk, tizleti partnerek, lehetséges munkavallalok és didkok, nemzet-
kozi szereplok szamara. Mig a turizmus promocidja az iddtav tekintetében rend-
szerint rovid tavra iranyul, a befektetések promocidja kdzép- és hosszu tavlatokban
gondolkodik, végiil a human eréforras vonzasa stratégiai, azaz hosszu tavra szolo
szandékkal valosul meg. Egy orszag politikai és kulturalis befolyasanak novelése
révén annak diplomaciai és nemzetkdzi megitélése is javul — amely lzleti és gaz-
dasagi elonyokhoz is vezethet. Vagyis a szamos teriilet terén javuld kép egymast
pozitivan erdsitd — multiplikatori — hatast ér el.

Eszkozeit és modszereit tekintve valtozatos lehetdségekkel ¢l és azok kom-
binéciodit alkalmazza, hiszen igy fokozodik a hatas. Ilyenek a
nemzeti szlogenek és logdk (pl. ,,Amazing Thailand”, ,,Only Lyon”);

— PR-kampanyok ¢és reklamok (TV, kdzosségi média, influenszerek bevonasa);
sport és kulturalis események (Olimpia, Vilagbajnoksagok, Expo-k);

— filmek és sorozatok (pl. Uj-Zéland és a ,,Gyfirtik Ura”);

hires személyiségek és 'nagykovetek’ (sportolok, miivészek, influenszerek).
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A country-branding mindenek el6tt a turizmus-fejlesztés kontextusaban ké-
pezi vizsgélat és elemzés targyat (Anholt, 2007; Hidasi, 2015; Papp-Vary, 2018;
Papp-Vary et al., 2020), de meggy6z6désem, hogy az alkalmazott eszkozei és
modszerei kdlesonos atfedésének és egymasra hatasanak okan valamennyi érintett
tertiletét érdemes Osszefiiggéseiben vizsgalni. Egy jol felépitett orszagmarka segit-
het gazdasagi novekedést elérni, erdsitheti az orszag presztizsét és javithatja az
allampolgarok nemzeti identitastudatat (Hankiss, 1996). Az orzsagimazs tamo-
gatja a gazdasagi, kereskedelmi, politikai érdekeket az orszdgon beliil és kiviil. A
kis orszdgok szdmara lehet6séget ad, hogy egy-egy sajatos lizenettel kitlinjenek,
felhivjak magukra figyelmet. A nagyobb orszagoknak, akik egyébként is sikeres
kozdiplomaciat folytatnak, egy eszkozt ad, hogy nemzeti kiilonbozdségiiket és kul-
turalis 6rokségiiket megismertessék a vilaggal (Hidasi, 2021).

Az 1990-es években és a 2000-es évek elején az orszagok elkezdtek tudato-
san és professzionalis marketingstratégiaval dolgozni a turizmus és az imazsépités
terén. A globalizaci6 és az internet-hasznalat elterjedése miatt a 2000-es évektdl a
country-branding mar nemcsak a turizmusra, hanem az iizleti és a kulturalis vonz-
erére is fokuszalt. Ez a feltoré kutatasi téma és markaépitési alkalmazasi teriilet
paradox modon akkor nyer egyre nagyobb teret a nemzeti és kormanyzati progra-
mokban (Hidasi, 2014), amikor a globalizacid, azaz egységesiilés egyre erdtelje-
sebben érvényesiil a vilagban (Dinnie, 2007). A kulturalis teriileten ugyanis az
egységesiilés helyett inkabb a megkiilonboztetés, a nemzeti identitas, a nemzeti
sajatossagok és a soksziniség megerdsodésének igénye jelentkezik. Az egyes na-
ciok és kulturalis kozosségek a nemzeti karakterisztikumok, a kulturalis sajatossa-
gok bemutatasanak és megmutatasanak a szandékaval torekszenek a nemzeti on-
kép formalasra. Ennek egyik legfontosabb eszkoze értelemszertien a kommunika-
cio. A country-brandinghez tartozo6 tevékenység egzisztencialis fontossaguva lé-
pett eld. A country-branding érdekében mobilizalt kommunikacio elkeriilhetetle-
niil interkulturalis indittatasa kell, hogy legyen, hiszen arrdl sz6l, hogy egy-egy
orszag 6nmagat hogyan tudja eladni a vilagban. Simon Anholt (2007: 13), korunk
talan leghiresebb orszagimazs menedzsere igy érvel:

,»The image of a nation to the rest of the world is crucial. Today, the world is one
market. The rapid advance of globalization means that every country, every city
and every region must compete with every other for its share of the world’s con-
sumers, tourists. investors, students, entrepreneurs, international sporting and
cultural events, and for the attention and respect of the international media, of
other governments, and the people of other countries.”

(,,Dontd jelentdséggel bir egy orszagnak a mas nemzetek felé kozvetitett imazsa.

Manapsag a vilag egy kozos piacot alkot. A globalizacié gyors eléretorése azt

eredményezi, hogy minden orszag, minden varos és minden régio az dsszes tob-

bivel alland6 versengésben van a vilag fogyasztoinak, a turistaknak, a befekte-

téknek, a didkoknak, a vallalkozoknak, a sport és kulturalis eseményeknek a

megnyeréséért, azért, hogy a nemzetk6zi média, mas kormanyok és mas orsza-

gok lakdinak a figyelmét és tiszteletét magahoz vonzza” ford: H.J.).
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Az orszagimazs alkotas, formalas, alakitds — azaz az orszagimazs menedzs-
hirnevének a megteremtésére szolgalo tevékenység (Olins, 2000). Csakhogy nem
elég a jo hirnév kialakitasa, azt karban is kell tartani, azaz folyamatosan apolni is
kell. Vagyis a country-branding egy folyamat: marketing stratégidk tervezése, ki-
alakitasa és haszndlata egy orszag, illetve annak termékei és imazsa promotalasa
céljabol. Az orszagmarkazas soran a markazas és a marketing kiilonféle technikait
alkalmazhatjuk a kedvezd orszagimazs eldmozditasa céljabol (Szondi, 2007).

1.2. A country-branding Magyarorszagon: rovid attekintés

1.2.1. Korai id6szak: a turisztikai plakatoktol az els6 kampanyokig (1900-as évektol
—1990-es évekig)

A 20. szazad elején Magyarorszag turizmusat mar promocids anyagokkal
népszersitették. A hires Gellért fiirdd, Balaton, Budapest fiirdévarosként valo be-
mutatdsa mar ekkor is megjelent — nem csak plakatokon, hanem szuvenir-targya-
kon, képeslapokon is.

1960-as, 1970-es évek: A magyar idegenforgalmi plakatok nagy sikert arat-
tak, sok miivész alkotott ikonikus grafikakat. Budapestet gyakran ,,A hidak és
gyogyfiirdok varosa” néven emlegették.

1980-as évek: Magyarorszag a vasfliggdny mogotti ,,legnyitottabb” orszag-
ként reklamozta magat, féként az osztrak és nyugatnémet turistak szamara.

1.2.2. Rendszervaltas utani els6 probalkozasok (1990-es évek — 2000-es évek eleje)

A rendszervaltas utan Magyarorszag orszagimazsa 0j kihivasok elé keriilt.
Az egyik cél az volt, hogy az orszagot modern, nyitott és vonzo helyszinként mu-
tassak be a vilag elott.
Az 1990-es évek szlogenjei és kampanyai:
— ,,Magyarorszag, a Duna kiralynéje” — foként Budapest kiemelésére fokuszalt.
— ,,Magyarorszag — A talalkozasok foldje” — a kulturalis soksziniiséget hangsu-
lyozta.

1.2.3. A tudatos country-branding korszaka (2000-es évek —2010-es évek eleje)

A 2000-es években Magyarorszag mar tudatosabb orszagmarkazasi straté-
giat probalt kovetni.
— 2005 —,, Tébb, mint gondolnad” (,,More than expected”)
e A cél az volt, hogy ravilagitsanak Magyarorszag rejtett kincseire, és
leromboljak a sztereotipiakat.
o A kampany mérsékelt sikert ért el, mert az lizenet tul altalanos volt.
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— 2010 — ,,Think Hungary — More than expected”
e A ,Think Hungary” brandet f6ként gazdasagi és befektetdi kommu-
nikaciodra hasznaltak.
e Nem valt széles korben ismertté turisztikai szlogen formdjaban.

1.2.4. Modern country branding és uj identitas (2010-es évektdl — napjainkig)

2010 utan Magyarorszag egyre jobban fokuszalt a turizmus és befektetések
népszerlsitésére. Az orszagmarkazasban 0j szlogenek és vizualis elemek jelentek
meg.

— 2012 — ,Magyarorszag, a vizek orszaga”
e A termalvizekre, gyogyfiirdokre és a Balatonra épitett kampany.
e Kiilondsen Németorszagban és Ausztridban volt népszert.
— 2013 -, WOW Hungary” és ,,Spice of Europe”
o Az egyik legatfogdbb turisztikai kampany, amely Budapestet Eurdpa
egyik legizgalmasabb varosaként pozicionalta.
o A, Spice of Europe” célja Magyarorszag sokszinii kulturalis és gaszt-
ronomiai kinalatanak hangstilyozasa volt.
o Kifejezetten Budapest és a gasztronémia, bordszat népszeriisitésére
fokuszalt.
—  2020-as évek — ,,WOW Hungary” folytatasa
e Magyarorszag a természeti adottsagait, gasztronomiajat és kulturalis
sokszintiségét probalta kiemelni.
e Az (j kampanyokban a vidéki turizmus (Balaton, Tokaj, Hortobagy)
is egyre nagyobb szerepet kap.
Jelen tanulmanyban az orszagmarkazas eszkozei koziil a szolgeneket vessziik gor-
cso ala.

2. A SZLOGENEK KIALAKULASANAK ROVID TORTENETE

A legsikeresebb szlogenek egyszeriiek, konnyen megjegyezhetok, és egyetlen
erds lizenetre épiilnek, amely jol illeszkedik az adott orszag identitdsahoz. Az els6
country-branding szlogenek a 20. szdzad masodik felében kezdtek elterjedni, de az
orszagok imazsanak tudatos épitése ennél régebbre nyulik vissza. Az 1930-as, 1940-
es évektdl kezdodben egyes orszagok turizmusfejlesztési plakatokat és kampanyokat
kezdtek hasznalni (pl. Svéjc, Franciaorszag, Olaszorszag). 1950-1960-as években a
1égikozlekedés fejlodésével és a repiilés tomeges elterjedésével egyre tobb orszag
kezdett turisztikai kampanyokba, bar még jellemzbéen szlogen nélkiil. Az 1970-es
években megjelentek az els6 ikonikus country-branding szlogenek.
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Az els0 hires orszagmarka szlogenek:

1. "I @ NY" (1977, New York, USA)

— Bar New York allamhoz k6t6dik, sokan ezt tartjak a modern or-
szagmarkazas egyik uttoréjének. Egyszeri, ikonikus és konnyen
felismerhetd.

—  Asziv az e-moji el6tti idészakban Gttdrd volt a vizualis kommunika-
cioban. A log6t Milton Glaser tervezte, és vilagszerte ismertté valt.

2. "Discover America" (1970-es évek, USA)

— Az Egyesiilt Allamok korai turisztikai kampéanyainak egyike volt.

— A 2.vilaghédbort utani évtizedekben sok kontinens még az tjra-
kezdés és épitkezés szakaszaban jart, de az USA mar idealis tere-
pet kinalt a turizmushoz.

3. "Amazing Thailand" (1998, Thaifold)

— A szlogen egyszerre sugallja a misztikumot és az élmények gaz-
dagsagat.

— Thaif6ld turizmusa ennek hatasara hatalmas novekedést ért el.

4. "Malaysia, Truly Asia" (1999, Malajzia)

— A 90-es évek végén indult a modern turisztikai szlogen korszak
részekeént.

— A prozddiai effektus (ritmus) és jatékossag konnyen megjegyez-
het6vé tette.

5. ”Pure New Zealand" (1999, Uj-Zéland)

— A tiszta” jelzo a lenyligdzo természeti szépséget és a kornyezet-
védelmet helyezi a kozéppontba.

— A ,,Gyurtk Ura” filmek tovabb erdsitették az imazst.

—  "100% Pure You" (2009, Uj-Zéland — tovabbfejlesztett verzid)

— Az Uj-Zélandot reklamozé szlogen tovabbfejlesztése, amely sze-
mélyre szabott élményt sugall a latogatdk szamara.

6. "Incredible India" (2002, India)

— Az egyik els6 igazan globalis country branding kampany.

— Az egyszerl, de hatasos szlogen kiemeli India kulturalis és termé-
szeti sokszinliségét. Erds vizualis kampanyokkal parosult, ame-
lyek bemutattak az orszag gazdag 6rokségét.

— A szdjatek (a tobbértelmiiség) is hatasos effektusként mitkodott

7. "Only Lyon" (2007, Franciaorszag, Lyon)

— Kreativ és egyedi, az Only’ sz0 jatékosan sugallja, hogy Lyon kii-
16nleges és utanozhatatlan hely.

Osszességében az elsd orszagmarka szlogenek a 20. szdzad masodik felében
jelentek meg, de a tudatos orszagmarkazas az 1990-es évektdl kezd6dott igazan.
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3. A KOMMUNIKACIO ESZKOZEI AZ ORSZAGIMAZS FORMALASABAN

A ,nem elég jonak lenni, annak is kell latszani” marketing f6szabaly ér-
vényre juttatasanak legfontosabb eszkdze a kommunikacié — legyen az képi, vagy
verbalis (Papp-Vary & Gyémant, 2009).

A képi kommunikacio eszkozével az egyes orszagok, népek élénken élnek
az orszagot, annak tajait, népeit, szokasait, jellegzetességeit bemutatd képi anya-
gok révén — filmek, propaganda-anyagok, prospektusok, videdk, fényképek, vi-
deo-klipek és egyéb, a korszer(i technologia adta lehetdségek felhasznalasaval. A
képi tizenet-kozvetités egyik eszkdze a logo is.

A szlogenek (tehat verbalis, azaz nyelvi lizenetek) megjelennek reptereken,
promociods anyagokban, utazasi irodak hirdetéseiben, nemzetkdzi eseménye-
ken/rendezvényeken: pl. zenei fesztivalok/mega-rendezvények/ sport-események
molinoin, kdztereken, épiileteken stb. Fontos, hogy a szlogen konnyen megjegyez-
het6 és rovid legyen — hiszen a fogyaszto nagy valosziniiséggel csak egy villanas-
nyi ideig latja — hosszas tanulmanyozasra aligha van lehet6ség és szandék (vo.
Kovéacs 2024). A lingua franca alkalmazasa ugyancsak eléfeltétel — tehat, hogy ne
csak a hazai fogyasztok, hanem a kiilfoldi polgarok is értsék €s jo esetben meg is
tudjak jegyezni. Ennek megoldasara tobb lehetéség kinalkozik: vagy ténylegesen
egy, az adott korban érvényes lingua franca-t hasznalnak. Ez korunkban az angol.
Az ,,amazing” (csodalatos) vagy az ,,incredible” (hihetetlen) ezért jon at a sikeres-
nek értékelt nemzetkdzi orszagszlogeneken. Egy masik megoldas a verbalis
(nyelvi) iizenet kivaltasa nem-verbalis (nem-nyelvi), azaz vizualis elemmel. Erre
jok példaul az e-mojik — amelyek szavak nélkiil — vizudlisan - képesek {izenetet
kozvetiteni. Gondoljunk csak vissza az elhiresiilt "I @ NY" szlogen-re, amely

nyomaban vilagszerte hasznaljak a " @@ " sziv szimbolumot annak a kifejezésére,
hogy ,,szeretem”. Legyen a szlogen frappans és szerencsés esetben szellemes is.
Kiilonbozzon a tobbi szlogentdl — legyen egyedi, hiszen csak igy van megkiilon-
boztetd és felhivo ereje. Végiil legyen “étvagygerjesztd” hatasa is, vagyis tegye a
fogyasztot kivancsiva, hozza meg a kedvét ahhoz, hogy az {izenet hordozdjahoz
illetve annak igéretéhez kdzelebbe keriiljon. Mint l1athatd, az elvarasok olyan so-
kasaganak kellene egy 'minél rovidebb, anndl jobb’ szlogennek megfelelni, amely
rendkiviil nagy kreativitast igényel. Néhany esetben ez mégis sikertil. Ezekbdl mu-
tatok be néhanyat az azsiai orszagok gyakorlatabol.

4. AZSIAI ORSZAGOK SZLOGENJEI
Az azsiai kontinens tobb tucat orszaganak szlogenjeibol csak néhanyat ra-

gadok ki szemléltetés céljabol. Ezeket az attekinthet6ség végett eldszor is tabla-
zatba foglalom.
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Orszagnév Szlogen

Bhutan Land of Gross National Happiness
D¢l-Korea Imagine your Korea
Fiilopszigetek Love the Philippines

India Incredible India

Japan Cool Japan

Kina China Like Never Before
Malajzia Malaysia Truly Asia
Szingaptr Uniquely Singapore
Thaifold Amazing Thailand

Taiwan Taiwan: Waves of Wonder

1. tiblazat. Tiz figyelemre mélté orszagszlogen Azsiabol.

Az egyre erdteljesebben érvényesiild globalizacio koraban paradox mddon
feler6sodott az az igény, hogy az egyes orszagok és nemzetek minél latvanyosab-
ban és kozérthetobben elhatdrolodjanak egymastol, hogy sajat karakteriiknek
egyre nyomatékosabban adjanak kifejezést. Ennek az igénynek a kommunikacid
szintjén egyik hatékony eszkdze a szlogenek eldallitasa, ami az 4zsiai orszagok
esetében is a 20-21. szazad forduldjatol indult meg erdteljesen.

Bhutan: semmibdl valamit! Ez a kis teriiletii hegyi remeteorszag kézzel fog-
hat6 gazdasagi teljesitmények vagy kiemelked6 természeti latnivaldk hijan olyas-
mit tett (kiilfoldi szakértdi segitség mobilizalasaval) hivoilizenetnek szlogenjében,
ami joszerivel nem mérhetd (a boldogsag), de mégis mindenki altal nagyon va-
gyott, mar-mar elérhetetlen alom. Sokan keresik fol abban az eleve abrandnak tiin
reményben, hogy ratalalnak.

Korea: a szlogen nem valami konkrétumot sugall, hanem inkabb a fogyasz-
toi szabadsag és képzelderd érvényesiilése révén tigynevezett perszonalizalt, azaz
testre szabott élmény igéretét fogalmazza meg.

Flilopszigetek: az anyagiak talburjanzasa kozepette a szlogen az érzelmekre
apellal —ami sokakat sarkallhat a korunkban jellemz6 emocio-deficit kompenzalasara.

India: ez a szlogen mar t6bb évtizede dobogos helyen all — és valtozatlanul ér-
vényes. Telitalalat volt, ami nemcsak megérizte helyét, hanem India iparri és techno-
logiai eloretorésével egyre tobbeket 6sztonoz arra, hogy megismerje azt az orszagot.

Japan: a ,,Cool Japan” szlogen eredetét a 2000-es évek ,,Cool Britain” kam-
panyanal kell keresniink. Megjegyzendd, hogy az azsiai kultirakban altalaban — és
igy Japanban is — az 6tletek, gondolatok utanzasa, masolasa — kiilondsen par évti-
zeddel ezelOttig — nem mindsiilt jogellenesnek és erkolcsileg sem elitélendonek,
ezért lelkiismeretfurdalas nélkiil vettek és vesznek at akar markaneveket is. A mai
napig ¢l0, kormanyszintli kampany tdmaszkodik erre a szlogenre, amelynek a lo-
gbja immar vilagszerte ismertté valt.
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1.abra. Japan ,,Cool Japan” kampanyanak szlogenje és logoja.
Forras: Automaton, 2024.

Az ezredfordul6 tajékara datalhatd a Cool Japan kultirdiplomadciai stratégia,
amit McGray szellemesen ,,Japan’s Gross National Cool”-nak titulalt, nem elége-
dett meg a pop-kultirahoz kothet6 kulturalis javak és termékek folyamatosan no-
vekvé exportjaval, hanem prominens szereplok és ha kell, akkor kormanyhivatal-
nokok, miniszterek bevonasaval is kivant propagandat teremteni a japan soft po-
wer erdsddésének. A Cool Japan fogalma ala tartozonak vélnek japan kormanyko-
rok mindazon termékeket, amelyeket elképzelésiik szerint a kiilfoldi kdzonség
,»cool”-nak talal. .... A skala széles: a J-pop, manga, anime, videojatékoktol kezdve
a filmek, a divat, a konyhamiivészet, a belsoépitészet, a dizajntermékeken keresz-
tiil az Ggynevezett ,,cuki” azaz japanul kawaii termékekig és kiityiikig, ugy mint
Hello Kitty és tarsaik. Az egyre-masra propagalasi feladatokkal megbizott tigyne-
vezett utazo ,,nagykovetek” ("Manga Ambassador’; ’Kawaii Ambassador’; *Sake
Ambassador’ stb.) egy-egy termék bemutatasa mellett vilagszerte igyekeznek hi-
veket és tamogatokat szerezni e termékek kereskedelmének az élénkitésére......
2013-tol alapitvanyként miikodé Cool Japan Fund a privat szektor forras-bevona-
saival és partnerségével kivan érvényt szerezni stratégiai feladatainak™ (Hidasi,
2021: 16-17).

Kina: *China Like Never Before’ szlogen jelentésében és lizenetében tokeé-
letesen konvergal a valosaggal — azt igéri, amit a befektetd vagy az utazo tapasz-
talni fog a modern Kinaban. A soft-power ttjan torténd kinai eléretorés és felemel-
kedés még nagy potencialokat rejt magaban — amire a vilag egyre inkabb raébred.

Malajzia: szép €s konnyen megjegyezhetd szlogen, ami sejtelmes — de tulaj-
donképpen szamon nem kérhetd — lizenetet kozvetit, hiszen értékitéletet vagy mi-
nésitést nem fogalmaz meg.

Szingapur: sokak szerint az az orszag, amely nem szorul ra hivo szloge-
nekre, hiszen elég a teljesitményeire (gazdasagi, pénziigyi, logisztikai, kulturalis,
szolgaltatasi, technologiai, szocialis téren stb.) ratekinteni, és azok magukért be-
szélnek. De mint jo keresked6 hagyomanyokkal rendelkez6 orszag, abbdl indulnak
ki, hogy ’a jo bornak is kell cégér’.

Thaifold: az ,,Amazing Thailand” szlogen sikerének a titka az ’amazing’ szo
jelentéstartomanyanak tulajdonithatd. Attdl fiiggéen, hogy kinek mit jelent, az

31



’amazing’ — azaz a ’lenyligdz6’, ’csodalatos’ — més és mds értelmet nyerhet és
ennél fogva széles korben érvényes.

Taiwan: azért szerencsés a szlogen (,,waves of wonder”), mert szinte vizio-
nalja az ember az egymast kovetd hullamok soha meg nem sz{ing sorat. A tengerrel
kortlvett kis szigetorszag valoban rengeteg meglepetést tartogat: akar a természeti
szépségek, akar a high-tech és digitalizacid, akar a gazdag kulturalis 6rokség, akar
a vibralo kreativ ipar terén — ezek az adottsagok ¢€s teljesitmények hatalmas poten-
cidlt rejtenek — amiknek a felfedezése varat magara.

Fontos, hogy egy adott orszagrdl folyamatosan érvényes tizenetek sziilessenek.
A szlogenek élettartama valtozo, hiszen egyes iizenetek a kor szellemét hivatottak
tiikrozni, de az idok folyaman maga az orszag valtozik; a kdrnyezet, a versenytarsak
is valtoznak; fontos, hogy ne legyenek athallasok mas orszagszlogenekkel. Tehat a
szlogeneket "karban kell tartani’ — és ha egy-egy szlogen érvényessége lejar, akkor
gondoskodni kell annak a megijitasardl vagy lecserélésérdl (Hidasi 2016). Ugyelni
érdemes ugyanakkor arra, hogy a régebbiek és az ujabbak ne oltsak ki egymas lize-
netét, hanem vagy erdsitsék, vagy kiegészitsék egymast. Idordl idore azért sziikséges
valtoztatni rajtuk, hogy ujabb iizenetekkel tudjak megszolitani és csabitani a potenci-
alis utazokat, befektetoket. Ennek ékes példaja Dél-Korea esete, ahol az elmult két-
harom évtized alatt szdmos szlogen szerepelt az orszagkommunikécidban: Friendly
Digital Korea; Dynamic Korea; Sparkling Korea, Korea: be Inspired; Buzz Korea;
Korea: Your Perfect Venue, Seoul: Soul of Asia. A leglijabb hivészo: ,, Imagine your
Korea!” , Képzelj magadnak Koreat” — ami egyértelmiien a személyre szabott igé-
nyek kielégitésének az igéretét hordozza magaban (Dinnie, 2009).

5. JELENLEGI ES JOVOBELI KIHIVASOK

Folytatva a szlogenek tartossagarol illetve megtjulasardl vagy kicserélésé-
6l sz616 gondolatsort, sajatos utat jartak be a country-branding szlogenek Magyar-
orszag esetében is. Magyarorszag orszagmarkazasi torekvései az elmult évtizedek-
ben tobb fazison mentek keresztiil, kiillonbozo prioritasokkal és kommunikacios
kampéanyokkal. Ami szembetlnik, az az, hogy a kiilonféle célcsoportok szerinti
hangsulyok id6rél-idére, kormanystratégiai megfontolasok altal befolyasoltan val-
toztak. Az orszagmarka kialakitasa nem mindig volt egységes, kiilonb6z6 idésza-
kokban eltérd stratégiak dominaltak — hol a befektetésfejlesztés, hol a turizmus,
hol a sportdiplomacia keriilt fokuszba.

5.1. Turizmus és desztinaciémarketing
— A "WOW Hungary" kampany a Magyar Turisztikai Ugyndkség egyik f6 pro-

jektje, amely az orszag természeti sz€pségeit s kulturalis 6rokségét népszertisiti.
—  Korabbi szlogenek: "A loveable Hungary", "Think Hungary — More than expected"
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Gazdasagi és befektetési orszdgmarka

— A "Hungary — A Land of Talents" szlogen célja a magyar innovacio, kutatas-
fejlesztés és startup dkoszisztéma népszerisitése.

— A HIPA (Hungarian Investment Promotion Agency) aktivan dolgozik azon,
hogy Magyarorszag vonzd célpont legyen a kiilfoldi befektetések szamara,
kiilondsen az autodipar, az IT €s a gydgyszeripar teriiletén.

Kulturalis és sportdiplomacia

— A magyar filmipar, példaul a Nemzeti Filmintézet tdmogatasaval késziilt al-
kotasok, segitenek az orszag kulturalis imézsanak épitésében.

— A nemzetkdzi sportesemények (pl. Forma—1, labdarigé Europa-bajnoksag
mérkézései, vizes vilagbajnoksagok, atlétikai vilagbajnoksag stb.) hozzaja-
rulnak az orszag globalis lathatosagahoz.

Magyar termékek és export

— A Hungarikum mozgalom célja a tradicionalis magyar termékek (pl. Tokaji
bor, Pick szaldmi, Herendi porcelan) és magyar know-how (pl. Kodaly mdd-
szer, Peto-féle konduktor képzés stb.) ismertségének novelése.

— Az "Agrarmarketing Centrum" timogatja a magyar élelmiszerek nemzetko6zi
piacokon val6 megjelenését.

Osszességében Magyarorszag orszagmarkéazasa folyamatosan fejlédik, és
bar vannak kihivasok, az orszag turisztikai, gazdasagi és kulturalis értékei erds
alapot adnak egy sikeres nemzetkozi brand kialakitasahoz. Mégis egységes orszag-
szlogen (mint pl. India esetében az ’Incredible India’) még nem fogalmazodott
meg. Ez a szegmentaltsag — akar a célcsoportokat illetéen, akar pedig az azonos
csoportot célzo szlogenek idébeli variacioi és valtasai tekintetében — nem tesz jot
a kovetkezetes és egységes orszdgmarka kialakitdsa vonatkozasaban (Papp-Vary
& Kerti, 2022). A jo country-branding hosszl tdvu stratégiai gondolkodast igényel,
és talmutat az egyszeri reklamozason. Bar tobb sikeres kampany is elindult, az
orszag még mindig keresi az igazan {itds és hosszi tavon hasznalhaté country
branding szlogent és stratégiat. A siker érdekében elengedhetetlen lenne az egysé-
ges és hosszl tdvon hasznalhato szlogen és vizualis arculat kialakitasa. A digitalis
és kozosségi média kampanyok is nagyobb hangsulyt kellene, hogy kapjanak, hi-
szen napjainkban a rivalisok is alapvetden ezekkel az eszkozokkel élnek.
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TETTE VALT SZLOGENEK
MAGYARORSZAGON MUKODO BANKOK ES
PENZUGYI INTEZETEK SZLOGENJEINEK
MARKETINGNYELVESZETI SZEMPONTU VIZSGALATA

KALAFATICS ZSUZSA — SZIGETVARY NORA — BOCZ ZSUZSANNA

Slogans in action
Marketing linguistic analysis of slogans
of banks and financial institutions operating in Hungary

This study examines the slogans of banks and financial institutions operating in
Hungary from a marketing linguistics perspective. Bank slogans are essential brand-
ing tools that aim to establish brand identity, enhance recognition, and persuade cus-
tomers. The research focuses on company slogans, analyzing their linguistic struc-
tures, rhetorical devices, and thematic patterns to evaluate their effectiveness.

The study identified key thematic elements in Hungarian bank slogans, with
“trust”, “security”, “success” and “journey” being the most frequently occurring
concepts. A linguistic analysis revealed a preference for nominal sentences, concise
structures (typically three to four words), and rhetorical devices such as alliteration,
repetition, ellipsis, and metaphor. While these elements contribute to clarity and rel-
evance, many slogans lack originality and strong associations with their respective
banks.

The findings suggest that Hungarian bank slogans adhere to fundamental brand-
ing principles but often fail to fully exploit the persuasive and memorable potential
of language. Further research could explore the impact of these slogans on consumer
perception and brand loyalty, offering insights into more effective slogan develop-
ment for financial institutions.

Keywords: marketing linguistics, Hungarian bank slogans, thematic patterns, mor-
phosyntactic analysis, rhetorical devices

1. BEVEZETES
A szlogen szociokulturalis jelenség, az élet szamos teriiletén lehet szloge-

nekkel talalkozni. A szlogenekkel gazdag, f6ként angol nyelvii szakirodalom fog-
lalkozik. A maketingkommunikacids, marketinges szakkonyvek szerint a révid
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jelmondatok, a szlogenek segitenek a marka identitasanak a kialakitasaban és no-
velik a méarka megjegyezhetségét (Kohli, Leuthesser & Suri, 2007).

Az etimoldgiai kutatasok szerint az angol slogan fonév a skot csatakialtast
jelentd ,,slogorn” szora vezethetd vissza, ez a lexéma pedig a kelta (gael) sluagh-
ghairm szobol szarmazik. A sluagh *sereget, csatat’, mig a ghairm ’kialtast’ jelent.
Az a csatakialtas, amelyet a skot klanok hasznaltak tAmadaskor, j6l azonosithatova
tette az adott csoportot (Sharp, 1984: V).

Az angol nyelvben a 18. szazadban kezdték alkalmazni a szlogen kifejezést,
amely akkoriban a politikai csoportosulasokat megkiilonboztetd jelmondatra vo-
natkozott. Mai jelentésében, azaz mint a markak és termékek szobeli megkiilon-
boztetd jelét a 19. szazad masodik felében kezdték el hasznalni. A szlogeneket
azota szdmos aspektusbol vizsgaltak. A szlogen szerkezetével, hatasaval foglalko-
zott mar a pszichologia, a tarsadalomlélektan, a nyelvészet, a kommunikacidelmé-
let, a marketing, a szocioldgia és a kulturalis antropologia (v0. Kovacs 2024). A
szakirodalom a cégszlogent megkiilonbdzteti a termék vagy rekldmszlogentdl. A
reklamszlogeneket konkrét rekldmkampanyokban hasznaljak az értékesitési célok
elérésének tamogatasara. Céljuk a potencialis fogyaszto érdeklddésének felkeltése
¢és areklamozott termék megvasarlasara valo 6sztonzése. Taktikai €s operativ szin-
ten hatarozzak meg Oket. A cégszlogenek azonban stratégiai szerepet toltenek be,
olyan rovid és egyszeri iizenetek, amelyek tiikrozik a vallalat, a marka kiildetését
és jovoképét (Dejanovic, Nikoli¢ & Stankovic, 2014).

A cég, jelen esetben a bank, nevének és logojanak megformalasaval, a szin-
hasznalattal és tipografiaval, azaz a logo vizualis nyelvével egyiitt vilagos és ko-
vetkezetes lizenetet kozvetit. A cég alapvetd stratégiai iranyainak és céljainak koz-
vetitése jol szemléltethetd példaul a CIB Bank esetében. A bank Olaszorszag leg-
nagyobb multinacionalis bankcsoportjdhoz, az Intesa Sanpaolohoz tartozik. Az
Osszes leanybank logdjaban megtalalhatdo a markanév mellett egy embléma, egy
romai vizvezetéket abrazolo tobbszini piktogram, amely szimbolikusan 6sszekoti
a multat a jelennel és a szilardsagot, a technikai fejlettséget jelképezi. Az emblé-
maban négy szint hasznalnak, a narancssargat, az okkert, a kéket és a zoldet. Ezek
a szinek hivatottak a természet dselemeinek, a tliznek, a foldnek, a viznek és a
levegének a szimbolizalasara (Portfolio, 2008). A CIB Bank markanév betiii €s
szine a torinoi Sanpaolo IMI eredeti logojabol szdrmaznak. (Az IMI az Istituto
Mobiliare Italiano roviditése, ami eredetileg egy 1931-ben alapitott olasz allami
pénzintézet volt, az ipari fejlesztések tdmogatasara, tovabba hiteleket nyujtott a
vallalatok szamara, IMI). A logdban hasznalt Trajan betiikészletet 1989-ben Carol
Twombly tervezete az Adobe szamara, a romai Férumon all16 Trajanusz-oszlopon
lathato feliratokbol kiindulva. Ez a betltipus klasszikusnak, idétlennek szamit, biz-
tonsagot ¢és allandosagot sugall. A logdn elhelyezett szlogen a marka alapvet6 kiil-
detését fogalmazza meg. Az Egyiitt, a jovordl (CIB Bank) a nemzetkozi brandszlo-
gen a Thinking ahead with you helyi, nyelvi sajatossagokat is figyelembe vevd
forditasa. A markanév allando kisérdjeként idétleniil stilusos kivan lenni, egy-
szerre akarja a marka jellemzoit kiemelni és tobbértelmiiséget sejtetni. A szlogen
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a CIB Bank kommunikdcioja szerint hitelesen érzékelteti a marka céljat és karak-
terét, ez pedig az iigyfelekkel valo egyiittgondolkodas, az igényeiknek megfeleld
pénziigyi megoldasok megtalalasa, a jovo kozos alakitasa. A bizalom, a kolcso-
nosség €s a jovore orientaltsag lizenete mas bankok szlogenjeiben is tetten érheto,
igy leginkadbb az embléma ¢és a logd vizualis arculata biztositja a bank felismerhe-
téségét. A szlogennel foglalkozd kutatdsok (Aaker, 1995; Keller, 2007; Kapferer,
2008; Malaval, 2003; Wheeler, 2013) ramutatnak arra, hogy a szlogeneket a mar-
kaidentitas részének tekintik és fontos szerepet tulajdonitanak nekik a marka hir-
nevének épitésében. A marketingszakemberek abban is egyetértenek, hogy a szlo-
geneket gondosan kell megtervezni, olyan alapvetd kritériumoknak kell megfelel-
nitik, mint a vildgossag, tomorség, egyszeriiség, eredetiség, vonzerd, relevancia és
meggy0zberd (Foster, 2001). Ugyanakkor az empirikus kutatasok eredményei
gyakran azt timasztjak ala, hogy a marka- és cégszlogenek alig felismerhetoek,
nincs nyilvanvald és erds 0sszefliggés a cég {6 céljai és a szlogenekben szerepld
szavak jelentése kozott, tovabba nem valtjak ki a célcsoport kivant reakcioit, rosz-
szul kotddnek a cég nevéhez, ezért tévesen azonositjak oket. A cégszlogenek sze-
repére és jelentdségére vonatkozoan mind elméleti, mind gyakorlati szempontbo6l
ellentmondasokkal, ellentétes nézetekkel talalkozhatunk (Kovacs, 2024).

1.1. A kutatas bemutatasa

A kutatasunk soran arra voltunk kivancsiak, hogy a Bevezetésben vazolt el-
vek valdban jellemzik-e a Magyarorszagon mikodé bankok €s pénziigyi intézmé-
nyek vallalati szlogenjeit, illetve a szlogenalkotok milyen nyelvi eszk6zok segit-
ségével érik el az egyediséget, a kdnnyebb beazonosithatosagot és a megkiilonboz-
tethetdséget. Ez a kérdésfelvetés kiilondsen abbol a szempontbol relevans, hogy a
legtobb bank kozel hasonld szolgaltatast kinal (hitelezés, szamlavezetés, megtaka-
ritds, befektetés, biztositas stb.). Ezek a szolgaltatasok alig kiilonboznek egymas-
tol, a kinalt termékek pedig immaterialisak, nem rendelkeznek anyagi formaval,
fogyasztéi tulajdonsagaik elvontak, ezért nagy kihivast jelent a felismerhetévé és
felidézhetdve tételiik, azaz a szlogen és az adott bank kozotti kapcsolat megterem-
tése. Tanulmanyunkban csak a marka- vagy cégszlogenekkel foglalkozunk; az ak-
cio-, reklam-, termékszlogenek vizsgalataval nem.

A Bankszovetség, a Magyar Nemzeti Bank, valamint az interneten elérhet6
listak és a pénzintézeti weboldalak alapjan 25 bank és pénziigyi intézmény mar-
kaszlogenjét gyiijtottiik ssze 2024 szeptemberében (1. melléklet). A listara kerdilt
cégek kozil kilencnek magyar, a tobbinek kinai, dél-koreai, amerikai, német, oszt-
rak, francia, holland, belga, olasz vagy nemzetkozi tulajdonosa van. A cégszloge-
neket a bankok és pénziigyi intézmények honlapjain és a kdzosségi platformokon
megtalalhatd oldalain kerestiik meg. Ez tobbnyire hosszasabb keresést igényelt,
hiszen nem minden bank torekedett arra, hogy a cégszlogen jol beazonosithat6 és
az akcioszlogentdl megkiilonboztethetd legyen €s a fooldalon is feltiintesse.
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A 25 pénziigyi intézmény koziil kettdnek csak angol nyelvii szlogenje van,
a holland ING Bank a logoja mellett is szerepelteti a ‘do your thing’ szlogent,
amely egyfajta igéretként értelmezhetd: a bank konnyen elérhetd szolgaltatasokat
nyujt, mikézben bizalmat ébreszt az ligyfelekben a dontéseik meghozataldhoz és
arra 0sztonzi 6ket, hogy olyan dolgokat tegyenek, amelyek fontosak szamukra. A
masik angol nyelvii szlogen is a cégnév mellett talalhat6, ez az MNB ¢és a Buda-
pesti Ertéktézsde tulajdonaban allo6 KELER Zrt., amely Magyarorszag egyetlen
kozponti értéktara, szakositott hitelintézet. Mivel vezetd szerepet tolt be Kelet-Ko-
z¢ép Eurdpaban, ezért indokoltnak tinik az alliteraloé angol nyelvii szlogen haszna-
lata. Securities. Solution. Success.

Tanulmanyunkban arra keressiik a valaszt, hogy a Magyarorszagon mitk6do
bankok mennyire sikeresen hasznaljak ki a nyelvi formakban rejld latens meggyo-
z€s lehetdségét, és a banki szlogenekben miként kapcsolodik dssze a szovegek
pragmatikai célja €s a stilaris szovegformalas. Az 6sszegytijtott banki szlogenekkel
harom szempontbol foglalkoztunk: egyrészt vizsgaltuk a szlogenek iizeneteit és
kulcsszavait, masrészt feltartuk ezeknek a szlogeneknek a jellemz6 morfoszintak-
tikai sajatossagait, harmadrészt pedig a banki szlogenalkotasra hasznalt legfonto-
sabb nyelvi-retorikai eszkdzoket elemeztiik.

2. A BANKI SZLOGENEK UZENETEI ES JELLEMZO SZOVALASZTASA

Mar a kora kozépkori Italiaban 1étezett az Gn. depositum regulare (,,szaba-
lyos vagy rendes letét”) intézménye, amelynek soran az ligyfél — meghatarozott dij
fejében, cserébe az Orzésért — ugyanazokat a pénzérméket kapta vissza, amelyeket
letétbe helyezett a pénzintézetnél. Lényeges eleme volt az ligyletnek, hogy a pénz
fizikailag azonos formaban keriiljon visszaszolgaltatasra. Ezt késébb felvaltotta a
depositum irregulare (,,nem szabalyos”, ,,nem rendes” letét), amikor is nem az ere-
detileg letétbe helyezett érméket, hanem azok értékét szolgaltattak vissza az ligy-
félnek (Zeller & Koltai, 2017: 19). Az elektronikus pénz megjelenéséig az tigyletek
hasonloképpen miikddtek, vagyis a pénz ,,materializalodott” formaban volt jelen a
tranzakciok soran. Napjainkban azonban a bankok olyan ,,lathatatlan” ,,immateri-
alizalodott” szolgaltatasokat kinalnak, amelyek vonzova tételéhez — azaz minél
tobb tigyfél megszerzéséhez — olyan ilizeneteket kell megalkotniuk, amelyekkel
egyrészt megkiilonboztetik magukat versenytarsaiktol, masrészt roviden, tomoren,
vilagosan, egyszeriien megfogalmazzak azokat a jelmondatokat, amelyek hallatan
az adott bank kénnyen beazonosithatova valik.

A markaszlogen funkcidjat tobben definidltak (Foster, 2001; Henrion &
Parkin, 1967). Ennek alapjan elmondhato, hogy a bank {izleti stratégiai céljanak 1¢-
nyegi elemét kell kdzvetiteni az ligyfelek, illetve minden olyan szereplé szamara,
akik a bankkal kapcsolatban allnak (dolgozok, befektetok stb.). Dowling (2002) azt
mondja, hogy a markaszlogen azt az elemet ragadja meg, amelyre a marka hirneve
épiil. Dejanovi¢ és szerzotarsai (2014) azt javasoljak, hogy a szlogenekben talalhato
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kulcsszavakat érdemes megvizsgélni, mert ezeken a kulcsszavakon keresztiil jutha-
tunk el a szlogenek altal kozvetiteni kivant iizenetekhez. A legtobb szlogen tobb
kulcsszot is tartalmaz, tobb lizenetet is kdzvetit, altalaban ezek az lizenetek viszont
egy komplexebb mondanivaldban fliggenek 0ssze. Pl. a Securities. Solution. Suc-
cess. (KELER Kozponti Ertéktar Zrt) szlogen azt az iizenetet kozvetiti, hogy a bank
egyszerre nyUjt biztonsagot, az ligyfeleinek megoldast, illetve igér sikert.

2.1. A banki szlogenek kulesszavai

Dejanovi¢ és szerzotarsai (2014) a kovetkezd leggyakrabban eléfordulo
kulcsszavakat talaltak az altaluk vizsgalt 45 délkelet-eurdpai banki szlogenben: bi-
zalom (5 el6fordulas); egyszeri (4 eléfordulés); biztonsag, siker, tradicio, hazai
bank (ezek mind 3-3 el6forduléassal); tovabba olyan szimbolikus jelentésii szava-
kat, amelyek szlogenenként kiilonboztek, ilyenek pl. alom, tamogatas, vitorlak, ta-
vasz, pénz.

A magyarorszagi bankok szlogenjeinek vizsgalata soran tobb ponton talal-

tunk hasonlosagot, de voltak kiillonbségek is. Az egynél tobbszor eléfordulo kulcs-
szavak a kovetkez6k (mindegyiket egy-egy példaval szemléltetjiik):
Egyiitt (5): Egyiitt, a jovérél (CIB Bank); Ut, utazas (5): Veliink mindig Business
Class-on utazik (Oberbank AG); Biztonsag (4): Securities. Solution. Success. (KE-
LER Kozponti Ertéktar Zrt); Bizalom (3): Ismerjiik egymdst. Megbizunk egymds-
ban. (OTP Bank.); Siker (3): EXIM, utlevél a sikerhez. (Magyar Export-Import
Bank); Pénz (2); Pénz dll a hdazhoz (KDB Bank); Felel0sség (2): Tobb felelosséggel
egyiitt (Magyar Cetelem Bank); J6v0 (2): Felelos gondolkodas, fenntarthato jovo.
(Magyar Fejlesztési Bank); Megoldas (2): Rugalmas hitelek, ujito megoldasok
(Cofidis Magyarorszagi Fioktelepe); Onallo, fiiggetlen (2): Fiiggetlen, biztonsdagos
és onallo! (HYPO-Bank Burgenland AG Magyarorszagi Fioktelepe).

kulcsszo elofordulas
egyiitt 5
ut, utazas

biztonsag

bizalom

siker

pénz

feleldsség

jovoé
megoldas
6nallo, fiiggetlen

NN W[w~[wv

1.tablazat. A kulcsszavak eléfordulésa a vizsgalt banki szlogenekben.
Forras: sajat szerkesztés.

39



A kulcsszavak jelentésiik alapjan két nagy csoportba sorolhatok: az egyik a
“biztonsag, bizalom, feleldsség” témakorére (14 eléfordulés), a masik az “utazas,
a siker, onallosag” témakorére €piil (szintén 14 eléfordulassal). A “megoldas” té-
makore semlegesnek tekinthet. A pénz sz ritkan jelenik meg a szlogenekben,
csupan két bank szerepelteti, az egyik a Magyar Befektetési és Hitelbank: Minden
pénznek megvan a maga utja a gyarapoddshoz, és a KDB Bank is hasonlé megol-
dast valasztott: Pénz dll a hazhoz. A Bank of China konkrétan nem a pénz szot
épitette be sajat szlogenjébe, hanem Kina hivatalos pénznemének megnevezését,
ami indirekt médon utal a pénz széra: A Bank of China a legjobb megoldas az On
RMB igényeihez.

Dejanovi¢ és szerzotarsai (2014) altal Osszegyiijtott tobbszor eléfordulo
kulcsszavak egy része (a bizalom, biztonsag, tradicio, hazai bank) az elsd cso-
portba (17 el6forduléssal), a tovabbi kulcsszavak (egyszeri és siker) a masodikba
(7 el6fordulassal) sorolhatok.

Ezek alapjan megallapithatd, hogy a tobbszor el6forduld kulcsszavak foga-
lomkérei alapjan a magyar szlogenek kiegyensulyozottabb képet mutatnak, nagy-
jabol ugyanannyi kulcsszé utal a bizalom és biztonsag témakorére, mint a siker
témakorére. Ez a Dejanovi¢ €s szerz6tarsai (2014) altal talalt tobbszor eléforduld
kulcsszavak esetében eltérd: a bizalom, a biztonsag témakore tobb mint kétszer
olyan gyakran kertil el6, mint a siker témakdre.

2.2. A banki szlogenek csoportositasa jelentésiik alapjan

Dejanovic és szerzotarsai (2014) a kovetkezo szlogencsoportokat allitjak fel
a szlogenekben megjelend kulcsszavak jelentése alapjan. Ezek a csoportok — egy
kivétellel — egybeesnek az altalunk talalt csoportokkal.

2.2.1. A siker elérését igér6 szlogenek

Egyes szlogenekben megjelenik a siker szo is: EXIM, utlevél a sikerhez (Ma-
gyar Export-Import Bank), de legtobbszor csak utaldst tartalmaznak a szlogenek:
a tevékenységiik sikerét igérik, a sikeres jovot vetitik elére: Felelds gondolkodas,
fenntarthato jévé (Magyar Fejlesztési Bank), de a siker szimbdolumanak tekinthetd
a jovore valo utalason kiviil a pénz: Pénz dll a hazhoz (KDB Bank), a gyarapods:
Minden pénznek megvan a maga utja a gyarapodashoz. (Magyar Befektetési €s
Hitelbank), az elstartolds: Startolj el a megtakaritisok vilagaban (K&H Bank),
ahol a megtakaritasok a biztonsag, és ahhoz képest az elstartolas a fejlédést su-
gallja; a tobb fokozott melléknév szintligy a jovore vonatkozo fejlodésre, a sikerre
utal. Egyiitt tobbre vagyunk képesek (Magyar Befektetési és Hitelbank); az vy ut
(jovére mutat): Uj utakon, megdrzétt tradicidkkal (Polgari Bank), a vdltozé vildg-
nak valé megfelelés: 4 valtozo vilag biztositoja (BNP PARIBAS Magyarorszagi
Fioktelepe), a megvalositas: Valtsd veliink valora (Raiffeisen Bank), de a Business
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Class fogalma is a siker szimbolumaként szerepel: Veliink mindig Business Clas-
son utazik (Oberbank AG). Ugyanakkor mas megfogalmazassal is talalkozunk: 4
bank mindenhez, ami szamit (UniCredit Bank). A siker fogalomkdorén beliil elkii-
lonithetiink egy csoportot, amelyen beliil a szlogenek az ut, az utazas fogalma koré
épiilnek, Osszeolvadva a siker iizenetével: A sajat utunkat jarjuk (Magyar Befek-
tetési és Hitelbank).

2.2.2. A bank és az tigyfelek kozotti kapcesolatrol szold szimbolikus, érzelmekre
hat6 tizenetet 4tad6 szlogenek

Ez a banki markaszlogenek masodik legnagyobb csoportja, a viszony tipusa
alapjan négy viszonylag jol elkiilonithet6 alcsoportot tudunk megkiilonboztetni,
bar ezek egyszerre is megjelenhetnek egyes szlogenekben. Ezek a szlogenek vagy
bizalmi viszonyt fejeznek ki (ezt leginkabb a kulcsszavak kozvetitik), vagy part-
neri viszonyra utalnak (pl. szokincs, tegezddés), illetve egyenesen az ligyfél auto-
némidjara is tehetnek utalast (kulcsszavakkal). E két utobbi alcsoport feltétleniil
egy Ujfajta lizleti modell szemléletét tiikkrozik (Oswalder & Pigneur, 2012).

1. Bizalmi viszony

A bizalom kifejezése a legszélesebb korti a magyarorszagi bankok markasz-
logenjeiben, gy tlnik, hogy ez az egyik legalapvetdbb iizenet, amelyet na-
gyon sok magyarorszagi bank szeretne kozvetiteni. Ezt a megfigyelést ta-
masztja ald a BNP PARIBAS francia bank szlogenje, amelynek a magyar
nyelvii valtozatat érdemes 0sszehasonlitani az angol nyelvii eredetivel. A ma-
gyar nyelvil szlogenben a biztonsag jelenik meg elsédleges tizenetként: A val-
tozo vilag biztositoja (BNP PARIBAS Magyarorszagi Fioktelepe), mig az an-
gol véltozatban The bank for a changing world az els6dleges lizenet a siker (a
valtozo vilagnak vald megfelelésért dolgozd bank képe).

A bizalmi viszonyt tobbféle kulcsszo is kozvetitheti. gy példaul a kovetkezd
szlogenben a megbizhat6: Deutsche Bank - egy megbizhato partner Magyar-
orszagon (Deutsche Bank AG Magyarorszagi Fioktelepe). Ez a szlogen egy
régi, koztudatban meglévd sztereotipiara is épit, amely szerint, ami német, az
megbizhato. Ugyanakkor a Magyarorszagra valo utalds is bizalmat ébreszt a
magyar ligyfelekben. Mas kulcsszavak, mint az ,,egyiitt” az Osszetartozast
hangsulyozzak, és ez bizalmat kelthet az ligyfélben: Egyiitt tobbre vagyunk
képesek (Magyar Befektetési és Hitelbank); a ,,felel6s” kulcsszo valasztasa a
bank felelosségvallalasat helyezi el6térbe: Felelds gondolkodas, fenntarthato
jovo. (Magyar Fejlesztési Bank); a ,,hisz” ige kolcsonods bizalmi kapcsolat
fennallasara utal: Higgy magadban! Az Erste mar hisz benned. (Erste Bank
Hungary Zrt). A ,,biztonsag” kulcsszo jelzést kiild az tigyfeleknek, hogy a
bankban biztonsagban érezhetik vagyonukat: Fiiggetlen, biztonsdgos és on-
allo! (HYPO-Bank Burgenland AG Magyarorszagi Fidktelepe); a ,,biztos
alap” kimondja, hogy konkrétan, de atvitt értelemben is a pénzintézet bizton-
sagot nyujt az tgyfeleknek: Fundamenta — alap, amelyre épithet
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(Fundamenta); A kovetkezd szlogen egésze, a harom sz6 egysége kozvetiti a
bizalmi viszonyt: Ott vagyunk Neked (Gréanit Bank). A Startolj el a megtaka-
ritasok vilagaban (K&H Bank) szlogenben az ligyfél a bankra bizott megta-
karitasokkal emlékeztet a bizalmi viszonyra.
A kovetkezd példaban a mindig hatdrozosz6 allanddsagot, megbizhatdsagot
sugall, egyfajta bizalmi kapcsolat fennallasara utal: Veliink mindig Business
Class-on utazik (Oberbank AG). A kovetkezd szlogenben a ki nem mondott
részben van az iizenet ,elrejtve”, amelyben a mondat mésodik fele hianyzik,
¢és valami olyasmi kivankozik ide, hogy ,,mi is tessziik a dolgunkat”. 'do your
thing' (ING Bank). Ez az lizenet bizalmat ébreszthet az ligyfelekben.
Partneri viszony
A partneri viszonyt kifejezheti a kulcsszo: a ,,partner” Deutsche Bank - egy
megbizhato partner Magyarorszagon (Deutsche Bank AG Magyarorszagi Fi-
oktelepe), vagy az ,.egyltt”: Egyiitt tobbre vagyunk képesek (Magyar Befek-
tetési és Hitelbank); de partneri viszonyt kozvetithet egy ige elvont jelentése
is: ,,ad valamire = hallgat valamire (valakire)” azaz a bank hallgat az {ligyfe-
leire, elfogadja azok véleményét: Adunk a terveire! (Provident). Partneri vi-
szonyra utal a tegezés hasznalata: Bankolj tudatosan — MagNet Bank (MagNet
Bank). Az iigyfél és a bank kdzotti munkamegosztasra tobbféleképpen tortén-
het utalas a szlogenekben: a pénzintézet biztositja az ,,alap”-ot (konkrét és
atvitt értelemben is), az iigyfél feladata és lehet6sége, hogy erre alapozva
»epitsen” (konkrét és atvitt értelemben is): Fundamenta — alap, amelyre épit-
het (Fundamenta).
Az iigyfél autonémigja
Ez a csoport a partneri viszony egyik alcsoportja, itt az igyfél mar nemcsak
partner, hanem 6nall6 banki szerepld. A kovetkezo szlogenben példaul az 1j
sz0, a “bankolni” az ligyfél autonomiajara utal, akarcsak a Net (internet, on-
line) kifejezés: Bankolj tudatosan — MagNet Bank (MagNet Bank), azaz az
iigyfél egyediil intézheti online a banki iigyeit.
Tisztelet
A bank és az ligyfelek kozotti kolcsonos tisztelet legnyilvanvalobb kifejezése
a magazas: Veliink mindig Business Classon utazik (Oberbank AG); Funda-
menta — alap, amelyre épithet (Fundamenta). A tisztelet és a partneri viszony
nem zarja ki egymast, a tiszteletet a nagy kezd6betiis megszolitas, a partneri
viszonyt a tegezés fejezi ki: Ott vagyunk Neked (Granit Bank).

A vilag nyelveinek egy részében lehetdség van a tegez6dés és a magazodas

kiilonbségtételére. Ilyen pl. a magyar, a francia, az olasz, az orosz, de pl. az angol
ismert modon nem tesz kiilonbséget a kétféle viszony kozott. A magyarban a 18.
sz. végétol jelenik meg a “maga” €s ezzel egyiitt a magazodas (Fiilei, 1994: 26),
ami a “te” korabbi egyeduralmat tori meg. Brow és Gilman, (1960: 254) a T-forms
(T-forma) és a V-forms (V-forma) roviditéseket alkalmazta a jelenség leirasara,
amelyek a latin tu és vos névmasokra utalnak. A szerzéparos egyuttal megalkotta
»a hatalom és a szolidaritds” névmasainak fogalmat. Vélemeényiik szerint a T-
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forma vagy a V-forma valasztasa jelent6s mértékben befolydsolja a tarsadalmi
kapcsolatokat: a tegezés a beszEélok kozotti szolidaritasra, kozelségre utal, mig a
magazas hatalmat és fels6bbrendiiséget sugall (House, Kadar & Apatoczky, 2022:
331). Bolinger (1979:205) tovabb finomitja a rendszert, kiilonbséget téve a tegezés
»szemeélyes” és ,személytelen” hasznalata kozott. A személytelen forma jellem-
z6en a rekldmokban hasznalt tegez0dés, ,,Te is lehetsz sikeres, ha termékiinket
hasznalod” (House, Kadar & Apatdczky, 2022: 331).

Az éltalunk vizsgalt banki szlogenek koziil 4 a személytelen tegez6 format
hasznélja: Bankolj tudatosan — MagNet Bank (MagNet Bank); Higgy magadban!
Az Erste mar hisz benned. (Erste Bank); Ott vagyunk Neked (Granit BANK); Star-
tolj el a megtakaritasok vilagaban (K&H Bank), Valtsd veliink valora. (Raiffeisen
Bank). Az alkalmazott tegezé formak a kommunikécios partnerek kozelségét, az
egymashoz kapcsolddas kdlcsondsségét igyekeznek hangsulyozni, ami elengedhe-
tetlen a jol miikodo bank-ligyfél partneri viszonyban. Ez kiilondsen az Erste-szlo-
genben ol tetten érhetd: Higgy magadban! Az Erste mar hisz benned. Ez a szlogen
ugy értelmezhetd, hogy az ligyfél szamara biztositott egy kolcsondsségen alapuld
kapcsolodas lehetésége a pénzintézethez. Ugyancsak 4 szlogenben jelenik meg a
magazo6 format: Adunk a terveire; Veliink mindig Business Classon utazik. A ma-
gaz6 forma ebben a kommunikaciés helyzetben nem hatalmat vagy fels6bbrendii-
séget, hanem sokkal inkabb tiszteletet és udvariassagot sugall, a tobbes szamu ige-
alakkal (adunk) és a névmassal (veliink) hangstlyozva a ket fel kozotti partneri
viszony megletét. Ugyanakkor a Bank of China a legjobb valasztds az On RMB
igényeihez szlogenben az On névmas megjelenése tavolsagra és a felek kozotti hi-
vatalos viszony meglétére utal.

2.2.3. A bank jellegére, szolgaltatasaira utalé szlogenek

Ezek az utalasok sokfélék lehetnek, mindenképp egy-egy olyan elemet tar-
talmaznak, amely kézzelfoghato informacioval is szolgal a bankokrol. Utalhatnak
a bank nemzetiségére vagy telephelyére: Deutsche Bank - egy megbizhato partner
Magyarorszagon (Deutsche Bank AG Magyarorszagi Fioktelepe); A Bank of
China a legjobb valasztas az on RMB igényeihez (Bank of China Limited Magyar-
orszagi Fioktelepe). Ez utobbindl a bank nevének beépitése a szlogenbe egyér-
telmi utalas a nemzetiségre €s a funkciora: az RNB a kinai renminbi sz6 roviditése,
azt jelenti, hogy ,,a nép pénze”. Feltehetden egy olyan célcsoportnak szdl, akiknek
nem kell magyarazatot fiizni a szlogenhez (pl. magyarorszagi kinaiak), egyuttal a
nemzetiségi hovatartozas a legerésebb hivoszo a célkozonség szamara.

A szlogenek utalhatnak a szolgaltatas tipusara: az {izleti bank az {izletembe-
reknek sz616 bank funkciot hangsulyozza: Veliink mindig Business Class-on utazik
(Oberbank AG); biztosito tarsasag a biztositasokat helyezi elétérbe: A valtozo vilag
biztositoja (BNP PARIBAS Magyarorszagi Fioktelepe), de utalhat az internetes
bank funkciora (akar a magneskartya hasznalatra is): Bankolj tudatosan — MagNet
Bank (MagNet Bank), tovabba a bank tevékenységi korére: pénziigyi alap, amely
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lakastakarék-pénztarként is mikodik: Fundamenta — alap, amelyre épithet (Fun-
damenta). A kovetkezd szlogenben EXIM, utlevél a sikerhez (Magyar Export-Im-
port Bank) az EXIM sz6 az export és az importra utal, ezzel azt hangstlyozza,
hogy a bank {6 tevékenysége a kiilkereskedelem, de az ,,atlevél” szo is jelzi a kiil-
folddel vald kapcsolatot. Amennyiben a bank f6 tevékenysége a hitelezésre ira-
nyul, ez megjelenhet a szlogenben: Rugalmas hitelek, ujito megoldasok (Cofidis
Magyarorszagi Fioktelepe). A kulcsszavak utalhatnak a bank miikodésére, mint

srer

Felel6s gondolkodas, fenntarthato jovoe (Magyar Fejlesztési Bank).
2.2.4. Cselekvésre valo felhivast tartalmazo szlogenek

Legtobbszor felszolitd mod jelenik meg ezekben a szlogenekben, és altalaban va-
lamilyen elvont cselekvésre szolitanak fel: Higgy magadban! Az Erste mar hisz
benned. (Erste Bank); Valtsd veliink valora (Raiffeisen Bank). Az egyiitt sz6 meg-
jelenése is tekinthetd cselekvésre vald felhivasnak: a bankhoz vald csatlakozasra
hiv fel: Egyiitt, a jovorsl (CIB Bank).

2.2.5. Helyi sajatossdgokat, a tradicidt (“gazdasagi hazafisagot™) hangsulyozé
szlogenek

Ez a szlogencsoport kothetd a biztonsagot, megbizhatdsagot kdzvetitd szlo-
genekhez is, hiszen a tradicionalis, helyi jelleget épp a biztonsag erdsitése miatt
hangsulyozzak: Helyi elkotelezettseg, globalis jelenlét (Citibank); Bankolj tudato-
san — MagNet Bank (MagNet Bank) a Mag elem a magyarorszagi, helyi bankra is
utal(hat); Deutsche Bank - egy megbizhato partner Magyarorszagon (Deutsche
Bank AG Magyarorszagi Fioktelepe); A tradiciéo hangsulyozasa kozvetleniil is
megjelenhet: Uj utakon, megdrzott tradiciékkal (Polgari Bank): a bank nevének
szinoniméja a tradicio.

2.2.6. A bank problémamegoldo képességét kiemeld szlogenek

A Dejanovi¢ €s szerzotarsai (2014) altal felallitott csoportot a magyar szlo-
genek alapjan nem lehetett megbizhatdan elkiiloniteni a ,,Siker igéreté”-tol, igy ezt
a csoportot a magyar szlogeneknél nem tekintettiik 6nallo lizenettipusnak. A ko-
vetkezé szlogen Securities. Solution. Success. (KELER Kozponti Ertéktar Zrt) va-
loban kiilon kezeli a kettot, de ez az egyetlen, ahol a ,,megoldas” mintegy a jelenre
vonatkozé konkrét ténymegallapitasként szerepel, a ,,siker” pedig ennek a jovobeli
eredményére utal.
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3. A BANKI SZLOGENEK MORFOSZINTAKTIKAI JELLEMZOI

A banki szlogenek nyelvi sajatossagai morfoszintaktikai szinten is megra-
gadhatok. Az elemzés soran 3 csoportot kiilonitettiink el, amelyek mentén vizsgal-
tuk a morfoszintaktikai sajatossagokat.

3.1. A nominalis mondat

A banki szlogenekre jellemz6 mondatfajta a nominalis mondat, amely egy-
szerre hasznalhat6 cimke funkcidban (pl. egy kép kiegészitéseként), illetve mondat
funkcioban (4llitas). A nominalis mondatban az allitast kizardlag névszoéi elemek
fejezik ki, azaz 3. személyben jelen idében zéré morféma van. Ezekben a monda-
tokban hidnyzik az allitmanyt alkotd ige, ugyanakkor a kontextusbol egyértelmi
az alany és az allitas kapcsolata. Hatékony, tomor, kifejezd kommunikaciora al-
kalmas szerkezetek. ,,4 nomindlis stilus alapveté tulajdonsagai kozé tartozik a
kapcsolasnak, a mondatbeli szerepet létesitoé ragok haszndlatanak megsziintetése.
Ennek folytan vezérszavakhoz kapcsolodoan foneveknek egész sora jon létre; ezek
mintegy lebegnek a mondatban, szerepiik logikailag tisztazatlan, csak a mi értel-
miink tudja ket helyesen elhelyezni” (Herczeg, 1956:52).

Néhany példa a nominalis stilus alkalmazasara a banki szlogenekben:

— A bank mindenhez, ami szamit. (UniCredit Bank).

— A Bank of China a legjobb valasztas az én RMB igényeihez (Bank of China
Limited Magyarorszagi Fioktelepe).

— A valtozo vilag biztositoja (BNP PARIBAS Magyarorszagi Fioktelepe).

—  Deutsche Bank - egy megbizhato partner Magyarorszagon (Deutsche Bank
AG Magyarorszagi Fioktelepe).

—  EXIM, utlevél a sikerhez (Magyar Export-Import Bank Zrt.).

— Felelos gondolkodas, fenntarthato jové. (Magyar Fejlesztési Bank).

—  Fundamenta — alap, amelyre épithet (Fundamenta).

—  Fiiggetlen, biztonsagos és onallo! (HYPO-Bank Burgenland AG Magyaror-
szagi Fioktelepe).

—  Helyi elkételezettség, globalis jelenlét (Citibank).

—  Rugalmas hitelek, ujité megoldasok (Cofidis).

3.2. A szlogenek hosszisaga
Foster (2001) szerint a kozonség és a marka kozatti kapcsolat megteremtésé-
hez és fejlesztéséhez nagyon fontos a kommunikacié folyamata, azaz a szlogennek

alapvet6 kritériumoknak kell megfelelnie, igy a vilagossag, a tomorség, az egysze-
riiség, az eredetiség, a vonzerd, a relevancia és a meggy6zoero kritériumanak.
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Milyen egy jo szlogen? Dejanovi¢ €s szerzotarsai (2014) a szlogenalkotas
kapcséan azt emelik ki, hogy a legsikeresebb szlogenek egyik kritériuma, hogy le-
gyenek ,,rovidek és vilagosak”. Vizsgalatuknak elsd 1épése a szlogenek formaja-
nak elemzése. Erre azt a modszert valasztottak, hogy el6szor megnézték, hogy
hany sz6bol dllnak az egyes szlogenek. Az altaluk vizsgalt szlogenek koziil a leg-
rovidebb 2 szdbdl allt, a leghosszabb 10 szobdl. A legtdbb szlogen (17) 3 szdbdl
allt. A legtobb bank (25) 1-3 szobdl 4allo szlogeneket valasztott, 4-6 szobol allo
szlogent 19 bank esetében talaltak, és csak 2 szlogen volt 6 sz6nal hosszabb.

Az altalunk vizsgalt magyar szlogenek nem tértek el 1ényegesen ezektdl, mi
a kovetkez0 eloszlast talaltuk: 10-10 bank valasztott 3, illetve 4 szobol allo szlo-
gent; a 2 szobol, illetve az 5 vagy 6 szobdl allo szlogeneket 2-2-2 bank valasztotta,
és csak 1 szlogen allt 8 szobdl. A szavak szamat a szlogen felépitése hatdrozza
meg, egyértelmiien a vilagos struktira kritériumat szolgalva. Azok a szlogenek,
amelyek a leggyakrabban hasznalt 3-4 szonal hosszabbak, a rovidség €s az egysze-
riség kritériumatol eltérd eszkozokkel élnek. A Deutsche Bank - egy megbizhato
partner Magyarorszagon (Deutsche Bank) a szavak jelentésével operal: a bank
nevét hasznalja a megbizhatdsag szinonimajaként, de emellett még azt is hangsi-
lyozni szeretné, hogy magyarorszagi, azaz hazai pénzintézet.

A hosszabb magyar szlogenek szerkezete és szavainak szama kozott nem
tudunk egyenes 0sszefiiggést talalni. Az els6 példa, egy 6 szobol alld szlogen egy
kdzmondasra utal (Minden szentnek maga felé hajlik a keze): Minden pénznek
megvan a maga utja a gyarapodashoz. (Magyar Befektetési és Hitelbank). A ma-
sik példa a leghosszabb altalunk gyiijtott szlogen, Gigy tiinik, hogy a lehetd legna-
gyobb mennyiségili informacio6 atadasara torekszik. A szlogenek kritériumai koziil
kettonek is megfelel, egyrészt ,,vilagos”, masrészt a versenytarsaktol vilagosan
megkiilonbozteti magat olyan kulcsszavak segitségével, mint példaul ,,legjobb”,
vagy a kinai pénzre utalé ,,RMB igények”, de a magazassal a bank és az ligyfelek
kapcsolatara is utal: 4 Bank of China a legjobb valasztdas az on RMB igényeihez
(Bank of China Limited Magyarorszagi Fioktelepe).

3.2.1. Két sz6bol allo szlogenek
Adunk a terveire! (Provident); Egyiitt, a jovéorol (CIB Bank).
3.2.2. Harom sz6bol 4ll6 szlogenek

o 142 szerkezet

EXIM, utlevél a sikerhez (Magyar Export-Import Bank).

Erre a szerkezetre az jellemz0, hogy az 1. sz6 a bank neve, és azt jellemzi a 2. és
3. sz0.

o 1+1+1 szerkezet

Ezek a szlogenek a klasszikus retorika harmas tagolasat kovetik, amely tagolas a
legjobban szolgalja a megjegyezhetdséget (Anderson, 2016).
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Fiiggetlen, biztonsagos és o6nallo! (HYPO-Bank Burgenland AG Magyarorszagi
Fidktelepe). Securities. Solution. Success. (KELER Kozponti Ertéktar Zrt.). Ott
vagyunk Neked (Granit Bank). Pénz dall a hazhoz (KDB Bank). T6bb felelosséggel
egyiitt (MBH). 4 sajat utunkat jarjuk (MBH). Valtsd veliink valora (Raiffeisen
Bank). ‘do your thing’ (ING Bank). A4 vdltozo vilag biztositoja (BNP PARIBAS
Magyarorszagi Fioktelepe).

3.2.3. Négy szobdl allo szlogenek

o 143 szerkezet

Az els sz6 a bank neve, a tobbi sz6 a hozza tartozo jellemzést hordozza.
Fundamenta — alap, amelyre épithet (Fundamenta)

o 2+2 szerkezet

A szlogen tagolasa szimmetrikus: parhuzamot: Ismerjiik egymast. Megbizunk egy-
mdasban. (OTP Bank) vagy ellentétet fejez ki: Helyi elkotelezettség, globalis jelen-
lét (Citibank).

3.2.4. Ot sz6bdl 4116 szlogenek

0 4+1 szerkezet

Az alabbi szlogenben az ige el6tt minden elem egyforman hangsulyos, ,,fokuszban van”.
Veliink mindig Business Classon utazik (Oberbank AG)

o 2+3 szerkezet

A kovetkezod példaban két szobdl all a bank neve és a hozza fizott jellemzés 3
szoba van belestiritve.

Deutsche Bank - egy megbizhato partner Magyarorszagon (Deutsche Bank AG
Magyarorszagi Fioktelepe)

3.2.5. Hat sz6bol 4ll6 szlogenek

0 2+4 szerkezet

Higgy magadban! Az Erste mar hisz benned (Erste Bank Hungary Zrt).

A kovetkez6 szlogen egy kozmondas elferditésének eszkdzével €l a konnyebb
megjegyezhetség érdekében (,,Minden szentnek maga felé hajlik a keze”):
Minden pénznek megvan a maga utja a gyarapodashoz (Magyar Befektetési €s
Hitelbank).

3.2.6. Nyolc szobol allo szlogenek
o 3+5 szerkezet
A kovetkezo példaban a 8 szobol 3 a bank neve, a tobbi annak jellemzése. 4 Bank

of China a legjobb valasztds az on RMB igényeihez (Bank of China Limited Ma-
gyarorszagi Fioktelepe).

47



3.3. Melléknévfokozas

A melléknévfokozas eszkdzei tobbfélék lehetnek a magyar nyelvben. Gyak-
ran morfologiai eszk6zokkel szintetikus formaban: ,,szép-szebb” vagy analitikusan
,kevésbé szép”, vagy szuppletiv formaban ,,sok-t6bb”, de lexikai eszkdzokkel is
operalhat fels6fokban: ,,nagyon szép”. A banki szlogenek vizsgélata azt mutatta
meg, hogy alapvetden a morfoldgiai eszkozoket aknazzak ki a szlogenek a kdzép-
fok és a viszonyité fels6fok haszndlataval. Egyiitt tobbre vagyunk képesek (Magyar
Befektetési és Hitelbank); 76bb felelosséggel egyiitt (Magyar Cetelem Bank); A
Bank of China a legjobb valasztas az on RMB igényeihez (Bank of China Limited
Magyarorszagi Fioktelepe). A viszonyitod felséfok hasznalata arra utal, hogy az
adott bank a konkurens bankok versenyében valamilyen szempontbo6l szeretne ki-
emelkedni a tobbi koziil. A banki szlogenek ugyan sporadikusan, de épitenek a
befogado ,,latinos miiveltségére”, amint ezt az alabbi példa is mutatja. EXIM, utle-
vél a sikerhez. A bank sajat tevékenységére utal, ami a nevében is benne van: Ma-
gyar Export-Import Bank Zrt. Az export és az import szavak elOtagjainak (ex-/in-)
Osszevonasaval egy 142 szerkezet jon létre, ami révid és konnyen megjegyezheto.

4. BANKI SZLOGENALKOTASRA HASZNALT NYELVI-RETORIKAI ESZKOZOK

Altalaban a cégszlogen az, amire a reklamszakemberek a legtobb figyelmet
forditjak, ezeket szoktak nyelvi-stilaris szempontbdl a legtokéletesebbre formalni.
Az alakzatok és a trépusok atszovik a mindennapi nyelvhasznalatot, épp ezért nem
véletlen, hogy a szlogenek megalkotdi szintén meritenek a képiségre és az alakza-
tokra épit nyelvi Gtletekbdl. A szlogenek nyelvi megformaltsagat vizsgalva azt
tapasztalhatjuk, hogy a retorikai és a stilisztikai eszkdzok a meggy6zés szolgala-
taba allitva segitik a megértést, kivaltjak az egytittcselekvést, ugyanakkor a meg-
jegyzésiik nagyban fligg attol, hogy mennyire figyelemfelkeltéek, meglepdek. ,,Ha
nincs meglepetés, akkor semmi esély, hogy a hallgatd megjegyezze a szdveget,
mar pedig a szlogennek az a Iényege, hogy a szovegrol kell a terméknek esziinkbe
jutnia. A meglepetés altalaban nyelvi jellegli” (Kalman & Nadasdy, 2007).

A szlogenekben az alakzatok és a tropusok eltéré mértékben vannak jelen.
A reklamszovegek és szlogenek retorikai-stilisztikai szempontu elemzései altala-
ban az alakzatok dominanciajat tarjak fel (Leigh, 1994: 31). Miller és Toman azt
allapitottak meg, hogy az alakzatok gyakrabban jelennek meg a szlogenekben,
mint a tropusok. Feltételezésiik szerint azért, mert az alakzatokat konnyebb meg-
alkotni, létrehozni. Kutatasaik arr6l tanuskodnak, hogy a szlogenekben leggyak-
rabban hasznalt fonetikai eszk6zok az alliteracid, a konszonanc, az asszonanc és a
kezd6 zarhangok, mig a leggyakrabban el6forduld szintaktikai eszkdzok kozé a
sz6- és mondatismétlés tartozik. A szemantikai eszk6zok ko6ziil a metafora, a me-
tonimia, a szojaték, az onreferencia és a jol ismert kifejezés jelenik meg a legtobb-
szor (Miller & Toman, 2014: 15).

48



Az alakzatok és szoképek kozti kiillonbségtétel persze elméleti sikon nehe-
zen tisztazhato, szétvalasztasuk a retorika egyik legnagyobb kihivésa. Vannak
olyan szemiotikai és strukturalis rendszerii taxonomiak (példaul a neoretorika),
amelyek a figura (figures) és a tropus (tropes) kifejezéseket szinonimaként kezelik.
Bencze Lérant azonban amellett érvel, hogy a szoképek elsésorban kognitiv mii-
veleteket feltételeznek, az alakzatok pedig nyelvi-szintaktikai miuveleteket
(Bencze, 1996: 241-242).

4.1. Alakzatok

A magyar banki szlogenek vizsgalata soran Leigh (1994) felosztasat vettiik
alapul. O 21 tropust és 20 alakzatot vett fel a listdjara. Az alakzatok koziil az alli-
teracio jelenik meg gyakran a banki szlogenekben. Felelds gondolkodas, fenntart-
hato jovo (Magyar Fejlesztési Bank); Securities. Solution. Success. (KELER Koz-
ponti Ertéktar Zrt); Valtsd veliink valéra (Raiffeisen Bank); 4 vdltozé vildg bizto-
sitoja (BNP PARIBAS Magyarorszagi Fioktelepe). A szokezd6 hangok egybe-
csengése, a zeneiség a megjegyezhetdséget szolgalja, ahogy a szoismétlés is segiti
a szlogenek emlékezetben tartasat. Higgy magadban! Az Erste mar hisz benned.
(Erste Bank); Ismerjiik egymast. Megbizunk egymasban. (OTP Bank) Ez a két szlo-
gen j6 példa a parhuzamra is, amely az ismétlésen alapuld alakzatok kozé tartozik,
ahogy az ellentét is: Helyi elkitelezettség, globdlis jelenlét (Citibank); Uj utakon,
megorzott tradiciokkal (Polgari Bank).

Tobb példat talalhatunk a felsorolasra; ezekben a szlogenekben szintaktikai
szempontbdl az alkot6 tagok mellérendeltek és mindegyikiik a bankkal kapcsola-
tos pozitiv attitlidot erdsiti. Fiiggetlen, biztonsdagos és onallo! (HYPO-Bank Bur-
genland AG Magyarorszagi Fioktelepe). Rugalmas hitelek, ujito megolddsok
(Cofidis). Securities. Solution. Success. (KELER Kozponti Ertéktar Zrt).

A banki szlogenek alkot6i gyakran élnek a kihagyéas stiluseszkozével. Az
ellipszis olyan alakzat, amelyben a kihagyott szoelemek, szavak rekonstrualasahoz
sziikség van a befogado intellektualis egytittmiikodésére, mivel mozgdsitania kell
szintaktikai, szemantikai és pragmatikai eléismereteit. Az Egyiitt, a jovorol (CIB
Bank) szlogenbdl hidnyzik a kdzos cselekvést kifejezo ige, ami leginkabb a ,,don-
tiink, gondolkozunk” jelentésmezdben mozog. A Valtsd veliink valora (Raiffeisen
Bank) szlogenbdl hianyzo6 targy potlasat a szlogenalkotok az ligyfélre bizzék, lehet
az a vagya, terve, alma. Tovabbgondolast igényel a 'do your thing'. (ING Bank)
szlogen is, mely a kontextus alapjan rekonstrualhaté ,,we do our thing”, azaz az
tgyfél nyugodtan rabizhatja magat a bankra.
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4.2. Tropusok

A metafora a természetes nyelv funkcionalasanak alapveté modja; athatja a
gondolkodasunkat, nyelvhasznalatunkat, az emberi gondolkodas jellemzdje (Kove-
cses, 2005: 14). Nem véletlen tehat, hogy ez a tropus fontos szerepet jatszik a rek-
lamokban és a szlogenekben is. A kognitiv nyelvészet felfogédsa szerint a metafora
egy fogalmi tartomanynak egy masik fogalmi tartomany segitségével torténd meg-
értését jelenti. A konceptualis metaforaeclmélet a metafora segitségével megértendd
fogalmi tartomanyt céltartomanynak nevezi, a céltartomany megértésé¢hez pedig a
forrastartomanyt alkalmazza. A céltartomany megértéséhez bizonyos megfelelé-
sekre (leképezésekre) van sziikség a forras- és a céltartomany elemei kozott. Ez
torténik akkor is, amikor a banki szolgaltatdsok igénybevételét, a bank és az tigyfél
kapcsolatat, mint utazast konceptualizaljuk, amelynek van kiinduldpontja, utja és
célja. EXIM, utlevél a sikerhez (Magyar Export-Import Bank),; Startolj el a megta-
karitasok vilagaban (K&H Bank). Uj utakon, megdrzott tradicickkal (Polgari
Bank). 4 sajat utunkat jarjuk (MBH Bank). Veliink mindig Business Classon utazik
(Oberbank AG). A metaforara gyakran épiil hiperbola, ezt lathatjuk az utolsé szlo-
genben is. A business classon valo utazas kényelmes, extrakkal teli utazast sugall,
a nagyitas a banki szolgaltatasok magas szinvonalat hivatott érzékeltetni.

A magyar banki szlogenalkotok csak ritkan élnek a szdjaték lehet6ségével.
A reklamokban alkalmazott retorikai eszkozoket vizsgald McQuarrie és Mick
rendszerében a szojaték a legkomplexebb retorikai formak k6z¢é tartozik (McQuar-
rie & Mick, 1996). A szojaték gyakran kétértelmiiségre, a szavak szinonimaival
és/vagy poliszémiajaval vald jelentéstani jatékra épit. A vizsgalt szlogenek koziil
minddssze két esetben figyelhetjiik ezt meg. A Provident Adunk a terveire! szlo-
genjében az ad ige két jelentése is aktivizalodik. Ha az elsddleges értelmébdl in-
dulunk ki, akkor egy elliptikus szerkezettel van dolgunk, ugyanis a mondatbol hi-
anyzik a targy. Mivel kolcsont kinalo intézményrdl van szo, igy konnyen odaért-
het6 a pénz sz6. Ha az ad ige egy masik jelentését (’ligyel, ligyet vet vkire, vmire,
fontossagot tulajdonit vkinek, vminek, térddik vmivel’) vessziik alapul, akkor a
mondat mar nem tekintheté hianyosnak, a szlogen a gondoskodo szervezet képét
erésiti. Ugy gondoljuk, hogy a legétletesebb, legkreativabb banki szlogen a Fun-
damenta — alap, amelyre épithet szlogen. A lakas-takarékpénztar jatékos elneve-
zése a latin fundamentum ‘alapzat, alap’ szora vezethetd vissza, raadasul a szlo-
genben magyarul szerepld alapszonak tobb jelentése is szorosan kapcsolodik a sza-
kositott hitelintézet tevékenységéhez. Mivel épitkezésekhez adnak kolesont, igy a
haz ’alapzata, alapja’ jelentést hozza jatékba a szlogen, ebben az esetben az épiteni
sz6 szintén elsddleges jelentésében, azaz ‘valamilyen épitményt létrehoz, megal-
kot’ értend6. Ha a ‘valamely terv, vallalkozas megvalositasdhoz sziikséges va-
gyon, jovedelem, pénzdsszeg, toke’ jelentésben értelmezziik az alapszot, akkor az
épiteni ige jelentése ‘terveiben, elgondolasaiban, szamitasaban vmire, mint szilard,
megbizhato alapra timaszkodik, abban bizik’. Mindkét értelmezés 6sszhangban all
a sugalmazni vagyott képpel, a szilardsaggal, megbizhatosaggal, azaz ez a szlogen
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sikeresen hasznalja ki a nyelvi formdkban rejl6 latens meggydzés lehetdségét. A
kutatdsok szerint a mértéktartd szintaktikai €s szemantikai Osszetettség jobban
megjegyezhetdvé és felidézhetdvé teszi a szlogeneket (Lagerwerf, 2002), ennek
ellenére a banki szlogenek alkotdi még csak dvatosan €lnek a retorikai eszkdzok
nyujtotta nyelvi meglepetés erejével.

5. OSSZEFOGLALAS

A tanulmanyban 25 magyarorszagi bank €s pénziigyi intézmény markaszlo-
genjét elemeztiik nyelvi szempontbol. Els6ként a szlogenek iizeneteit és kulcssza-
vait vizsgaltuk meg. A kulcsszavak kozé tartozik az egyiitt, az ut/utazas, a bizalom,
a siker, a pénz, a felelosség, a jovo, a megoldas és végiil az ondllo/fiiggetlen. A
kulcsszavakat jelentésiik alapjan tovabbi két nagy csoportra osztottuk, az egyik a
“biztonsag, bizalom, felelésség” témakore, mig a masik az “utazés, a siker, 6nal-
losag” témakdre. Bar mind a két csoportba koriilbeliil azonos szamu szlogent lehet
besorolni, mégis az lizenetek elemzése azt mutatta, hogy a bizalom a legalapvetébb
iizenet, amelyet a magyarorszagi bankok kdzvetiteni szeretnének. A kutatas maso-
dik fazisaban feltartuk a banki szlogenek jellemz6é morfoszintaktikai sajatossagait.
Megallapitottuk, hogy a banki szlogenekre jellemz6 mondatfajta a nominalis mon-
dat, a szlogenek felépitése pedig szorosan Osszefiigg a benniik talalhatd szavak
szamaval. A leggyakoribb tipus a 3, illetve 4 szobol allo szlogen, ezek szerkezet
szerkezete lehet 1+2, 1+1+1, 143, 2+2 felosztasu, ez utdbbi a parhuzam vagy az
ellentét alakzatara épiil. Nem véletlen tehat, hogy a harmadik vizsgalati szem-
pont azokra a nyelvi-retorikai eszkozokre iranyult, amelyeket a banki szlogenek
megalkotoi fonetikai, lexikai, szintaktikai és szemantikai szinten hasznalnak.
Elemzésiink arrol tantiskodik, hogy a szlogenekben leggyakrabban hasznalt fone-
tikai eszkoz az alliteracio, mig a leggyakrabban el6forduld szintaktikai eszkdzok
kozé az ismétlésen alapul6 alakzatok és az ellipszis tartozik. A szemantikai eszko-
z0k koziil a metafora jelenik meg a legtobbszor. A legosszetettebb retorikai formak
kozé tartozd szdjaték mindossze két szlogenben volt kimutathat6. Noha a szlo-
genalkotok meritenek a képiségre és az alakzatokra épitd nyelvi 6tletekbdl, még-
sem figyelemfelkeltdek. A vizsgalt szlogenekrdl elmondhatd, hogy nyelvi szem-
pontbdl gondosan tervezettek, megfelelnek a vilagossag, tomorség, egyszeriség,
relevancia kritériumainak, ugyanakkor a Fundamenta — alap, amelyre épithet szlo-
gent leszamitva kevésbé eredetiek és Otletesek, ezaltal pedig kevésbé megjegyez-
hetéek és kapcsolhatoak az adott bankhoz.
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MELLEKLETEK

1. melléklet. Banki szlogenek

Banki szlogen Bank neve
1. | A bank mindenhez, ami szamit. UniCredit Bank
2. | A Bank of China a legjobb vdlasztas az | Bank of China Limited Magyarorszagi
on RMB igényeihez Fidktelepe
3. | 4 sajat utunkat jarjuk Magyar Befektetési és Hitelbank
4. | A valtozo vilag biztositéja BNP PARIBAS Magyarorszagi Fiokte-
lepe
5. | Adunk a terveire! Provident
6. | Bankolj tudatosan — MagNet Bank MagNet Bank
7. | Deutsche Bank - egy megbizhato partner | Deutsche Bank AG Magyarorszagi Fi-
Magyarorszagon oktelepe
8. | 'do your thing' ING Bank
9. | Egyiitt, a jovordl CIB Bank
10. | Egyiitt tobbre vagyunk képesek Magyar Befektetési és Hitelbank
(2022-es szlogen az MKB Bank és a
Budapest Bank egyesiilésekor)
11. | EXIM, utlevél a sikerhez. Magyar Export-Import Bank Zrt.
12. | Felelos gondolkodas, fenntarthato jovo. | Magyar Fejlesztési Bank
13. | Fundamenta — alap, amelyre épithet Fundamenta
14. | Fiiggetlen, biztonsagos és onallo! HYPO-Bank Burgenland AG Magyar-
orszagi Fioktelepe
15. | Helyi elkételezettség, globdlis jelenlét Citibank
16. | Higgy magadban! Az Erste mar hisz benned. | Erste Bank Hungary
17. | Ismerjiik egymast. Megbizunk egymasban. | OTP Bank
18. | Minden pénznek megvan a maga utja a | Magyar Befektetési és Hitelbank
gyarapodadshorz.
19. | Ott vagyunk Neked Granit Bank
20. | Pénz all a hazhoz KDB Bank
21. | Rugalmas hitelek, ujito megoldasok Cofidis Magyarorszagi Fioktelepe
22. | Securities. Solution. Success. KELER Kozponti Ertéktar Zrt
23. | Startolj el a megtakaritasok vilagaban K&H Bank
24. | Tobb felelosséggel egyiitt Magyar Cetelem Bank
25. | Uj utakon, megérzott tradiciokkal Polgari Bank
26. | Valtsd veliink valora Raiffeisen Bank
27. | Veliink mindig Business Class-on utazik | Oberbank AG
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MAGYAR MARKANEVEKHEZ KAPCSOLT SZEMANTIKAI ELEMEK
KORPUSZALAPU VIZSGALATA

KEGYES ERIKA

Brand names serve a transfer function in multiple respects. They facilitate com-
munication between languages and cultures, generate associations (Kovacs, 2019),
and based on their semantic additional meaning, they can immediately evoke the
product or product category itself. When the word 'p6tty6s' is mentioned, most of
us, in a purchasing context, know that it refers to the Potty6s tard rudi. The phrase
'tiro rudi' can, in turn, stand in for all cylindrical curd desserts from other manufac-
turers. According to advertising psychology, the associations evoked not only
characterize the product and the brand but, by assigning unique attributes that func-
tion almost as permanent expressions, also distinguish it from similar products (Pi-
ros Mogyorés Chocolate, 'rooster' dishwashing detergents, 'frog' cleaning agents,
'bear’ fabric softener series), meaning that even everyday language elements can
play an image-transmitting role (Sas, 2007). Brand names are capable of embodying
ideologies, such as green management or environmental awareness (e.g., Minimal
(a green Hungarian clothing brand, expressing a minimalist and environmentally
conscious philosophy as its mission)). For certain brands, conveying social responsi-
bility is also an important component of the image formed about the company or
corporation. Essity (Essentials + Necessities, the brand name refers to the im-
portance of hygiene products, and the manufacturer also emphasizes that these pro-
ducts should be accessible to everyone). Clothing brands, car brands, etc., convey
underlying information about their customers or users, for example, that they prefer
exclusive products (Exkluziv Pro, cosmetics brand line).

The new, semantically specific function of brand names arises through the con-
nection of connotations related to the product and brand and the attributes charac-
terizing the products, which I discuss in this study in relation to Hungarian brand
names. This function can be considered a type of narration, which in the case of
brand names conveys how we talk, write, inform ourselves, think, and converse
about the names of products appearing in advertisements or other contexts based on
semantic relationships. It also includes the background knowledge and word asso-
ciations with which we interpret and comment on information, news, and events
about the brand we read or hear. Brand narratives can also be shaped by the words
appearing in their environment, for example in the media, as these can influence
consumer habits. In this pilot study, I examined the Hungarian brand names selected
for analysis using the Sketch Engine analysis software, with particular attention to
the modifiers of the brand names. Modifiers are those linguistic elements that appear
in the context of the brand name, and it is through their combination that the narra-
tives built around the brands are created.
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1. BEVEZETES

A markanevek jelentéstani vizsgalata szamos szempontot foglalhat magaban.
Ha csak egy egészen sziik nyelvészeti keretben lexikai-szemantikai szempontbol
szemléljiik ket, akkor a markanevet képez0 szavak, szolemek vagy szdcsonkok altal
felidézett, valojaban kontextusfliggetlen jelentésekrdl beszélhetiink, amennyiben a
markanév legalabb egy koznyelvi szot vagy egy arra utalo elemet is tartalmaz. A Li-
bero markanév esetében azonnal felidézziik magat a terméket, a pelenkat, de nem hiv-
juk be mellé kozvetleniil a markanév jelentését is, holott a libero a latin szabadsag
szdval (liberta) hozhato Gsszefiiggésbe. A Libero valamennyi szlogenje és reklamja e
koré az elsddleges, kontextusfliggetlen jelentés koré szervezi az lizenetét, a vasarlok
azonban nem biztos, hogy a markanév hallatan koézvetlentil is felépitik ezt a szemanti-
zacios utvonalat. Ennek a megallapitasa markaazonositasi vagy termékismertségi vizs-
galatok feladata. A nyelvészet szamara inkabb a markanevek kognitiv szemantikai
megkozelitésben valo vizsgalata az érdekes, azaz a kontextusfliggd jelentések feltara-
sara vallalkozik. A markanevek kontextusfiiggd jelentése ugy alakul ki, hogy a jelen-
tésalkotasi folyamatot a kiilonb6z6 névalkotasi folyamatok révén megalkotott marka-
név inditja el, s a markanév jelentésszerkezete ltal jon létre az Uj jelentés (v6. Kovacs,
2019, 2024). A Samsung j6 példa erre a folyamatra: Sam + Sung, a sz60sszetételnek
mindkét tagja 6nalld jelentéssel bir. A sam a koreai nyelvben harmat, a sung csillagot
jelent. A ,,haromcsillag” jelentésti markanév azonban mar 1j jelentést hordoz, hiszen a
termékek mindségi besorolasara utaltak vele a cég alapitasakor. A Samsung markanév
azonban nagyon jol teljesitett az azonositasi tesztekben, ezért a cég megtartotta, annak
ellenére, hogy azota megvaltoztak az energiaosztalyok elnevezéséi, besorolasai.

A markanevek kontextusfiiggetlen és kontextusfliggd jelentéseit kiegészitik a
narrativ jelentések is, amelyek azoknak a szemantika egységeknek (elsddlegesen mo-
difikatoroknak) az 6sszekapcsolodasa révén jonnek 1étre, amelyeknek a nyelvi kdrnye-
zetében a markanév megjelenik. Ha példaul azt a szalagcimet olvassuk, hogy ,,Hara-
pott egy nagyot a Wolt az Emagbol” (Vaszko, 2024), akkor nem kaptunk a cimben
olyan modifikatort, ami a jelentéshozzarendelést megkdnnyitené, és ennek hianyaban
nem is biztos, hogy a jelentéskeresési folyamat sikeres lesz. Ha a Woltrdl és az Emag-
ol tudjuk, hogy cégnevek, megindulhat a jelentések hozzarendelése. A modifikatorok
a cim alatt kdvetkeznek sorban, és a cikk elsé két mondata valdjaban egy modifikator-
halmaz: ,, Izgalmas stratégiat vailasztott a finn alapitasu, ma mar amerikai tulajdonii
Wolt, hogy bevezesse gyorsfutar-szolgaltatdsat a romaniai piacon. Inkabb megveszik
a helyi Emag gyorsfutdrcéget, a piacvezetd Tazzt.” (részlet a fentebb idézett cikkbol).
A kiegészité informaciok elrendezése utan ki is deriil a 1ényeg: egy felvasarlasi akcio-
16l van sz6. Ezutan mar vilagos a cimben hasznalt szokép jelentése is: harap valamibol
= bevasarolja magat, megveszi a céget vagy egy részet). Ezutan torténik meg az infor-
maciok Osszekapcsolasara, és a mogottiik 1évo szemantikai kapcsolatok felismerésére
vonatkoz6 utalasok 0sszerendezésére is. Az ilyen és ehhez hasonl6 interpretacios fo-
lyamatok megértésését tAmogatjak a szemantikai halovizsgalatok is, amelyeknek a
markanévkutatasban is nagy szerep juthat (Kovacs, 2011).
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A markanevek szemantikai jelentésének a vizsgélatdban megkiilonboztetjiik
a szociologiai szempontot (Hellmann, 2003), a pszichologiait (Sommer, 1998 alap-
jan), illetve a tisztan nyelvészeti megkozelitést alkalmazo eljarasokat (Romer,
1976; Sowinski, 1979). Ezekre tamaszkodnak a modern vizsgalatok kevert mod-
szertant alkalmaz6 megkozelitései, mint példaul markakoncepcid-térkép készitése,
a metafora elicitacios technikak, a markaszemélyiség-tesztek, a szemantikai diffe-
rencial skala hasznalata a markaimazs-kutatasban stb.

2. A MARKANEVEK SZOCIOLOGIAI SZEMPONTU SZEMANTIKAJA

Hellmann (2000; 2003) javaslata az, hogy a markanevek szemantikdjat ke-
zeljik Gsszetettebb folyamatként, és ne valasszuk el egymatdl a kontextusfiiggo,
illetve az attol fiiggetlen jelentéseket, még akkor sem, ha a markanevek jo része
csaladnevekbdl vagy foldrajzi nevekbdl tevodik 6ssze. Ezeken til vonjuk be a mar-
kaszemantikai térkép felallitdsaba a szoasszociacios tesztekben kapott szolistakat,
a markanév eredeti és hozzaadott jelentéseit, illetve azoknak a kontextus-vizsgala-
toknak a mutatdit is, amelyek azt adjak meg, hanyszor keriil emlitésre a médiaban
egy bizonyos id0 alatt egy markanév, s az emlitések pozitiv vagy negativ kontex-
tusban szerepeltetik-e az adott markat. Hellmann (2000; 2003) ezt az altala kidol-
gozott szempontrendszert egy nagyobb, szociologiai keretbe helyezi bele, mert
szerinte a markak és a hozzajuk kapcsol6dd mindenféle szemantikai vonatkozasok
ugy is felfoghatdk, mint szocialis entitasok. A marka, mint fogalom tehat az Gsszes
explicit emlitésével (pl. a markanév kimondasa, a szévegekben valé konkrét meg-
jelenése) és az 6sszes implicit emlitésével (pl. ,,békas” mosogatd) egylitt egy olyan
tarsadalmi fogalomma is valik egyben, aminek vannak szociologiai vonatkozésai:
a vasarloi réteg demografiai adatai, a fogyasztok ideologiai, vasarlasi szokasai stb.
Egy terméket, egy markat tehat, nemcsak pszichologiailag hatdsos modszerekkel
kell a piacon érvényesiteni, hanem tin. szocioldgiai érveléssel is (Hellmann, 2000;
2003). Ennek egyik legjobb példaja, hogy a markak szociologiai szerepeket is koz-
vetitenek, ¢€s ezaltal globalisan hatnak a tarsadalmi szerepek megformalasara, de
kiiliinosen befolyasoljak a markat preferal6 réteg tarsadalmi magatartasat.

Az alabbi tablazat azokat a szemantikai szempontbol fontos méarkapozicio-
nalasi tipusokat és gyakorlatokat mutatja be, amikkel Hellmann (2000; 2003) sze-
rint a mdrka szociolégiaja kialakithat6. Ennek a terminusnak a kidolgozasaban az
volt Hellmann vezérgondolata, hogy a markat megkonstrualo piaci és szociologiai
tényezOk egy nagyobb, a nyelv altal Gsszetartott szemantikai struktirava fonddnak
0ssze, amiben mar nem kiilonitjiik el az egyes komponenseket, példaul a terméket
jellemzo6 tulajdonsagjegyeket, a termék koriil kialakult metaforakat és a terméket
pozicionalo szimbolumokat sem. Ezek egyiittesen alkotjak meg a markanév sze-
mantikajat. (Részben hasonlé gondolat fogalmazott meg Kraemer (1997) is, ami-
kor bevezetni javasolta a ,,piac szemantikaja” terminust.)

57



Poziciona- Stratégia Cél A szemantikai Markapélda
lasi tipus kapcsolat
a marka, a marka megszemé- a markahoz a markanév vagy | a Coccolino,
mint szemé- | lyesitése, ill. emberi valo kotddés ki- | a szlogen ka- macija,
lyiség* tulajdonsagokkal, alakitasa rekterekre épit a Whiskas
személyiségjegyekkel macskaja, a
valo felruhazasa Felix tiizolto
karaktere
a marka, a markahoz kozvetle- | atermék beazo- | a,,nagy sz6”, a Si0, a termé-
mint lizenet niil tarsithato egy nositéasa ,,nagy kulcsszo6 a mar- szet ize
,.nagy sz0” vagy egy sz0” vagy a kaszlogen alap-
kulesszo pl. megbiz- kulcsszo alap- szava
hato, kornyezetbarat, | jan
innovativ, természetes
a marka, a marka gyartohoz, iméazskozvetités | a markanév vagy | Szentkiralyi,
mint kod régidhoz, orszaghoz a szlogen meg- egy csepp Ma-
kotése adja ezt az infor- | gyarorszag
maciot
a marka, alogo és a termék, a bevésddés, a a verbdlis és a vi- | a Whiskas lo-

mint médium | logé és a szlogen ko- | felismerhetéség | zualis iizenet sze- | gbja macska-
zotti vizualis kapcso- | garanciaja mantikai fej, a Frosch
lat explizit megte- Osszekapcsolasa | tisztitdszerein
remtése a z0ld béka

a marka, kozvetlen kapcsolo- a vasarlok ta- a vasarlok direkt | L'Oreal, mert

mint identi- das a marka véasarléi- | mogatasa az megszolitasa megérdemlem!

tas

nak identitasahoz

identitasuk ki-

Gilette. Férfia-

fejezésében san tokéletes.
a marka, a marka altal képvi- a vasarloi hiiség | kozos szemanti- Nivea = gon-
mint szimbo- | selt, kdzvetitett érté- megalapozasa kai értelmezési doskodas,

lum

kek direkt kapcsola-
tos kifejezése

tartomany megte-
remtése

Dowe = termé-
szetes szEépség,
Lego = alkotas

* A magyar nyelvii szakszo, a markaszemélyiség is hasznalatos ennek a jelenségnek a megnevezésére.

1. tablazat. Pozicionalas és szemantika.
Forras: sajat szerkesztés Hellmann (2000) alapjan,
magyar vonatkozasu példakkal kiegészitve.
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3. A MARKANEVEK PSZICHOLOGIAI SZEMPONTU SZEMANTIKAJA

A markakutatasban, az egyes markanevek jelentésének feltérképezésében
nagyon fontosak a pszicholdgiai, illetve pszicholingvisztikai megkdzelitést alkal-
mazo6 vizsgélatok (1d. részletesen Kovacs 2015). E kutatasok kozott szdmos olyan
van, amely spontan vagy iranyitott asszociaciok lekérdezésével célozza meg a
marka ¢és az altala felidézett szemantikai kapcsolatok feltérképezését. Ebben az
esetben a hivoszavak listajara felkeriilhetnek az erds emociondlis befolyasra to-
rekvo, un. ,,nagy szavakban”. Ilyennek tekinthetd példaul a szenvedély mint hivo-
sz6. Errdl kellene példaul a megkérdezetteknek a Bonduelle szlogenjét beazonosi-
tani (Szenvedélyiink a zoldseg!). ,,Nagy szavak” szerepében lehetnek a megfogal-
mazott terméktulajdonsagok is, de az is lehet, hogy a tesztben a szlogen elemeit
szerepeltetjiik. A tesztalanyoknak mindkét esetben a kapcsolhaté markat kell meg-
nevezniiik. Feltehetjiik azt a kérdést is az asszociacios tesztben, hogy mi jut eszébe
valakinek egy adott markardl, s az eredményiil kapott szolistak kozott megnézziik,
hogy milyen aranyban szerepelnek azok a szavak, amelyek a termékleirasokban is
kulcsszoként definialhatok. Az is egy eljaras, hogy egy vagy tobb termékjellemzd
alkotja a hivoszot, s a tesztalanyoknak markakat kell ezekhez hozzéarendelnie. Eze-
ket a modszereket részletesen ismerteti Kovacs (2012), ramutatva, hogy az eljara-
sok hasznossagat az donti el, hogy informaciokat akarunk-e szerezni a markahoz
kapcsolodo fogyasztoéi magatartdsrol, vagy a markak (markanevek) komplex jelen-
tését akarjuk-e megismerni a szemantikai haloikon keresztiil. Ezért kulcsfontos-
sagu a valaszok visszaellendrizhetdsége is: ,,ha a leggyakoribb valasz egy markara
a mindség volt, megvizsgalhatjuk, hogy a min6ség szo6 el6hivja-e a markat” (Ko-
vacs, 2012: 233).

A fenti eljarasok varialhatok is egy-egy teszten beliil annak fliiggvényében,
hogy nyelvi szempontb6l milyen eredményeket varunk el a kisérletben résztvevd
személyektol: szabadon mesélhetnek-e a termékekkel, a markakkal kapcsolatos
véleményiikrol, tapasztalataikrdl (narrativumok gytjtése), vagy csak egy vagy két
szoval valaszolhatnak a hivoszora, esetleg meghatarozott-e ezeknek a szofaja stb.
(1d. részletesen Kovacs, 2012). Ezek a szoasszociacios vizsgalatok fontos szeman-
tikai informdacidkat szolgéltatnak arrol, hogy a potencialis fogyasztok, illetve a
tényleges markakedvel6k milyen képet alkotnak az adott markarodl, és hogy az mi-
lyen helyet foglal el a mentalis lexikonukban, s milyen gyorsan tudjak felidézni a
kapcsolatot a marka ¢€s a jellemz6i kozott. Ez az jelenti, hogy az el6hivott asszoci-
aciok segitségével megtudhatjuk, hogy egy kozosségben, egy vasarloi rétegben,
egy korcsoportban stb. milyen mentalis reprezentacioi vannak a vizsgalt markak-
nak, milyen attitlidok allnak ezek mogott, s konkrét informaciokhoz juthatunk ar-
rol, hogy milyen szemantikai mezok koré rendezhetok el a megkérdezettek fogalmi
struktlrai a kutatas targyat képez6 markak esetében (Kovacs, 2012).

A leggyakoribb eljarasok kozé tartozik az is, hogy a kapott asszociaciokat
un. szemantikai vagy lexikai mezokbe soroljuk be (A két fogalom elkiilonitése
nem teljesen tisztazott. Ebben a tanulmanyban Hundsnurscher & Splett (1982)
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javaslatat vettem alapul). Ilyen szemantikai mez6t alkotnak példaul az elvont f6-
nevek (egészség, szabadsag, szépség) koré csoportosithatd asszocidciok, a termék-
hez kapcsolodo jelzok értékrendi besorolasai (pozitiv, negativ, semleges), a lexikai
mezokben pedig elrendezhetjiik a kapott asszociaciok szofajat, morfologiai vagy
mas szerkezeti jegyeit. A szemantikai és a lexikai mez6k atfedésében megprobal-
kozhatunk a k6znevek, a metaforak, az elvont fonevek vagy a kapott asszociaciok
ala- és folérendeltségi viszonyainak a megallapitasaval is. De végsOsoron valaszt-
hatunk marketingorientalt szempontokat is, és megvizsgalhatjuk, hogy a kapott
asszociaciok a markahoz milyen jellegii termékattribicids kapcsolatot épitenek fel.
Ilyen szempontokat kiilonboztet meg példaul Aaker (1991) és Kovacs & Szoke
(2024) szemantikai differencial-vizsgalata.

Aaker (1991) a kovetkezd kategoridkkal dolgozik a markanevekre kapott
asszociaciok besorolasanal: a termék jellemz6i, a gyartohoz kapcsolodo tartalmak,
a fogyasztoi elényok, az arra vonatkozo megallapitasok, a vasarld személyes érté-
kelése stb. (a kategoridk részletes ismertetését példakkal 1d. Kovacs 2012). Kovacs
& Szbke (2024) magyar markaneveket vizsgaltak a szemantikai differencial elne-
vezésil eljarassal, otfoku skalan allitottak egymassal szembe a markanévhez kap-
csolt jelzoket, pl. tetszik/nem tetszik, megjegyezheto/nem megjegyezheto, kellemes
hangzasu/kellemetlen hangzasu. (Megjegyzendd, hogy az itt meg-emlitett eredmé-
nyek a szerzok egy nagyobb kutatdsanak a kiragadott részletei. A kutatdsban ma-
gyar és osztrak markanevek dsszehasonlitod vizsgalata volt a cél.) Vizsgaltak pél-
daul a Hell, a Gydri Edes, az Erds Pista, a Szentkiralyi, a Sio €s a Pottyés marka-
neveket. A kitoltok kdzgazdasz szakos hallgatok voltak. A Hell markanevet a meg-
kérdezettek példaul szeretik, kreativnak és konnyen megjegyezhetének tartjak. A
Gydri Edes mar nem bizonyult ilyen kreativnak, de nagyon kellemes hangzastinak
itélték meg a megkérdezettek. Az Erds Pista lett a vizsgalt markak koziil a leghu-
morosabb. A Szentkiralyit komolynak talaltak a megkérdezettek, a Sio pedig egy-
szerlinek talaltatott, ugyanakkor nagyon kellemes hangzasunak. Ez a fajta megko-
zelités is egyenes kapcsolatot tételez fel a marka és a szemantikai jegyei kozott,
ezért is fontosak és érdekesek az idézett eredmények.

4. A MARKANEVEK LINGVISZTIKAI SZEMPONTU SZEMANTIKAJA

A markanevek szemantikajat kialakitoé folyamatokkal a nyelvészeti kutata-
sok régota foglalkoznak. Romer (1976) a reklamok nyelvérdl szolé konyvében
hangsulyozza, hogy a szemantikai elemzések eredményei kulcsfontossaguak a rek-
lamok Osszetett hatdsanak megértéséhez. Ezekbe éppugy beletartozik a markanév
konkrét és elvont értelmi jelentésének a feltarasa, mint a markanév eredetének a
felkutatasa, illetve a markanévhez kapcsolt asszociaciok megismerése. Mindez
nem fiiggetlenithetd a markanév megalkotasanak a folyamatatol, sem a markanév
formai jellemzditél. A jo markanévben egységet alkot a forma és a tartalom, €s
ennek egységében altalaban a markanév mogott egy konkrét, jol transzformalhatod
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marketingstratégia all. Az LG, ami vezetd marka az elektronikai eszk6zok piacan
egy tokéletes mozaikszo, de latszolag jelentés nélkiili betlikombinacié. Eredetileg
nem hordozza. A Gorenje markanevet sem feltétleniil azonositjuk be f6ldrajzi név-
ként, s a Gosser sem idézi fel azt erdteljesen azt, hogy egy osztrak telepiilésnévbol
szdrmazik a hires sor neve (Gdss + er, jelentése: gossi, GOssbdl vald). Romer
(1976) szemantikai fokozasnak nevezi, amikor a markanév egyszerre informativ
és apellativ is, és a terméknév, a kategdrianév mar nem is sziikséges ahhoz, hogy
a jelentés beazonosithato és atvihetd legyen. A Gyulai kolbdsz j6 példa erre a fo-
lyamatra: az -i-képzdvel ellatott 6sszetett markanév els6 tagja is funkcionalis.

A markanevek képzésében alkalmazott grammatikai eszk6zok is jelentéssel
birnak, hiszen beazonositjak a terméket, s utalhatnak példaul a termék gyartasi,
szarmazasi helyére: Gyermelyi, Gyulai, Ovari, Sié. A méarkanév képzési modja,
példaul a jatékos szdalkotas vagy a markanév alapszavanak a felismerhetdsége ki-
hathat a fogyaszt6i dontésekre (Kilian 2023). Mint a példak is mutatjak, a szeman-
tikai fokozas Romer (1976) alapjan nem feltétleniil egy konkrét lexikai folyamatot
takar, hanem azt, hogy a markanév milyen erésen kiti magahoz a terméket és mi-
lyen garanciat nyujt a beazonositashoz, illetve a tobbtagti markanevek esetében
milyen elemszam sziikséges a felidézéshez. A szemantikai felértékelés akkor mii-
kodik erésen, ha a termékkategdria nem sziikséges az azonositashoz. A Tihanyi
onmagaban is felidézi a sajtokat, a Kalocsai is a paprikat. Az igazan hatasos mar-
kanevekkel az is megtorténhet, hogy kdznyelviesiilnek. Romer (1976) ezt tekinti a
szemantikai felértékelddés legerésebb allomasanak, mert ez 0j, 6nallo jelentést tud
létrehozni, és felill is irhatja a tobbi hasonlé termék markaszinti megnevezését,
kiszoritva mas markaneveket, amik hasonl6 termékeket takarnak. Német nyelvte-
riilleten a Tempo markaju, nalunk is kaphato papirzsebkendé nemcsak uralja a pia-
cot, hanem a papirzsebkendé szot is helyettesiteni tudja. A magyar nyelvben ha-
sonlo elvet kdvetve hasznaljuk a kdznyelvben a téliszalami szot, minden a Pick €s
a Herz altal gyartott termékhez hasonl6 termékre.

A szemantikai felértékelés egy teljesen masik tipusa az, amikor a marka altal
megjelenitett terméket szuperlativuszokban mutatjak be azzal a céllal, hogy a ter-
méket, a markat a nyelv révén a vasarlok szamara egyedivé és nélkiilozhetetlenné
tegyék, azaz a keresletet megnoveljék iranta (Romer, 1976). ,,A markak maguk
bizonyara jok és értékesek, de a nyelvi felértékelés altal magasabb szintre keriilnek
az értékrendiinkben, mint amit megérdelmelnek”, 6sszegzi Romer (1976: 85, for-
ditotta: K.E.) a szemantikailag felmindsitd poziciondlas 1ényegét, amirdl a szak-
emberek azt allitjak, hogy valoban névelni képes az eladasi statisztikat és fokozza
a vasarlokban a termék utani igényt. Ennek a folyamatnak a hatasa nyilvanvalo és
mérhetd: szemantikai tesztekben a valaszadok mar maguk sem semleges tulajdon-
sagok felsorolasaval vagy valos tulajdonsagaik mentén jellemzik a termékeket és
a markakat, hanem szemantikailag pozitivabb szavakkal, ahogyan azt a reklamok-
bol ismerik, s gyakran szo6 szerint is fel tudjak idézni, mely szuperlativusz mely
termék sajatja (Sowinski, 1979).
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Sowinksi (1979) is foglalkozott a feliilpozicionalds nyelvi eszkozeivel, még-
pedig abbdl a szempontbol, hogy ezek hogyan jarulnak hozz4 a marka és a markarol
alkotott kép kdzotti viszony megteremtéséhez. Sowinski (1979) harom ilyen eszkozt
kiilonitett el: a lexikai fokozast, a nyomatékosito szavak és az tin. magas értékrendet
képviselo elvont fonevek hasznalatat. A lexikai fokozas esetei kozott tartotta szamon
a jatékos és az agrammatikus komparativ sorokat (pl. Gut, besser, Gosser/Mc, Me-
xiko, superscharf!), illetve azt a szintaktikai mintat, hogy x-termék a legjobb, a leg-
olcsobb, a leghatasosabb stb. A szuperlativuszban allo szdalak lehet a szlogen része
is: ,,4 legkisebb is szamit! (Tesco). JOl emléksziink a Media Markt szlogenjére is,
ami azért is funkcionalhatott olyan jol, mert tartalmazta az ,,azért” nyomatékositd
elemet (Mert hiilye azért nem vagyok!). Sowinksi (1979) az un. ,,magas szavakkal”
valé manipulacio tipikus eseteinek tartotta azt, amikor az élvezet, életérom, 6rom €s
mas, a fogyasztasra 0sztonzé szavak tobbszor is szerepelnek egy-egy termék vagy
marka leirasaban. Az olyan allando ,,nagy szavaknak™ pedig kulcsszdszerepet tulaj-
donitott, amelyek az aktudlis tarsadalmi allasfoglalast hordozzak (zold, bio, egészsé-
ges, természetes). Ezek a feliilpozicionalési stratégiak tulzasokba torkolld termékle-
irasokat, szlogeneket és markaneveket eredményezhetnek, amelyek a kutatasok sze-
rint akar negativan is hathatnak a vasarlok magatartasara (Esch, 2008).

A markanevek kontextusfiiggetlen jelentésének a vizsgalatara tett kisérletet
Kilian (2023). Marketingorientalt felosztasaban a markaneveket két nagy cso-
portba sorolja be, s a termékfelismerhetdséget teszi meg ehhez f6 kritériumnak: (1)
kozvetlentil jelentést nem hordozé markanevek és (2) kozvetleniil jelentést hor-
doz6 markanevek. Ebben a felosztasban példaul az els6 csoportba tartozna a Dre-
her markanév, hiszen a felismeréséhez, a biztos beazonositasahoz nem sziikséges
az a pluszinformacio, hogy a terméknév csaladi nevet takar. A masodik csoportban
Kilian (2023) két alcsoportot kiilonit el: direkt vagy indirekt asszociativ kapcsola-
ton alapuld markanév-jelentésképzés. A Farmtej ebben a besorolasban direkt sze-
mantikai kapcsolatot alakit ki a termékkel, méghozza két konnyen értelmezhetd
elem segitségével: farm és tej, €s a markanév értelmezésekor a kettd kozotti szoros
kapcsolat alakul ki. Ugyanezt a szemantikai szerkezetet mutatja a Fittej is, mégpe-
dig egy jatékos szoalkotasra épitve: fitt + tej. A Naszalytej és e tekintetben a Tiha-
nyi vagy a Péloskei is megteremti a szemantikai 0sszefliggést, mivel a termék szar-
mazasi helyére kozvetlen utalast tesznek. Kilian (2023) ugy véli, hogy a gyartas
vagy az eredet, a szarmazas helyének megjeldlése direkt modon adja meg az egye-
nes vonalll kapcsolatot a termék, a marka egyik legfontosabb tulajdonsagahoz, a
mindséghez. A felsorolt példak a kdzvetleniil jelentést hordozo markanevek direkt
és egyértelmil asszociaciot kivaltd alcsoportjaba tartoznak. Indirektebb jelentéses
kapcsolat all fenn a Borsodi esetében, mert itt gondolhatunk a markanév alapjan a
sorre és az asvanyvizre is, de mégis lehetséges egyfajta beazonositas, mert csak
két termék johet szoba. A Morzsi (kenyérmorzsa-marka) is megnyitja a szemantikai
utat az értelmezéshez, de nem elegendé mértékben ahhoz, hogy biztosan beazono-
sitsuk a terméket, csak talalgathatunk a ,,morzsolt” termékek csoportjaban. Még ke-
vésbé egyértelmii a Ceres markanévhez tarsithatd szemantika, de ha van mogottes
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ismeretiink, és tudjuk, hogy ez a latinban a gabonafélékkel kapcsolatos, akkor a
felidézés folyamata jo iranyban halad. Ennél is nehezebb volna a Bonbonetti sze-
mantikai besorolasa, de odaig valdszinileg eljutnanak a megkérdezettek, ha ezt a
markanevet kellene interpretalniuk, hogy édességrol van sz6. Mint latjuk az indirekt
szemantikai alapi marka-beazonositas Kilian (2023) rendszerében egy sklalan mo-
zog, ahol kiilonbozd a szemantikai azonositds asszocidciot vagy informéciot hor-
dozo er6ssége. Ennek a direkt/indirekt asszociaciokat kivaltd csoportnak a szeman-
tikai ereje a markanévben felfedezhetd, elrejtett sz6 vagy szorészek felismerésén
alapszik, azaz sz6szemantikai alapon nyugvé beazonositasrél van szo.

Kiilon csoportot alkotnak Kiliannal (2023) a direkt és indirekt fonetikai sze-
mantikai lehet6ségek a markak felismerésében, de ezek szintén kdzvetleniil is hor-
dozhatnak jelentést. A Hey-Ho példéaul er6s hangtani alapti szemantikara €pit, hiszen
azonnal felidézziik a vidaman énekl6 torpéket, a CoCo Mix esetében pedig indirekt
modon eljuthatunk a kakaoval vagy a csokoladéval vald 6sszekapcesolashoz.

Ebben a felosztasban nyilvan egyszeriibb az egy elembdl allo markanevek
besorolasa, vagy azoké, ahol a beazonositashoz nem feltétlentil kell megjelennie a
masodik elemnek, ami a termékkategoriara utal (Pick — Pick szalami, Gyulai —
Gyulai kolbasz, Gyermelyi — Gyermelyi tészta). Bonyolultabb kérdés a tobbelemii
markanevek besorolasa Kilian (2023) rendszerében. Egyrészt azért, mert a magyar
nyelvben a termék szarmazasara tett utalas a helységnévképzdvel valo utalassal
ugyanolyan fontos lehet, mint a termékmegnevezésre valo utalas. A Detki esetében
az elsd elem elhalvanyult, de a keksz egyértelmiisiti a szemantikai besorolast. Mas-
részt a magyarban gyakori a kicsinyitoképzo alkalmazasa, aminek a segitségével a
terméknévbol, azaz kdzszobol képzett markanév is 1étrejohet (Mogyi). De a Mogyi
markanév alatt talaljuk meg a piritott napraforgdmagot is.

Zipser és Kegyes (2024) kutatdsukban egy 6sszesen 141 markanévelembdl allo
magyar korpuszt dolgoztak fel Kilian (2023) fentebb ismertetett modszerével az €lel-
miszeriparbol. (Megjegyzendd, hogy az itt megemlitett eredmények a szerzok egy
nagyobb kutatasabdl valok. A kutatdsban magyar és osztrak markanevek 6sszehason-
litd vizsgalata volt a cél, itt csak a magyar korpusz egyik vizsgalati szempontjanak
eredményeit ismertetjiik.) A korpuszt a magyartermekek.hu weboldal alapjan allitot-
tuk Ossze. A termékek kozott megtalalhatok voltak példaul hus- és tejtermékek, sorok
és borok, pékaruk és tésztafélék is. Arra az eredményre jutottak a szerzok, hogy Kilian
tipologiaja szerint a teljes korpusznak minddssze a 8 szazalékat teszik ki azok a mar-
kanevek, amelyek nem hoznak létre szemantikai kapcsolatot a név és a termék kozott,
tehat az Gn. kozvetleniil jelentést nem hordozé markanevek kdzé sorolhatok be, mint
példaul a Dreher. A termékkel kdzvetlen tartalmi kapcsolatot a 141 vizsgalt elem ko-
ziil 45 szalakékban mutattak fel a markanevek, azaz a markanévben el6fordult vala-
milyen azonositast segitd elem (pl. terméknév). Ezt az adatot Ggy interpretalhatjuk
annak magas aranya miatt, mint jellemz6 markanévadasi stratégiat a magyar nyelv-
ben. Ehhez képest joval alacsonyabb az indirekt, azaz az asszociativ modon felépitett
kapcsolat a név és a termék kozott (11%). A vizsgalt névelemekben jelentdsnek egy
esetben sem volt mondhat6 a hangtani alapon 1étrehozott szemantikai kapcsolat.
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5. EGY KORPUSZALAPU SZEMANTIKAI VIZSGALAT ES EREDMENYEI

A nyelvészetben a szemantikai kapcsolatok kifejezés tehat olyan jelentések
kozotti viszonyokbdl, jelentéskapcsolatokbol Osszetevodd jelentésosszefiiggeé-
sekre utal, amelyek egy teljesen hétkdznapi szohoz vagy kifejezéshez tapado je-
lentések kozott jonnek 1étre (Harm, 2015). Ezekbdl egy olyan szemantikai halo
alakul ki, amelyben helyet kaphatnak példaul az alapsz6 szinonimai, antonimai,
metaforai, esetleg az ezekhez tarsithato asszociacidk €s emociok is. Bekeriilhetnek
a haloba azok a szavak és szoszerkezetek is, amelyek kdrnyezetében a médiaban
az alapszo megjelenik. Az igy kialakult szemantikai halot gyakran grafokkal abra-
zoljuk, ami azt képezi le, hogy az alapszo és a ,,viszonyszavai” kdzotti mely kap-
csolattipusokat figyelhetjiik meg, illetve milyen kapcsolati dinamikat fedezhetiink
fel kozottiik (vo. Kovacs, 2012; Kovacs, Orosz & Pollner, 2021). A szemantikai
kapcsolatok grafikus megragadasara jol alkalmazhatok még a pokhaldszerii abrak
vagy a gondolattérképek is, a 1ényeg, hogy szemléltessiik az egyes kapcsolatok
er6sségét ¢és a kozottiik 16vo ala- és folérendeltségi viszonyokat is.

Szamos modszer 1étezik mar a reklamokban hasznalt ,,nagy szavak™ szoft-
verrel tdmogatott elemzésére. Ezek egyike az un. tulajdonitasi viszonyok elemzése,
azaz annak a lekovetése, hogy a potencialis vasarlok ismerik-e a termékeket/mar-
kakat bemutatd egyedi jelzOket, a termékhez tartozo ,,nagy szavakat”, illetve fel
tudjak-e idézni a termékhez, a markahoz tartozo kulcsszavakat. Ezek a nyelvi ele-
mek nyelvészeti értelemben a terméknév, a markanév predikatumaiként is értel-
mezhetok, és szemantikailag — fliggetleniil a szo6faji besorolasuktdl — termékjellem-
zOként, Esch (2008) szohasznalatdban ,tulajdonsdgszoként” funkcionalnak.

A szemantikai elemzések elényds modszerek annak megallapitasara, hogy
mely ,,tulajdonsagszavak” milyen termék koriil alkotnak szemantikai halot. Az
egyik ilyen modszer Goddard (2013) nevéhez flizédik, aki a ,,nagy szavakat” ,,pre-
dikatumszavaknak” nevezte, abbdl a megfontolasbol, hogy ezek mindegyike allit
valamit a markarol, s bar az allitasok nagy része valdban tulajdonsagjeldlo, de le-
hetnek kozottiik masfajta informaciok is a markardl. Goddard (2013) a kovetkezo
szemantikai csoportokba sorolta be a ,,predikatumszavakat™: (1) szociokulturalisan
kotott jelentést, értéket hordozo szavak és kifejezések, (2) tudomanyos szavak ¢€s
kifejezések, (3) értékelést, mindsitést hordozo allitasok, (4) egyéb termékkel kap-
csolatos informaciok. Nyilvanvaloan az az érdekes, hogy egy-egy markahoz mi-
lyen aranyban tarsithatok a szavak a négy csoportbol, és az, hogy milyen viszony-
ban allnak egymassal a csoportok elemei. Goddard (2013) szerint tehat a markak
és a terméknevek szemantikai haléi ugy alakulnak ki, hogy koréjiik rendezédnek
a fenti csoportokba besorolhato elemek, s az elemek a sajat, tényleges nyelvi je-
lentésiikon tul kapnak egy, a markahoz tartozo kapcsolt jelentést is, ami dsszekap-
csolja a markat és a jellemz6it, illetve a rdla kozvetitett informaciokat. Goddard
(2013) ezt nevezi ,,0sszekapcsolt jelentésnek”, s véleménye szerint a marka és a
»nagy szavai” kozott mindig explicit kapcsolatnak kell 1étrejonnie ahhoz, hogy a
marka kommunikacioja sikeres és hatasos is legyen.
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Ilyen szemantikai halokat generalhatunk kiillonb6z6 szofverek segitségével
is. Kegyes (2024) példaul a SemaGer segitségével elemezte a magyar piacon is
forgalmazott Red Bull, Kotanyi, Manner, Félix ketchup, Rauch, Pom-Bdr és Gos-
ser markaneveket. Ez az interneten keresztiil elérheté szoftver megkeresi, hogy
kiilonb6zd hivoszavak milyen aranyban fordulnak el az egyes markanevek emli-
tésével kapcsolatosan. A német nyelvteriileten, ha a fenntebb felsorolt markakat
nézziik, akkor azt latjuk, hogy a Red Bull esetében az sszes emlités fele szeman-
tikailag a sport lexikai-szemantikai tartomanyéba tartozik bele, a masik fele pedig
a szlogen elemeit idézi fel (szdrnyakat ad). A Kotanyi esetében domindlt az, hogy
egy osztrak termékrol van sz9, €s a ,,hazikoszt” a termék elsédleges felhasznalasi
teriilete. A Manner 0sszes talalata szemantikailag az ,,édes” szomezdébe tartozott,
vagy az ,,édesség” mint féfogalom alé volt besorolhatd. A Felix ketchup a legerd-
sebb szemantikai kapcsolatot a Heinz szoval alkotta (41%), illetve a bio jelzdvel
(33%). A Rauch esetében a meghatarozo szemantikai kapcsolat a ,,volgy” volt, ezt
kovettek a bio és a vitaminnal teli, a gyiimélcesel teli mint termékattributumok.
Meglep6 adatokat mutat ezzel szemben a Pom-Bdr, hiszen a listavezetd szemanti-
kai kapcsolatot a vegdn szo alkotta, amelyet a vegetarianus kovetett. A Géosser
mint markanév a varakozasokkal ellentétben nem idézte fel a német nyelvteriileten
a szlogenjét (Gut, besser Géosser), hanem elsddlegesen a sorfozés hagyomanyaival
alkotott szemantikai kombinaciokat.

A fenti megkozelitésekbdl és konkrét eredményekbdl az kovetkezik, hogy a
szemantikai valorizacio az a folyamat, ami nemcsak a termékek leirasara hasznalt
deskriptiv tipisu nyelvi eszkdzoket veszi szamba, hanem bevonja a vizsgalatba
mindazokat a szemantikai kapcsolatokat is, amelyek az egyes markanevek meg-
emlitésének kontextusdban felbukkannak. Ezek szerint a markak szemantikajanak
vizsgalatakor nem elegséges, ha csak maganak a markanévnek a szerkezetét és a
jelentését hatarozzuk meg, hanem annak a tobbletjelentésnek a megadasara is to-
rekedniink kell, ami narrativumok formajaban a marka koré épiil fel. Kastens &
Lux (2014) ezt figyelembe véve ,,jelentésgazdagodasrol” beszélnek, s az erds mar-
kakrol azt allitjak, hogy a ,,szubsztancialis” (eredeti, valodi, szoszerinti) jelentésii-
kon tal fel tudnak mutatni egy erés kapcsolodasi utat is az altaluk kdzvetitett tize-
nethez. Kastens & Lux (2014) kidolgoztak egy dinamikus szemantikai megkoze-
litést is ennek vizsgalatara, amely kiragadja a markakat szubsztancialis jelentésiik
izolaltsagabdl, feltételezvén, hogy a markak szemantikai szempontbol dinamikus
jelentése a roluk szo16 diskurzusokban jon létre. Ehhez a markanévnek rendelkez-
nie kell egy un. ,,kapcsolodasi képességgel” (Kastens & Lux, 2014), azaz kapcso-
lodasi pontokkal az aktualis tarsadalmi, politikai és kulturalis eseményekhez. A
kapcsoldodasi pontok lesznek a marka szemantikai tobbletjelentésének a kiindulo-
pontjai. Ez azért 1ényeges, mert Kastens & Lux (2014) véleménye szerint a markak
szubsztancialis jelentései is visszahelyezddnek ezekbe a kapcsolt jelentésekbe, és
ujraértelmezodnek/ujrarendezédnek azaltal, hogy Gj kontextusba keriiltek a termék
deskriptiv jellemz6i. Ezért is 1ényeges, hogy termékek, markak médiamegjelései-
ben kovessiik nyomon a markak szemantikajanak alakulasat.
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A Sketch Engine internetes elemz6 szoftver (www.sketchengine.eu) nytj-
tott abban segitségett, hogy kivalasztott magyar markak esetében megvizsgaljam
az Oket koriilvevo szemantikai mezoket, s megnézzem, hogy milyen tipusuak a
Kastens & Lux (2014) altal leirt kapcsolodasi pontok a markanév szubsztancialis
jelentéséhez. Ez a program tud keresni konkordanciat, kollokacidkat, ezeket szo-
parok esetében Ossze tudja hasonlitani, egységbe tudja rendezni, kikeresi a keresett
sz6 vagy szavak leggyakoribb grammatikai alakjait, megadja a szavak modifika-
torait, azaz azokat a szavakat, amelyekkel a leggyakoribb és leger6sebb szemanti-
kai kapcsolatokat a keresett sz6 (esetiinkben a markanév) felmutatja.

A magyar nyelvre vonatkozoan a Sketch Engine kinalatabol a TenTen kor-
puszok koziil a huTenTen2023-at valasztottam ki, amelynek a kdvetkezd paramé-
teri vannak: ez egy aktudlis, a mintavétel kijelolt napjara vonatkoz6 webkorpusz,
ami mintegy azoknak az internetrél gyujtott szovegeknek az 0sszességébdl all,
amelyek az adott napon magyar nyelven rendelkezésre alltak. A magyar korpusz a
TenTen korpuszcsaladhoz tartozik, amely egy sor azonos modszerrel 1étrehozott
webkorpusz, amelynek célparamétere, hogy egy adott nyelven a kivalasztott napon
tobb mint 10 milliard sz6 alljon rendelkezésre. A Sketch Engine jelenleg tobb mint
40 nyelven biztosit hozzaférést a TenTen korpuszokhoz. Az ebben a tanulmanyban
felhasznalt korpusz neve eredetileg Hungarian Web 2023, rovidtve huTenTen2023
és a2023. november 11-én az interneten elérhetd és letdltheté magyar nyelvi szo-
vegeket tartalmazza. A teljes magyar korpusz ezen a napon 3,4 milliard szot tett
ki. A legnagyobb webdomainek algoritmusanak megfelelden tartalmaz aktualis hi-
reket, blogokat, forumokon megjelent szovegeket, bejegyzéseket, kommenteket,
sOt hanganyagok atiratait is. Ezek a korpusz 0sszes szovegének 67%-at teszik ki,
a tobbi részben pedig dominalnak a napi megjelenésii hirportalok szovegei. A vizs-
galt korpusz adatai:

Jellemzok Adatok

Tokenszam 4.320.782.243
Sz6szam 3.494.350.360
Mondatszam 242.207.352
Weboldalak szama (amik a korpuszba keriiltek) 11.473.892

2. tdblazat. A huTenTen2023 korpusz jellemzdi.
Forrés: sajat szerkesztés.

A Sketch Engine keresofelilletébe a Bonbonetti, az Abonett, a Cerbona mar-
kaneveket irtam be, azaz harom, nagyjabdl hasonlo termékprofillal rendelkezé
gyartot valasztottam ki, akik ismertek a magyar piacon. A keresést a modifikato-
rokra korlatoztam, de megnéztem az Uin. teljes szemantikai halokat is. A modifika-
torok olyan nyelvi elemek, amelyeket szintaktikailag nem szabalyoz egy felettes
elem, és a keresett sz0 (jelen esetben markanév) szabad kiegészit6i. A magyar
nyelvben a modikatorok altalaban és jellemzden a sz6 el6tt allnak, és abban az
értelemben funkcionalnak modositd elemként, hogy kozelebbi informaciokat
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kozolnek a keresett szoval szoros kapcsolatban alld elemekrdl. Lehetnek 6nallo
szavak vagy kifejezések, mindsitd jelzok, kijelold jelzok, fokozo értelmi elemek,
fonevek és hatarozok, ritkabban szamnevek is. A markanév a modifikatoraihoz
szorosan kapcsolhato, és az alkalmazott modszer informaciokat ad arrdl is, hogy
milyen szoros a szemantikai kapcsolat a méarkanév €s a modifikatorai kozott. A
teljes szemantikai térképek, amelyek a Sketch Engine segitségével generalhatok, a
modifikatorok mellett megjelenitik a keresett szohoz tartozd és/vagy-kapcsolato-
kat is, kiterjednek a szoval alkotott birtokviszonyos kapcsolatokra, illetve megad-
jék a vele alkotott viszonyragos szoalakokat is. Ebben a vizsgalatban azonban a
modifikatorok lekérdezése volt a cél, illetve az, hogy ezeket Aaker (1991) és
Goddard (2013) kategoériai alapjan besoroljam. Aaker (1991) a markahoz kéthetd
asszociaciok esetében a kovetkezd szemantikai kategoridkat hatdrozta meg: ter-
mék, a marka jellemz6i, megfoghatatlan tulajdonsagai, fogyasztoi elényei, az arral
kapcsolatos informaciok, felhasznalas/alkalmazas, a marka, a termék felhaszna-
loi/vasarloi, a hozzd kapcsolhatd hirességek/személyek, a fogyasztok élet-
modja/személyisége, a termékkategéria megnevezése, a versenytarsak megneve-
zése, illetve a szarmazasi orszag/régid (Aakert idézi Kovacs, 2012). Goddard
(2013) ezzel szemben a kapott szemantikai elemek koziil a markéhoz kdthetd fo-
galmak tipusainak a besoroldsara torekedett, s megkiilonboztette a marka értékét
kifejez6 szavakat €s kifejezések, a markahoz kapcsolodd tudomanyos szavakat és
kifejezések és a marka mindségére tett allitasokat.

A Bonbonetti jol ismert édesipari termékeket gyart, tobbek kozott a retrd
élményeket idéz6 Francia Drazsét, a Dunakavicsot €s a Tibi csokit. A Bonbonetti
mint markanév a huTenTen23 korpuszban 2567 eléfordulast mutat, és a Bonbo-
netti a teljes szemantikai térképén lathatjuk az 6t modosité elemeket (modifikato-
rok, pl. kokuszos, promocio, praliné), a hozza tarsithatd birtokviszonyokat (pl. 0j-
donsag = a Bonbonetti ujdonsaga), az és/vagy-kapcsolatait (kostolé = Bonbonetti
vagy Tibi, Bonbonetti és Roletti). Kilian (2023) fentebb bemutatott felosztasaban
a Bonbonetti hasonldan Grandoletti és a Roletti markanevekhez jelentést megel6-
legez6 szdalkotas volna, ami a bonbon, a grand és a roulis szavakra utal vissza. A
Bonbonetti modifikatorai koziil a leger6sebb az egyik gyartasi hely megjelolése
(nagykanizsai). Néhany modifikator a termék tulajdonsagait adja meg: kdkuszos,
cherry, illetve a termékkategoriat emeli ki: ostagyartads, szaloncukor, Tibi (csoki).
Az ukran, mint modifikator a tulajdonosra utal, s sok mas, az abrardl leolvashaté
modifikator eldre jelezte, ami 2025 elején be is kdvetkezett: bezards. Aaker (1991)
felosztasat kovetve domindlnak a termékkategoria jellemzdi, Goddard (2013)
rendszerét alapul véve a marka mindségére tett utalasok. A lekérdezés napjan
azonban nagyon sok modifikator a gyar jovojével allt kapcsolatban, ez mutatja,
hogy a modifikatorok aktualis informaciokat kapcsoltak be a Bonbonetti szeman-
tikai mezejébe, amik negativ tartalmuk miatt gyengithetik a vizsgalt marka Kastens
& Lux (2014) alapjan értelmezett markaszemantikajat.
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1. abra. A Bonbonetti modifikatorai.
Forras: Sketch Engine, 2023.09.12. (talalatok szama: 2567).

Az Abonett mint markanév a korpuszban 1789-szer fordul el6. Kilian (2023)
felosztasaban szintén egy jelentést hordozd, direkt kapcsolatos markanévrdl van
sz0, mert a nett szo6 jelentése a magyarban tetszetds, szemrevald, vonzo és esztéti-
kus. Az Abo elbtag pedig az Abony helységnév csonkolasabol szarmaztathato. A
nett sz6 felsorolt jelentései vonatkozhatnak a termék tulajdonsagaira is, de arra is,
hogy a kaloriaszegény extrudalt kenyerek mindezt igérik a fogyasztoknak is. Mint
latjuk a modifikatorok tobbsége a terméket mutatja be: rozsos, korpds, kéleses,
buzacsiras, sajthkrémes, kukoricds stb. Az erés modifikatorok kozott van a katego-
ria megnevezése: élelmiszergydrto és a péksiiti, illetve a nasi és a kisétkezés ami
Goddard (2013) kritériumait vessziik figyelembe, akkor felfigyelhetiink szaksza-
vakra is (gluténtartalom), de ebben a keretben is dominalnak a termékcsalad tagjait
bemutaté mindségjelzok.
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2. abra. Az Abonett modifikatorai.
Forras: Sketch Engine, 2023.09.12. (talalatok szama: 1789).

A kovetkez6 lekérdezett markanév a Cerbona volt, ami pontosan az, ami a
nevében is rejlik: egy gabonabol késziilt jo dolog (cerealia + bona). Kilian (2023)
alapjéan ez is egy jelentést hordozé markanév, de a megfejtése indirektebb szeman-
tikai kapcsolatokat tételez fel, mint azt a Bonbonetti vagy az Abonett esetében lat-
tuk. A Cerbona mint markanév 1050 talalatot hozott a korpuszban, és a modifika-
torai nagyon hasonlatosak az Abonettéhez, mert a modifikatorok itt is a termékleiras
deszkriptorainak a szerepét toltik be: csokoldadés, meggyes, kokuszos, puffasztott,
dfonyas, fitt, cukortartalmu. A szemantikai kapcsolat is ezekhez a szavakhoz a leg-
eré')sebb Aaker (1991) kritériumat tekintve dominélnak a termékkel kapcsolatos al-
a termekkategorlaba vald besorolas elemeinek (elelmzszergyarto, gabonapehely-
piac) és a mindség hangsulyozasanak. Goddard (2013) rendszerét kdvetve szintén
dominalnak a minésitd jelzok és a szakszavak (gluténmentes, puffasztott).
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3.4bra. A Cerbona modifikatorai.
Forras: Sketch Engine, 2023.09.12. (talalatok szama: 1050).

6. OSSZEGZES

A markanevek ¢és a jelentéseik mentén szervez6dé szemantikai mezdket
tobbféle modszer alapjan kozelithetjilk meg, attol fliggben, hogy szociologiai,
pszichol(')giai vagy nyelvészeti szempontokat Veszﬁnk -€ ﬁgyelembe a kapott ered-
tens & Lux (2014) ramutatnak, a markak szemantikaja tobb mint a markanevek
kozvetlen jelentésének vagy nyelvi szerkezetének a megallapitasa. A markak, a
markanevek 6nallo szemantikai halokat hoznak létre maguk koriil, s ezek vizsga-
lata kiegésziti a markanevek tisztan névtani szemponti elemzését. A markakrol
tobbféle eljarassal késziilhetnek szemantikai térképek, példaul a Sketch Engine se-
gitségével, amelyet ebben a tanulményban harom magyar élelmiszermarka sze-
mantikai mezejének megismeréséhez vettiink igénybe. A vizsgalat célja a szeman-
tikai modifkatorok kinyerése volt, a modszert jelen esetben a Bonbonetti, az Abo-
nett és a Cerbona példajan keresztiil kozelitettiink meg. Aaker (1991) és Goddard
(2013) kritériumai alapjan mindharom marka modifikatorai a termékkategoriaba
valo besorolast, illetve a marka termékeinek leirod jellegli, azaz mindsité jelzokkel
vald bemutatasat helyezték elotérbe. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a markak
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emlitésekor ezek azok a szemantikai tartalmak, amelyek a markanév jelentését ma-
gyar kontextusban arnyaljak és a rola sz6l6 diskurzust dominaljak. Az itt bemuta-
tott eljarast hasznos lehet mas markak esetében is alkalmazni, s a kinyert modifi-
katorokat akar a Sketch Engine segitségével is 0sszevetni.
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FAJTANEVVE VALT MARKANEVEK A
TERMINI SZOTAR ADATBAZISABAN

MARKU ANITA-TAKACS JUDIT

Brand Names Turned into Generic Terms in the Termini Dictionary Database

The examination of the appellativization of proper names is a popular field in
Hungarian onomastics. However, these studies primarily focus on personal names,
despite the fact that the use of proper names in a common noun sense is a phenome-
non frequently observed in other name types as well, such as place names and brand
names. In our paper we focus on the appellativization of the latter name type,
highlighting a specific approach to this phenomenon. Researchers most often
approach the transformation of brand names into generic names (generalization)
from a legal perspective or through their orthographic regulation. However, a socio-
onomastic approach to the phenomenon (e.g., examining regional differences) can
also yield significant results.

Our analysis is based on the corpus of brand-name-derived vocabulary from
Hungarian-speaking regions outside Hungary, as recorded in the Termini Hunga-
rian—Hungarian Dictionary. Examples include botasz (Fv) ’sports shoe’, ambasza-
dor (Va) ’blanket, and kikiriki (Va, Hv, Mv) ’salted peanuts. These generic names
do not appear in the standard Hungarian vocabulary, as the brand names on which
they are based are only known and widespread in these regions. We analyze this
vocabulary from semantic and morphological perspectives, emphasizing the charac-
teristics of generic name formation tied to the examined regions.

1. A MAGYAR MARKANEVKUTATASROL

1.1. A markanév mint a magyar onomasztikai kutatisok targya

Mig a nemzetkozi (foleg a skandinav és az angolszasz) névtani kutatasoknak

gyakori ¢és kedvelt témajat jelentik a markanevek elméleti és gyakorlati kérdései,
azok hasznalata, funkcioja, kategorizalasa (Id. pl. Sjoblom, 2014, 2016; illetve
Bolcskei, 2020 6sszefoglalasat), addig a magyar onomasztikanak egészen a leg-
utobbi idokig elhanyagolt teriiletét jelentette az aru- és markanevek névtani szem-
pontu vizsgalata. A 21. szazad els6 évei, melyek a magyar névkutatasban szakasz-
hatarként jelennek meg (Hoffmann, 2021: 386) valtozast hoztak a markanévkutatas
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terén is: ettdl kezdve ugyanis nemcsak a névtipus iranti érdekl6dés lett intenzivebb
Magyarorszagon is, de a kutatasoknak 11j szempontjai és iranyai is megjelentek.

A korai idészakban a markanevekkel foglalkoz6 tanulmanyok legfébb vizs-
galati szempontjat a névtipus helyesirasi és alaktani kérdései, illetve hasznalatanak
jogi vonatkozasai jelentették (a korai méarkanévi szakirodalom és a terminushasz-
nalat attekintésére 1d. Takacs, 2022a, 2023). Az elmult években azonban a marka-
nevekrdél nemcsak 6nallo, azokhoz névtani szempontokbol is kozelitd monografia
(Kovacs, 2019) jelent meg, hanem a kordbbiakhoz képest a vizsgélati szempontok
is boviiltek, tobbek kdzott névhasznalati, névélettani, szocioonomasztikai megko-
zelitési lehetdségekkel (1d. pl. Kovacs, 2022; 2024; Reszegi, 2022; Takacs, 2023).

1.2. A markanevek apellativizacidja és modelljei

Minden névfajta esetében tapasztaljuk azt a jelenséget, hogy a beszélok a
tulajdonnévi jelentés mellett (ritkdbban ahelyett) kdzszoi jelentéssel is hasznaljak
(ezt szamos kiilonb6z6 1d6szakbol, nyelvteriiletrél és névtipusbol szarmazé példa
tamasztja ald, 1d. Takécs, 2020a). A jelenség a markanevek korében is megjelenik,
s0t Hajda Mihaly (2003: 77) szerint éppen ez a leggyakoribb tulajdonnévfajta,
amelybdl gyorsan valik k6zszo.

A valtozas eredményeként az aru- és markanév kdznévként mar nem a ter-
a termék tipusara utalva fajtajelolo jelentést kap. A koznyelvbdl szarmazik pl. a
kéla “koffeintartalmi szénsavas iditd’ (ErtSz.+) vagy manapsag még altaldnosab-
ban *udité’ (ESz.) jelentésii szavunk (< Cola *udit6 ital markaneve’), és értelmezo
szotarunk (ErtSz.) a markanévi eredetli aszpirin-t mér altalanos, *fajdalomcsilla-
pitd’ jelentésben is (< Aspirin ’acetil-szalicilsav hatéanyaga fajdalom- és lazcsil-
lapitd gyogyszer neve’) tartalmazza.

A jelenségre (elsdsorban helyesirasi vonatkozasai miatt) koran felfigyeltek.
Monografidjaban részletesen irt rola J. Soltész Katalin (1979: 104), kiemelve a
valtozas 1épéseit, és visszavezetve a jelenséget az aru- és markanevek specialis je-
lentésszerkezetére, annak ,,csekély informacios tartalmara”. A kdznevesiilés kiilsé
jele szerinte a helyesiras megvaltozasa, a kisbetiis, illetve fonetikus irasmod, de
hogy ez pontosan mikor kovetkezik be, annak a kritériumai véleménye szerint nin-
csenek elégge tisztazva.

J. Soltész magyar markanévi példakon (Singer, Leica, Zetor) vizsgalta a val-
tozast, a jelenségmonografia szerzdje, Clankie (2002) azonban amerikai termék-
neveket vizsgalva irta le a sajatossagait. Példai azt mutatjak, hogy harom esetben
valik gyakran fajtanévvé a markanév (Clankie, 2002: 78-83). Egyrészt akkor, ha
olyan 0j talalmanyt, terméket jelol, amelynek korabban nem 1étezett elnevezése az
adott nyelvben, pl. Tamagotchi ’hordozhato kisallatszimulator maéarkaneve’,
Hoover *porszivo marka’, Hula Hoop karika, sport- ¢és fitneszeszk6z’. Gyakori a
valtozas akkor is, ha a névhez egyetlen, mindenki altal ismert, dominans
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asszociacid tarsul. Ezzel magyarazza, hogy miért (az 6 terminusat hasznélva a je-
lenségre) generalizalodott *porszivd’ jelentésben a Hoover, de a Chanel nem — eh-
hez ugyanis nem tudunk kizarélagosan egyetlen termékfajtat kapcsolni. Végiil pe-
dig abban az esetben, ha a kategoria legismertebb markaneve rovidebb, mint a ne-
vet is magaba foglalo kategoria elnevezése, pl. Velcro hook and loop fasteners
(Velcro tépdzar) > velcro "tépodzar’.

Az elsé tipus (a kategoria el6szor megjelend markaneve a megjelend uj ter-
méktipus nevéveé valik) gyakori a magyar kéznyelvben is, pl. Hypo > hipé ’fertot-
lenitd’, Gilette > zsilett *borotvapenge’, Xerox > xerox ’fénymasologép’ (SzTT.),
Jeep > dzsip “terepjard’ (ErtSz., SzTT, Nszt). Szalai Péter (2011: 172) szerint
azonban gyakran megy végbe a fajtanévvé valas jelensége akkor is, ha egy adott
markanevet visel6 termék vagy szolgéltatds egy teriileten monopolhelyzetbe keriil.
Ez természetesen Osszefiigg(het) azzal, hogy a termékek azért valtak monopolhely-
zetlivé, emiatt pedig kozismertté, mert elsdként kertiltek a piacra: ez tortént felte-
hetéen a Hoover vagy Magyarorszagon a Patyolat esetében (Patyolat > patyolat
’mosoda, tisztitd’, SZTT.). Clankie (2013: 29) ¢és Batey vizsgalatai (2008: 44) azt
is mutatjak, hogy a termékkategoriak gyakori, kozismert elemei (in. household
names/brands) esetében torténik meg a fajtanévvé valas leggyakrabban. Ezek
azonban természetes modon mutatnak egyéni, életkori és kulturalis eltéréseket is.

1.3. Markanévi apellativamok a nyelvjarasokban

A markanév fajtanévvé valasat kezdetben tehat a magyar nyelvészeti szak-
irodalomban els6sorban helyesirasi (Barczi, 1960: 15; Fabian, 1981; Fercsik, 2000,
2001a,2001b; J. Soltész, 1959: 467—-468) ¢és jogi vonatkozésai szempontjabol (Ke-
gyes, 2012; Szalai, 2010, 2011) vizsgaltak. Ha azonban a jelenséghez szocioono-
masztikai iranybol kozelitiink, szamos eddig nem vizsgalt 6sszevetési lehetOség is
kinalkozik (pl. szemantikai és alaktani szempontbdl a nyelvjarasi vagy csoport-
nyelvi és koznyelvi adatok kozott, tovabba Osszevethetok egymassal az egyes
nyelvjarasi teriiletek fajtanévi adatai is).

A markanevek hasznalatanak teriileti eltéréseire mar igen koran felhivtdk a
figyelmet a Radex, Typex, Effacil, TastEx (az a kiilonb6z6 markanéven forgalomba
hozott, festékkel atitatott papircsik, amelyet a gépelés soran a hibasan leiitott betii
javitasara hasznaltak), illetve a Cellux és a Tixo (vékony, atlatsz6 ragasztoszalag
markanevei) markanevek kozszo6i hasznalata kapcsan (Fabidn, 1981: 158). Ugyan
nagyobb névanyagot feloleld, atfogd vizsgalat azota sem tortént, egy szotari kor-
puszon végzett korabbi elemzés (Takacs, 2022b) azt az eredményt hozta, hogy a
fajtanévi adatok egyértelmiien mutatnak foldrajzi eltéréseket, és eltéré aranyban
jelentkeznek az egyes nyelvi rétegekben (nyelvjaras, koznyelv, szleng) is. A 12
(értelmezd, etimologiai, altalanos nyelvjarasi szotar, illetve koz- és szakszlengszo-
tar) anyagan végzett szokincsvizsgalat soran 156 olyan magyar vagy idegen ere-
detli aru- és markanevet elemeztiink, melynek kozszéi jelentése is kialakult.
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A vizsgélat azt mutatta, hogy a legtobb apellativ alakot értelmezd és etimo-
logiai szétdraink tartalmazzak, pl. alufolia, cellux, damil, hipo, kola, zsilett
(SzTT.): az adatok dontd része (2/3-a) a kdznyelvhez kotddik. Sok adat valod
szlengszotarakbol: a vizsgalt 6 szlengszotarban 57 kozszoi jelentést is mutatd mar-
kanevet taldltunk, pl. bambi *iiditdital’, ultra *mindenféle mososzer dsszefoglald
neve’ (BortSz.), szke kola vilagos szinti iiditditalok 6sszefoglald neve’ (MNSz.2),
a vizsgalt nyelvjarasi szotari anyagban azonban csak szérvanyosan jelentek meg
kozszova valt markanevek. Néhany ritka példa erre: bdszlercsepp ’kolera elleni
tinktara’, browning > brovnik / bloviner ’pisztoly’, flobert (UMTsz.) (a vizsgalt
forrasban flobér alakban, jelentés megadasa nélkiil, de vo. SzTT. flobert és flobert-
puska *kis kaliberli vadaszpuska’).

Kutatasunkban a regionalitds szempontjat vissziik tovabb, de kifejezetten a
hataron tuli régiok nyelvhasznalatdinak markanévhasznalat terén megjelend
sajatossagaira koncentralva. Ehhez a vizsgalathoz idealis a hataron tuli teriiletek
szoanyagat bemutat6é Termini magyar—magyar szotar (a szotari adatbazis a HUN-
REN Nyelvtudomanyi Kutatékdzpont honlapjan érhet6 el:
http://termini.nytud.hu/htonline/).

A Termini magyar nyelvészeti kutatoallomasok halozata' egy olyan halozati
egyesiilet, mely a kiils6 régiok magyar nyelvhasznalataval, a kisebbségi nyelvvalto-
zatok helyzetének vizsgalataval foglalkozik. Egyik k6zos projektjiik 2007 6ta a Ter-
mini magyar—magyar szotari adatbazis épitése, melynek célja, hogy online szotar for-
majaban Osszegylijtse és hitelesen adatolja a hataron tili magyar kézosségek nyelv-
hasznalataban jelentkezd, az adott tobbségi nyelv hatasara lexikai kdlcsonzésként a
regionalis nyelvvaltozatokba beépiilt szavakat (bdvebben vo. Bend et al., 2021).

E forras hasznalataval kutatasunk a hataron tali magyar teriiletek nyelvhasz-
nalatdban megjelend és fajtanévvé valt markanevek vizsgalatara korlatozodik. A kii-
16nb06z6 teriiletekrdl szarmazo adatok vizsgalata azonban lehetdséget ad a szocioo-
nomasztikai szempontok érvényesitésére, illetve szemantikai, morfologiai 6sszeve-
tésére a hataron tuli teriiletek esetében egymassal €s a magyarorszagi kdznyelvi ada-
tokkal is. Jelen tanulmanyunkban a markaneveknek 7 hataron tuli magyar teriilethez
kotodo csoportjat vizsgaltuk meg, és a vizsgalat lezarultaig 6 teriilethez kapcsolodo
adatokat talaltunk. Elemzésiink soran a jelentésvaltozas egyik tipusaként értelmezett
fajtanévvé valast szocioonomasztikai iranyokbol (tdbbek kozott a markanevek terii-
leti valtozatossaga, a beldliik kialakult fajtanevek jelentésbeli csoportjai és a 1étre-
jOvo fajtanevek morfologiai jellemzoi és helyesirasa) kozelitettiik meg.

! Termini Magyar Nyelvi Kutatohalézat: Szabo T. Attila Nyelvi Intézet-Ro-Erdély; Forum
Kisebbségkutatd Intézet Gramma Nyelvi Irodaja-Sk-Felvidék; Hodinka Antal Nyelvészeti
Kutatokozpont-Ua-Karpatalja; Imre Samu Nyelvi Intézet-A-Burgenland, Sl-Muravidék;
Glotta Nyelvi Iroda-Hv-Horvatorszag; Verbi Kutatdémiihely-Sr-Vajdasag
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2. A KORPUSZVIZSGALAT BEMUTATASA ES ELEMZESE
2.1. Az adatbazisrol

A Termini szotar folyamatosan boviild (a vizsgalat lezarultakor, 2025. ja-
nuar végén 5577 szocikket tartalmazo) anyagabol 70 olyan adatot emeltiink ki,
mely markanévi eredetii kozszoként (fénévként, igei vagy melléknévi szarmazék-
ként) jelenik meg a szotarban, azaz a vizsgalt széanyag alig tobb, mint 1%-a tarto-
zik a fajtanévi kategoriaba. A Termini szotar épitésénél nem volt kiilén szempont?
(v0. Bend és mtsai. 2021) a markanévi adatok célzott gyiijtése, ezért azok bekerti-
1ése az egyes régiok (vo. Csernicskd & Marku, 2021) nyelvhasznélatabol esetleges
¢és folyamatos. Az adatbazisban kiilon markanévi adatok kigytijtése automatizalt
kereséssel szintén nem lehetséges, ezért a korpusz gylijtését gyakorlatilag manua-
lisan, a teljes adatbazis betlirendi atolvasasaval lehetett elvégezni. Egyes szocik-
keknél a markanévi eredet sem volt adatolva, azt a szdcikk jelentésébdl, értelme-
z€s€bdl vagy etimoldgiai adataibol lehetett kikdvetkeztetni. Az adatok dontd tobb-
sége fonév, koztiik 3 ige (teppel, teppez, xeroxol) és 4 melléknévi szofaju sz6 (ke-
keces, umakartos, riflés, termopan) szerepel.

2.2. A szokincs nyelvfoldrajzi vizsgalata

A fajtanévvé valt markanevek jol mutatjak a vizsgalt terlileten €16 beszél6ko-
zoOsséget érd gazdasagi és kulturalis hatasokat. Ahogy ugyanis a fajtanévvé valas al-
talanos jellemzésekor megfigyelhettiik, az egyes teriileteken az a markanév va-
lik/valhat fajtanévvé, mely az adott teriileten az adott terméktipusban a) elséként je-
lent meg, b) kdzismert vagy monopolhelyzetii. Mivel a Termini szotar a magyaror-
szagi magyar koznyelvi adatait nem adatolja, ezért azt feltételeztiik, hogy a magyar
nyelvteriilet egészén (Magyarorszagon vagy Europaban, esetleg globalisan) ismert
és elterjedt markak fajtanévi alakjaival szemben a hataron tuli régiok esetében elso-
sorban a lokalisan ismert, kisebb teriileten monopolhelyzetli markak fajtanévvé va-
lasa lesz majd jellemzd, illetve azoké a markaké, amelyek a tobbségi tarsadalomhoz,
az allamalkotd nemzet piacahoz kétodnek, orszagspecifikus markanevek.

Az alabbiakban azt az 58 fajtanevet (illetve azoknak igei vagy melléknévi
szarmazékat) kozoljiik, melyek csak egy-egy hataron tali régioban jelennek meg a
szotar jelenlegi adatai szerint (ezek koziil minden régiobol kiemeltiink egyet, 1d.
az 1. képet).

2 A tanulmany egyik szerz6je, Marku Anita, 2022-ig a Termini szotar szerkesztéje, a Ka
felségjelzésii szoanyag gondozodja, szerkesztdje volt.
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— Horvatorszag: drvofix, faksz, kaladont, likvi

— Karpatalja: belizna, diklofosz, kede, kedi

— Vajdasag: ambaszador, bata, flamaszter/flomaszter, vitaszokk

—  Muravidék: adidaszka, alsztarka, jugoplasztika, kekec, kekeces, martinszka

— Erdély: adidasz, antinevralgic, eugénia/eudzsénia, karioka, Mentosan, termo-
pdan, xerox masolat, xeroxol

— Felvidék: botasz, botaszki, gamatka (gamatkalyha, gamatki), granko, horalki,
kaljopki, karimatka, larissza, larisszapokroc, mdjka, nugeta, rifle (viflé, riflega-
tya, riflégatya, riflekabat, riflékabat, riflenadrag, riflénadrag, riflés), sanon,
szirokrém, tatranki, teppel, teppelés, teppez, teppezés, umakart, umakartos

-
Hv likvi Ka belizna
Va flamaszter Mv martinszka Fv nugeta

1. kép. Markanevekbdl 1étrejovo fajtanevek a Termini szotar adatbazisaban.
Forras: Termini Kutatohaldzat, é.n.

A szotar tantsaga szerint csupan kb. minden hetedik kifejezés ismert tobb
(altalaban szomszédos) nyelvteriileten is, pl. hanzaplaszt ’ragtapasz’ (Va, Hv,
Mv), jogi ’rugds matrac, agybetét (Va, Hv, Mv), kikiriki *foldimogyord’ (Fv, Va,
Hv, Mv). Szamos példat tudunk a korpuszbdl a fajtanévi adatok szinonimitasara is
hozni, pl. szkoccs (Er, Ka, Va) ~ m. cellux ’vékony, atlatszo ragasztdszalag’,
druzsba (Er, Ka) ~ m. stilfiirész *lancfirész’, drvofix (Hv) ~ m. hipo ’fehérito, fer-
totlenitd szer’, vitaszokk (Va) ~ m. bambi *udit6’, Fv karimatka ~ m. polifoam
’vékony szivacsmatrac’.
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Viszonylag kevés olyan adatot talalunk azonban, amely fajtanévként a ma-
gyar koznyelvben €s valamely hataron tuali teriileten is megjelenik: xerox masolat
*fénymasolat’ (Er), flex csiszologép’ (Va, Ka), dizel *gazolaj’ (Er, Va, Ka).

2.3. Az adatok jelentéstani elemzése

Az adatok szemantikai elemzése soran elsOsorban arra voltunk kivancsiak,
milyen jelentéskategoridkat alkotnak a Termini anyagabol kiemelt fajtanevek. Mi-
vel a korpusz nagy részét orszagspecifikus markanevekbdl 1étrejott tipusjelolok
alkotjak, elképzelhetének tartottuk, hogy megjelennek olyan kategéridk is, me-
lyekkel a kdznyelvben végzett vizsgalatok soran nem fordultak eld.

A koznyelvi vizsgalatok alapjan leggyakrabban az anyagnevek és gyogysze-
rek, vegyszerek elnevezései (vo. Fabian, 1981; Szalai, 2011: 159) valnak fajtanévvé,
illetve a technikai felfedezések, ujitasok, talalmanyok nevei (Clankie, 2002: 78-83).
Ezekre is talalunk példat a vizsgalt szoanyagunkbol, pl. anyagnév (dizel), gyogyszer
(antinevralgik), tisztitdszer, vegyszer (belizna, faksz, diklofosz, likvi), de legtobb
adatot a felfedezés, talalmany, technikai eszkoz, ujitas kategdriaban talaljuk (sanon,
szkoccs, gamatka, gamatki, karioka, umakart, termopan, druzsba, drvofix).

Sok étel és ital markaneve valt fajtanévvé, és ezek tobbségiikben valdoban
csak egy-egy terlileten adatolt, pl. Mentosan *mentolos cukorka’ (Erdély), kekec
'majkrém’ (Hv), vitaszokk *gytimdlcslé, 1idit6, szorp’ (Va), granko "kakaofajta’,
szirokrém ’sajtkrém’, tatranki, horalki *napolyiszelet fajta’ (Fv). Egyediil a "'mo-
gyorokrém’ jelentésii eurokrém jelenik meg egyszerre 3 szomszédos teriiletrdl is
(Va, Hv, Mv). Az egy-egy régidhoz kotddé markak piaci monopol szerepét jol
mutatja ez utobbi adat, hiszen mig a horvatorszagi, vajdasagi és muravidéki terii-
leteken a legismertebb, fajtanévvé valt mogyorokrém marka az Furokrém, addig a
Felvidéken a Nugeta néven forgalmazott termék neve valt a mogyorokrém kdzszoi
megnevezEeséve.

A ruhazatra vonatkozo6 adatok dont6 részét a sportcipd kiilonb6z6 megneve-
zései teszik ki. Minden vizsgalt teriileten megjelennek ilyen jelentésii szavak a ter-
meékkategoria azon a teriileten legismertebb, monopolhelyzetii vagy legnagyobb
presztizsli markaihoz kotédden, a 70 adatbol Osszesen 9 kapcsolhato ide: adi-
daszka, alsztarka, martenszka (Mv), botasz, botaszki (Fv), kedi, kede (Ka), bata
(Va), adidasz (Er.)

Olyan jelentéskategoriat, mely csak a hataron tili magyar nyelvhasznalat-
ban jelentkezne a Termini adatbazisa alapjan nem talaltunk, és a fajtaneveknek

crer

teriilethez kotodne.
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2.4. Alaktani és helyesirasi elemzés

A markanevek fajtanévként mutathatnak alakvaltozas(oka)t, amely jelent-
heti csak a magyar kiejtéshez valo igazodast, de akar a magyar morfémak (igeko-
tok, toldalékok) szohoz kapcsolasat is, pl. m. alufdlia, dzsip, mecsboksz, neszkave,
zsilett (SZTT.), legozik, kihipoz, (rd)gugliz(ik), fotosoppol (MNSZ?).

A Termini fajtanévi adatai az alapjukul szolgalé markanevekhez képest leg-
nagyobb szamban csak hangtani jellegt eltéréseket mutatnak, és tobbféle ejtésval-
tozatban, irasvaltozatban is adatolhatoak a szotari adatbazis példamondatai és sz6-
cikkei alapjan pl. GRANKO > granko (Fv), Carioca > karioka (Er), KEDS > kedé,
kedi (Fv), Tep > teppez / teppel (Fv), Larisa > larissza / larisszapokroc (Fv). Di-
minutiv képz0 jelenik meg a muravidéki adatokon (adiddszka, alsztarka /
allsztarka / allstarka), egy esetben pedig melléknévképzo (kekeces).

A felvidéki adatok nemcsak nagy szamuk miatt kiiloniilnek el a tobbi tertilet
szavaitdl, hanem amiatt is, hogy a korpuszon beliil csak ezeken jelenik meg ige-
képzo (teppel, teppez), ezekhez kapcsolodoan fonévkeépzo (teppelés, teppezés), két
esetben melléknévképzo (umakartos, riflés), illetve ezek mutatjak leginkabb az al-
lamnyelvbdl valo kozvetlen atvétel jeleit, pl. szlk. botasky ’tornacipd, edzdcipo,
sportcipd’ > botaszki ’tornacipd, edzOcipd, sportcipd’, szlk. kaliopky ’labhoz si-
muld, talphoz rogzitett szitkk néi nadrag’ > kaljopki *labhoz simuld, talphoz rogzi-
tett sziik n6éi nadrag’. A szlovak nyelv hatasat (szlk. tepovat és tepovanie) mutatja
a Tep tisztitoszermarka fajtanévi szarmazékanak, a feppel €s a teppez ’szényeget,
karpitot tisztitoszerrel tisztit’, illetve a teppelés / teppezés *szOnyegtisztitas’ (Fv.)
kifejezésnek a létrejotte is.

A szbtar cimszavai kozott fajtanévi alak csak egy esetben jelenik meg nagy-
betlivel (Mentosan), a szbalakot viszont a nyelvhasznalat soran gyakran igazitjak
a magyar kiejtéshez és helyesirashoz, pl. Vitasok > vitaszokk, Eurocrem > eu-
rokrém, Syrokrém > szirokrém, Antifriz > antifriz, és alakvaltozatokkal is talalko-
zunk, pl. Horalky > Horalky, horalky, Tatranky > Tatranky, tatranky, tatranki *na-
polyifajta’ (Fv), eudzsénia, eugénia *kakaos krémmel toltott kekszféleség’ (Er),
flomaszter, flamaszter ’filctoll, rostirdn’ (Va), kede, kedi ’tornacip0, sportcipd’
(Ka), rifle, riflé *fameranyag, farmerruha’ (Fv), gamatka, gamatki, gamatkalyha
*gazkalyha’ (Fv), larisza, larissza, larisszapokroc *puha, bolyhos pléd’ (Fv).

3. OSSZEGZES ES KITEKINTES

Elemzésiinkben a Termini magyar-magyar szotar anyagabol emeltiink ki 70
adatot, mely markanévi eredetii kdzszoként (fonévként, igei vagy melléknévi szar-
mazékként) jelenik meg a szotarban. Megallapitottuk, hogy a vizsgalt teriileteken
igen erdsen jelentkezik a markanevek jelentésvaltozasa: vizsgalt adataink kb. 80-a
olyan markanév szarmazéka, melyet (jelenleg) csak egy-egy régioé nyelvhasznala-
taban adatolt a szotar.
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A Termini adatai kozott is azokat a fajtanévi jelentéskategoridkat talaltuk
legnagyobb szdmban, mint a kdznyelvi adatok esetében: mig azonban a kdznyelv-
ben az anyagnevek, gyogy- és vegyszerek nevei valtak leggyakrabban tipusje-
1616vé, ezeken a teriileteken kiemelked6 szamban tortént meg a technikai felfede-
zések, ujitasok, talalmanyok neveinek, illetve a ruhazkodéashoz kothetd markane-
vek koziil a sportcipdk méarkaneveinek apellativizacioja. Alaktani szempontbdl azt
lathattuk, hogy nagy szamban vannak jelen a tobbségi nyelvbdl atvett kdzvetlen
kolesonzések, és sok esetben hangtani valtozdsok jelentkeznek a fajtanévvé valod
kifejezéseken, amelyeket a magyar nyelvi rendszerhez illesztenek a beszélok.

Kovacs Laszlo (2019: 62) szerint a markanév egy iddszak tarsadalmanak
verbalis emléke. Egyetértve ezzel a gondolattal azt is hozzatehetjiik, hogy ezen
felill még kulturalis és gazdasagi lenyomata is mindazoknak a hatdsoknak, ame-
lyek a beszélokozosséget torténelme és mas népekkel vald egyiittélése folyaman
érték és érik. Ha egy nyelvvaltozatnak nemcsak a markaneveit, hanem — mint
ahogy jelen kutatdsunkban mi tettiik — azok jelentésének megvaltozasat is meg-
vizsgaljuk, akkor nemcsak a hatdsokrol, hanem azok intenzitasarol, erejérol és ko-
vetkezményeirdl is képet kaphatunk.

Tanulmanyunkban csak a markanévbdl terméktipus nevévé valt adatokat
elemeztiik nyelvfoldrajzi, szemantikai és helyesirasi, morfologiai szempontbol, de
a jelentésvaltozas okainak feltarasahoz tovabbi kutatasokra, szociolingvisztikai és
kognitiv nyelvészeti szempontok bevonasara is sziikség van. Bar egy kozosség
identitasanak alakitdsaban fontos szerepiik van, nem foglalkoztuk a markanévként
hasznalt személynevekkel, pl. lenonka (Va, Hv), lenonke (Mv), lenonki (Fv) "kerek
iivegli napszemiiveg John Lennon viselete alapjan’, penkala ’t6ltétoll” (Va, Hv),
penkalo *toltétoll” (Mv), hruscsovka *Nyikita Hruscsov szovjet fotitkar idejében
Szovjetunio-szerte épitett emeletes lakotelepi téglahdz, s az abban talalhato lakas
panelhaz’ (Ka), €s nem érintettiik az n. ,,fiktiv markanévi” csoportot sem (Fv na-
nuk és szarmazékai). Ezeknek a kifejezéseknek az elemzése a késGbbiekben még
inkébb hozza fog jarulni a vizsgalt hataron tuli magyar régiok nyelvi soksziniisé-
gének és kulturalis identitasanak bemutatasahoz.
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MARKANEVBOL KERESZTNEV:
A FOGYASZTOI KULTURA SZO SZERINTI HATASA
AZ UJSZULOTTEK NEVERE

PAPP-VARY ARPAD FERENC

From Brand Name to Given Name:
The Literal Impact of Consumer Culture on Baby Names

Whether done responsibly or recklessly, it is not uncommon in the United States
and some other countries for parents to name their newborns after a brand. Some of
these names were originally first names but have perhaps become more famous as
brand names today, such as Mercedes. However, there are cases where a famous
brand name directly becomes a given name: in the U.S., for example, some girls
have been named Mclaren, Ferrari, or even Audi. Similar instances occur in the UK
as well. From the perspective of marketing linguistics, the role of brand names in
baby naming is particularly intriguing, as it highlights the intersection of consumer
culture, pop culture, personal identity, and differentiation. The study emphasizes
that while such naming might seem to express uniqueness and modernity on the part
of parents, a poorly chosen name could pose long-term challenges for its bearer. The
article also reveals that in Hungary, strict naming regulations prevent this practice,
making it impossible to use brand names as given names. Perhaps this limitation is
not such a bad thing after all.

1. BEVEZETES

Akinek van gyermeke, bizonyara emlékszik ra, hogy mekkora fejfajast oko-
zott, hogy mi is legyen a sziiletendo csemete neve. Hiszen ez a név egy életen at elki-
séri majd 6t: nemcsak egy babanak adjuk, hanem egy jovébeli felnéttnek. Igy fontos,
hogy 0 is szeresse, és masoknak is tetszen a név. Na és persze az se lenne baj, ha nem
hivnanak mindenkit igy az 6vodaban és az iskolaban, vagy késobb, a munkahelyén.

Nem csoda, hogy az Egyesiilt Allamokban egyre tobben fordulnak profesz-
szionalis babanév-tanacsadokhoz, akik személyre szabott javaslatokkal segitik a
sziiléket (Jennings, 2023; Marieclaire, 2023). Ezek a szakérték gyakran a kozos-
ségi médidban, igy a TikTokon is aktivak, mint példaul a @NamingBebe, a
@WhatsInABabyNameDoula, a @NamesWithSteph és a @DreamBabyNames.
Colleen Slagen, a @NamingBebe mogott allo tanacsado, aki a tiktokkerkedés mel-
lett civilben ndvérként dolgozik, 3 kiilonb6z6 csomagot kinal. A legolcsobb a
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videdkonzultacid, aminek eredményeképp 16 nevet ajanl a sziiletendd gyermeknek
99 dollarért. A k6zéps6 csomag ugyan mar csak 8 nevet ajanl, de mindegyik mellé
részletes indoklassal, 175 dollarért. Végiil a nagy csomag megint 16 nevet tartal-
maz, amde részletes indoklassal, 250 dollarért. A Vox.com-nak adott tajékoztatasa
szerint tobb mint 100-an vették mar igénybe szolgaltatasait, koztiik olyan parok is,
ahol még uton sem volt a baba (Jennings, 2023; Marieclaire, 2023).

Taylor A. Humphrey, avagy @WhatsInABabyNameDoula ennél dragabban
dolgozik, am bemutatkozasa szerint joval személyre szolobban. Neki 350 dollartol
egészen 30 ezer dollarig fizettek mar a névjavaslataiért — utobbi egy komplex sze-
mélyes markaépités csomagot is takart (Jennings, 2023). Nem véletlen, hogy Laura
Wattenberg, a Namerology alapitdja, a ,,The Baby Name Wizard” cimli konyv
(2013) szerzdje ugy latja, hogy a sziilok gyereknév-adasa egyre jobban elkezdett
hasonlitani ahhoz, ahogyan a cégek dontenek a markanevekrol.

A babanév-tanacsadok népszeriisége mogott szamos ok rejlik, azonban a
legfobb indok az egyediség iranti névekvo igény (Jennings, 2023). A sziilok egyre
inkdbb arra torekednek, hogy gyermekiik neve kitlinjon a tomegbdl, és valoban
kiilonleges legyen. Bar az egyedi névvalasztas régebben is fontos szempont volt, a
kozosségi média hatdsara ez az igény jelentdsen feler6sodott. Manapsag ugyanis
nemcsak a csaldd és a sziikebb barati kor gyerekeinek neveirdl szerezhetiink tudo-
mast, hanem minden egyes social media ismerdsiinkérol is. Ez a fajta nyilvanossag
pedig azt az érzést keltheti, hogy a névvalasztas soran még nagyobb kreativitasra
van sziikség (Jennings, 2023; Scary Mommy, 2019).

Az egyediség iranti vagyat tovabb fokozzak a hirességek kiilonleges névva-
lasztasi szokasai. A média egyik elsd ilyen széles korben targyalt példaja Tom
Cruise ¢és Katie Holmes 2006-ban sziiletett gyermekének, Surinak az esete volt
(Guardian, 2006). Akkoriban ez a név rendkiviil ritkanak szamitott. Az6ta azonban
a kiilonleges nevek valasztasa tovabb radikalizalodott, amire Elon Musk és Grimes
harom ko6zos gyermeke kivalo példat nyujt. Gyermekeik nevei, mint példaul X &
A-Xii (roviden X), Exa Dark Sidersel Musk (roviden Y), és Techno Mechanicus
(réviden Tau), nemcsak szokatlanok, hanem teljesen egyediek és futurisztikusak
(Gurley, 2023).

Jelen tanulmanyban arra vallalkozunk, hogy feltarjuk a markanevek kereszt-
névvé valasanak egyedi és sokszinil jelenségét. A cikk elsd része rovid torténeti
attekintést ad, bemutatva a legizgalmasabb példakat a dotcom boomtdl kezdve,
amikor a markak akéar anyagilag is tAmogattak a kiilonleges keresztnevek megszii-
letését. Ezek utan a tanulmany arra a két f6 iparagra fokuszal, ahonnan a legtobb-
szoOr kolesondznek keresztnevet gyermekeiknek a sziillok. Az egyik az autdipar, a
masik pedig a divat- és luxusipar. Megismerjiik, hogy az Amerikai Egyesiilt Alla-
mokban, illetve az Egyesiilt Kiradlysagban mar meglehetdsen elterjedt gyakorlatrol
van sz0, sOt, ugyanazt a markanevet akar fia és lany is viselheti. Mindezt egy 0sz-
szefoglalé tablazatban is bemutatjuk, ami akar 6nmagéban valod tanulmanyozasra
is érdekes lehet.
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Ezek utan a magyarorszagi helyzetre dsszpontositunk, bemutatva, hogy a szi-
goru szabdlyozasi kdrnyezet milyen médon formélja a névadasi gyakorlatot, és ho-
gyan kiilonbozik ez a tobbi, kiilondsen az angolszasz orszagok liberalisabb rendsze-
rétdl. A tanulmany dsszefoglalasa kritikai szemlélettel elemzi a markanevek altal ins-
piralt keresztnevek lehetséges hosszi tava kovetkezményeit, beleértve a tarsadalmi
elvarasokat, az identitasépitést és az egyéni megkiilonboztetést. Ezen keresztiil a cikk
nemcsak a jelenség logikajat tarja fel, hanem tovabbi érdekes kutatasi iranyokat is
kijel6l a marketingnyelvészet szamara. Végiil egy olyan példat is bemutatok, amikor
egy keresztnév épp azért lesz kevésbé népszerti, mert egy marka ezt a nevet kapja.

2. MARKANEVEK ES NEVVALTOZTATASI KAMPANYOK

Azt gondolhatnank, hogy az, hogy egy gyermek egy marka nevét kapja, az
elmult években megjelent jdonsag, és igazabol a sziilo dontése. Ha azonban uta-
nanéziink, kideriil, hogy mar a 2000-es évek elején, a dotcom boom idején lathato
volt a jelenség, sOt szadmos vallalat hasznalta marketingeszkdzként. Ezek a vallal-
kozasok pénzbeli 6sztonzoket kinaltak azoknak a sziiléknek, akik hajlandéak vol-
tak gyermekiiket a cég nevére keresztelni. Az Internet Underground Music Archive
(IUMA) pé¢ldaul 5000 dollart ajanlott azoknak, akik ujsziilottjiket a cég roviditeé-
sérol nevezik el. Tobben éltek is a lehetdséggel, de a vallalat rovid idén beliil
cs6dbe ment —igaz, aligha a névadasi akcio kdvetkezményeként (Rivkin & Suther-
land, 2004; Techdirt, 2003).

Egy maésik példa az Acclaim Entertainment 2002-es kampanya, amelynek
soran 10 000 dollart ajanlottak azoknak a csaladoknak, akik szeptember 1-jén szii-
letett gyermekiiket Turoknak nevezik el, a cég 0j videojatéka, a ,,Turok: Evolution”
megjelenésének napjan (Rivkin & Sutherland, 2004; Usatoday, 2002).

Ugyanebben az évben, azaz 2002-ben a Dunlop autégumigyar kanadai rész-
lege szokatlan marketingkampanyba kezdett, igaz, itt nem a gyermek keresztnevé-
1ol kellett donteni, amelybe a kisbaba aligha szolhat bele, hanem felndttek hataroz-
hattak sajat vezetékneviikrdl. A cég azzal kereste meg a Dunlop vezetéknevii em-
bereket, hogy egészitsék ki neviiket Dunlop-Tire-re (azaz Dunlop-Gumira), ezzel
népszerlsitve a vallalat termékeit. Az ajanlatra négy Dunlop nevii ember — Peter,
Jason, Tracy és Bill — is igent mondott. A kampany jelentés médiavisszhangot ka-
pott, ami arra 0sztondzte a céget, hogy még merészebb ajanlattal alljon eld. Ezért a
versenytarsat is megcéloztak: a Goodyear vezetékneviieknek 25 000 dollart ajan-
lottak, ha neviiket Dunlopra cserélik. Az ajanlatot tobben is elfogadtik, és vagtak
zsebre a konnyen jott pénzt, koztiik Bradley, Jackson, Brian és Janice Goodyear —
pontosabban utana mar Dunlop (Rivkin & Sutherland, 2004).

Arrol, hogy a kampanynak milyen hatasa volt a piaci részesedésre, nem all ren-
delkezésre konkrét adat, de a Decima Research felmérte a kanadai lakossag véleményét
az ilyen jellegli névvaltoztatasokrol. Az eredmények szerint a kétezres évek elején a
megkérdezettek 42%-a ugy vélte, hogy a jovoében az ehhez hasonlo
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marketingkampanyok bevetté valhatnak, mig 37% azt mondta, hajlandd lenne lecse-
rélni nevét, ha megfeleld pénzbeli ellenszolgaltatast kapna (Auto Service World, 2003).

Egy hasonléan szokatlan névadasi akcio tortént 2016-ban Ukrajnaban, ahol
egy miszaki aruhdzlanc az els6 embernek, aki felveszi az iPhone nevet, ingyen
adta az Apple akkori legtijabb késziilékét, az iPhone 7-et. A kampény célja az aru-
hazlanc és az Apple-termékek népszeriisitése volt. Egy kijevi férfi, Olexander Tu-
rin, élt is az ajanlattal, és felvette az iPhone Sim (azaz 7) nevet. Elmondasa szerint
egyrészt mindig is erre vagyott, masrészt anyagilag is megérte szdmara: egy 850
dollar értéki telefont kapott, mikdzben Ukrajndban minddssze 2 dollarnak megfe-
lelé hrivnya egy névvaltoztatas. Hozzatette, hogy ha gyermekei sziiletnek, vélhe-
téen azért visszavaltoztatja majd a nevét az eredetire (Technocrata, 2016).

Nem minden esetben van azonban sziikség pénzbeli Osztonzésre ahhoz,
hogy valaki egy markanevet valasszon sajat vagy gyermeke nevéiil — mi tobb, jel-
lemz6bb, hogy a rajongas is elegendd. Egy hires példa erre Zdravkov Levidzhov,
egy bolgar futballrajong6 esete, aki 1999-ben, a Bajnokok Ligaja dontdje alatt
megigérte baratainak, hogy ha kedvenc csapata, a Manchester United forditani tud
a Bayern Miinchen ellen, akkor hivatalosan is felveszi a Manchester United nevet.
Nos, a Manchester United az utols6 percekben rugott két golt, a legendas meccs
2-1 lett, Levidzhov pedig betartotta igéretét, €s személyi igazolvanyaban is feltiin-
tette a nevet. Torténetébdl 201 1-ben aztan dijnyertes dokumentumfilm késziilt ,,My
Mate: Manchester United” cimmel (Valdobrev, 2011).

A sport iranti rajongds mas példakat is ihletett. 2005-ben Texasban Kathy
és Jason Curiel gyermekiiket Espn névre keresztelték, az apa kedvenc sportcsator-
naja, az ESPN utan. Bar a név hivatalos anyakdnyvezése soran a csupa nagybetiis
irasmddot nem engedélyezték, az Espn-t igen — igaz ennek a kiejtése nem ieszpien,
hanem eszpen (The Dallas Morning News, 2001; Papp-Vary, 2014). Kés6bb kide-
rilt, hogy nem 6k voltak az egyetlenek: mas texasi, michigani és missouri csaladok
is ugyanezt a nevet valasztottak abban az évben.

Mas rajongok a termékmarkak vilagaban talaltak ihletet. Egy csalad példaul
arrdl valt hiressé, hogy az apa ragaszkodott ahhoz, hogy gyermeke Timberland
vagy Reebok nevet kapja. Az anya végiil a Timberland mellett dont6tt. Aztan nem-
sokara kideriilt, hogy ebben az évben még 6t masik gyermek is ezt a nevet kapta
az Egyesiilt Allamokban. Az Apple méarka kedveldi szamara szintén elérhetd a
marka neve az USA-ban: az Apple és a Mac nevek anyakonyvezhetdek, bar utobbi
név egyes esetekben a kozmetikai markara is utalhat. Ezen kiviil Amerikaban
gyakran neveznek el gyermekeket italokrol is, példaul Evian, Fanta, Pepsi, Char-
donnay, Guinness, vagy akar Chivas Regal néven (Fernandes, 2021; Kihm, 2024;
SimpleToRemember, 2003). Ezek a nevek azonban késdbb, a felndtté valas soran
vélhetden gyakran tobb banatot okoznak, mint 6romet.

Franciaorszagban is 1ényegében barmilyen nevet lehet adni, de az anyakonyv-
vezetdnek, illetve a birosagnak vétdjoga van. Igy fordulhatott elé, hogy az a kislany,
aki 2014. szeptember 24-én Valenciennesben a Nutella névvel sziiletett, végiil még-
sem lett Nutella. Ugyan a sziilok ezt a nevet adtak ,,az anyakonyvi hivatal azonban
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arra hivatkozva, hogy az elnevezés nem all 6sszhangban a gyermek érdekeivel, ér-
tesitette az ligy€szséget, ahonnan a kis Nutella iigye birosag elé keriilt. A bird pedig
megallapitotta, hogy a Nutella egy kereskedelmi forgalomban 1évé mogyorokrém
neve, aminek felvétele a késobbiekben a gyermek becsmérléséhez, ginyolasahoz
vezetne, ezért elrendelte, hogy gyermeket nevezzék inkabb Ellanak™ (Orosz, 2015).

Ahogy emlitettiik, a markanevek névadasra gyakorolt hatasa nem 1j keletti,
¢és a kutatok igyekeztek feltérképezni a jelenség korai példait (Rivkin & Suther-
land, 2004). Brazilidban, az Amazonas régidoban példaul mar az 1920-as években
népszerl volt a Frigidaire név a lanyok korében. Ez annak volt kdszonhetd, hogy
a General Motors altal szallitott hiitészekrények — vagy ahogy jellemzden nevez-
ték egy idében magyar nyelven is, ,,fridzsiderek” — nagy hatassal voltak a helyi
kozosségekre. Malawiban pedig egy torzs tagjai egy katalogusbol valasztottak ne-
veket, és az egyik 1jsziilottet magardl a kataldogust kiado cégrol nevezték el: 6 lett
Oxford University Press (Rivkin & Sutherland, 2009).

Filozofikusan akar azt is mondhatjuk, hogy ezek a torténetek jol példazzak,
hogy a markanevek nem csupan kereskedelmi értékkel birnak, hanem mély kultu-
ralis lenyomatot is hagynak. Ennek kapcsan a tovabbiakban az automarkak és di-
vatmarkak névvalasztasban jatszott szerepét vizsgaljuk meg részletesebben.

3. AUTOMARKAK ES KERESZTNEVEK: EGY KULONLEGES KAPCSOLAT

Az autdk iranti rajongas nemcsak a jarmiivek birtoklasaban, hanem a gyer-
meknevek kivalasztdsaban is megnyilvanulhat. Az automarkakhoz kétddo nevek
kiilonosen az Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kiralysagban népszertiek,
ahogy azt a ChooseMyCar és a Bad Credit Car Finance 2000 és 2018 kozotti id6-
szakot vizsgalo kutatasa is kimutatta (Zapolski, 2025). Az USA-ban ebben a kozel
htisz évben Osszesen 724 238 alkalommal adtak autémarkakhoz kapcsolodo fitine-
vet, mig a joval kisebb lakossagu Egyesiilt Kiralysagban 51 782 alkalommal tor-
tént hasonlo. A lanyok esetében az arany alacsonyabb, de igy is figyelemre mélto:
139 193 eset az USA-ban és 14 546 az Egyesiilt Kiralysagban (Zapolski, 2025).

A legnépszertibb ilyen nevek koz¢ azok tartoznak, amelyek eredetileg is ke-
resztnevek voltak, de id6kozben automarkaként vagy modellként valtak ismertté.
Az USA-ban példaul a Mercedes név a masodik legnépszeriibb ,,autds lanynév”,
amit tizezernél tobb alkalommal (pontosan 11 188-szor) adtak lany gyermekeknek.
Persze ahhoz egyéni vizsgalatra lenne sziikség, hogy megtudjuk az automarka mo-
tivalta-e a névadast vagy mas. A Morgan név még ennél is népszeriibb a lanyok
elnevezésekor, amelyet kozel szazezerszer (96 684) adtak — és valosziniileg sokkal
jobban ismerjiik és hasznaljuk keresztnévként, mint autégyartoként, bar a brand
mind a mai napig létezik, évente par szaz sportautdt gyartva. Mas nevek, mint a
Hunter (6186), Devin (4088), Lexus (2910), Bentley (2209), Alba (1945), Austin
(1945), Cooper (1613), valamint Tesla (1395) szintén gyakran keriiltek el6. Utobbi
ezzel a 10. legnépszerlibb verzié lett a lany kdrében. A rangsort a masik oldalrél is
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megvizsgalva, a 10. legkevésbé népszerli valasztas az Audi volt, ezt a nevet 0ssze-
sen 133 alkalommal adtak lanyoknak a vizsgalat altal alfogott mintegy hlsz évben
az USA-ban. A ritkabb valasztasok kozé tartoztak a vizsgalt idoszakban még a
kovetkezok: Astra (127), Noble (111), Zafira (72), Aston (55), Ferrari (23), Alfa
(21), Mclaren (igy irva) (13), Ford (11) és Mini (5). Utobbi taldn a név jelentése
miatt is kevéssé volt népszerli, amely "kicsit" sugall (Zapolski, 2025).

A fitmevek kozott még népszeriibbek voltak az automarkak. A dobogos he-
lyezettek az Austin (167 301), Hunter (164 090) és Cooper (77 068). A 4-10. helyen
is még mind olyan marka van, amit kiilon-kiilon is tobb mint 10 000 esetben valasz-
tottak fiagyermekek nevéiil: Devin (64 857), Hudson (57 111), Lincoln (53 250),
Bentley (42 388), Holden (18 844), Cruz (14 948) és Colt (12 822). A legkevésbé
gyakoriak, de mindenképp érdekesek az Avanti (31), Jaguar (29), Nissan (29), Wra-
ith (24), Derby (16). Alfa (11), Mercedes (7), Cadillac (6), Chevrolet (5), végiil Su-
baru (5). Kiilon figyelmet érdemel, hogy az USA-ban 7 esetben fitigyermek is kapta
a Mercedes nevet, nem csak lanyok (Papp-Vary, 2024; Zapolski, 2025).

Az Egyesiilt Kiralysagban a lanyok esetében a Porsche és a Lotus is el6for-
dultak a top10-ben. Ott a kiilonds névadasi versenyben a top 10 vezetd marka a ko-
vetkezd: Morgan (9 332), Alba (1 556), Kia (1 470), Mercedes (1 237), Clio (217),
Lexus (181), Jazz (124), Porsche (113), Aston (77), Lotus (59). Természetesen nem
allithatjuk itt sem, hogy mindenki az adott automarka hatasara nevezte el igy a la-
nyat, mert lehetett mas oka is, példaul az Alba vagy a Jazz esetében, de azért az
esetek jelentds részében igy is valdszinlisithetd, a nemzetkozi trendek fényében.

Ahogy a legkevésbé népszerii autds nevek esetében is, amit lanyoknak adtak
az Egyesilt Kiralysagban: Astra (37), Hunter (33), Zafira (19), Devine (18),
Megane (14), Chevy (6), Mini (6), Cruz (3), Hudson (3), Triumph (3). Utdbbi, azaz
a Triumph esetében persze nem egyértelmi, hogy a gyermekek névadasakor az
autémarkat vagy a fehérnemiimarkat vették-e alapul, vagy egyszerlien csak a gyo-
zelem, diadal szora utaltak.

Ha ugyanezeket a szdmokat nézziik a fiigyermekekre, a legnépszeriibb au-
tos keresztnevek a kovetkezok voltak az Egyesiilt Kiralysagban: Morgan (15 181),
Austin (8 398), Rio (4 871), Hunter (4 286), Lincoln (3 897), Cooper (3 065), As-
ton (2 840), Hudson (2 777), Prince (1 371) és Bentley (1 330). Ha pedig az ugy-
mond legkevésbé népszeriekre vagyunk kivancsiak, a fitk esetében ezek: Kia
(107), Jazz (105), Lexus (47), Noble (22), Healey (11), Triumph (6), Wraith (6),
Chevy (3), Dodge (3) és Mclaren (3) — utobbi ebben a formaban, kis I-lel irva.

Amint 14thato, meglepden sok olyan név is akad, mely a lanyok és a fiuk lista-
jaban is el6keriil, azaz uniszexnek mindsiil. Ugyanakkor akadnak nagy megosztott-
sagok: mig minddssze 107 fit kapta a Kia nevet, addig 1 470 lany sziiletett ugyanaz-
zal az elnevezéssel a vizsgalt idészakban az Egyesiilt Kiralysagban (Zapolski, 2025).

Magyarorszagon az autdomarkakhoz k6t6do nevek valasztasa egyeldre nem
lehetséges és vélhetéen a jovOben sem lesz az. Ahogy Nyelvtudomanyi Kutato-
kozpont (2023) honlapjan megtalalhatd Alapelvek 11. pontjanak els része egyér-
telmiien kimondja: ,,Nem javasolunk bejegyzésre foldrajzi névként, markanévként
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és miivésznévként, valamint csak csaladnévként hasznalt alakokat (pl. Gyimes,
Benetton, Zséda, Kérolyi).”

Ugyanakkor akad azért kapcsolodo példa: a Bentley név példaul Bentli-ként
engedélyezett az MTA Nyelvtudomanyi Intézetének szabalyai szerint, de ez azért
kapott bejegyzési engedélyt, mert van példa mas nyelven személynévi hasznalatira
(Erdés, 2018; Haszon, 2016). Ugyanigy, a Mercedes név csak magyarositott for-
maban, Mercédesz-ként adhato, hiszen itt egye eredetileg 1étez6 személynévrdl van
$z0. Az MTA uténévbizottsdga kiilonds figyelmet forditott arra, hogy csak a ma-
gyar helyesirds szabéalyainak megfeleld neveket lehessen bejegyezni. Ezen kiviil
Magyarorszagon az sem fordulhat eld, hogy ugyanaz a név mindkét nem szamara
elérheto legyen: fiinévként regisztralt név nem valhat lanynévvé és forditva (He-
lyesiras.mta.hu, 2015; Behir, 2018; HelloBaby 2025). Példaul az Andrea nevet,
amely Olaszorszagban népszert férfinév, Magyarorszagon nem engedélyezte az
MTA férfinévként torténd hasznalatra (Hir6, 2017).

Fontos ennek kapcsan kiemelni, amire még 2018-ban hivta fel a figyelmet
egy cikk: ,,az 0j keresztnév bejegyeztetésének kisérletekor érdemes figyelembe
venni, hogy a nevekrél dont6 MTA Nyelvtudomanyi Intézete milyen alapelvek
alapjan mérlegel. gy példaul nem javasolt az olyan név kérelmezése, ’amely hang-
zaséaban, jelentésében a gyerek személyiségfejlodésére nézve a késdbbiekben vél-
hetden karos lehet, amely miatt példaul cstfolhatjak, kikdzosithetik 6t”” (Infostart,
2018; Nyelvtudomanyi Kutatokozpont, 2023).

Kovacs (2024: 48) pedig a kovetkezokre hivja fel a figyelmet ,,Nyelvi kom-
munikacio a marketingben: Marketingnyelvészet” cimii 6sszefoglalé munkajaban:
,Markanevek naponta érkeznek a magyar nyelvbe, fogyasztoként minden nap ta-
lalkozunk veliik hirdetésekben ¢és iizletekben — akar olyan nevekkel, amelyek csak
hetekkel korabban keletkeztek. Ezek a nevek kontrollalatlanul keriilnek a magyar
nyelvbe — azaz azok gy lesznek a szokincs részei, hogy eldtte nyelvészek nem
vizsgaltak meg ezeket a neveket és nem tettek javaslatokat hasznalatukra. Ezzel
szemben példaul egy uj keresztnév bekeriilését a nyelvi rendszerbe hosszas vitak
elézhetik meg, azok hasznalatat ugyanis a Magyar Tudomanyos Akadémia Nyelv-
tudomanyi Intézetének is engedélyeznie kell.”

4. DIVATMARKAK ES DIVATOS NEVEK

A divatmarkak nevei nemcsak a kifutokon, hanem a gyermekek nevének va-
lasztasakor is egyre gyakrabban megjelennek, azokban az orszagokban és kultarak-
ban, ahol erre van lehetdség (Weaver, 2022; Bologna, 2021). A 2000 és 2020 kozotti
iddszakot atfogo Jewellery Box elemzése (Borrowman, 2022) hasonl6 trendeket mu-
tatott ki, mint az automarkak esetében, azonban itt a divatmarkak keriiltek elemzésre.
A kutatas kiilon figyelmet forditott arra, hogy csak a markara utalo neveket vizsgalja,
igy példaul a Hugo Boss esetében a Hugo nevet nem vette szamitasba, mivel az mar
régota népszerii keresztnév. Helyette a Boss névre koncentraltak, és kideriilt, hogy
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ilyen nevii gyerekek valoban 1éteznek. Hasonloképpen a Calvin név sem keriilt be
az elemzésbe, pedig lehetséges, hogy néhany sziilét a Calvin Klein mérka inspiralt.
Ugyanakkor a Klein név mar szerepelt a listan, mivel egyértelmiibb kapcsolatot mu-
tat a tervezdvel. Hasonlod szempontok szerint a Christian Dior név esetében csak a
Dior nevet vették figyelembe, mig az Oakley — bar népszeri név — szintén kimaradt,
mivel joval korabban létezett, mint a cég, amely els6sorban napszemiivegeirdl ismert
(Borrowman, 2022).

Miként azt az 1. tablazat mutatja, az USA-ban a markanevek kozott a fiaknal
az Armani (9 021 eset), a Salvatore (5 158 eset) és a Valentino (4 955 eset) alltak
az elsé helyeken. A Kenzo (1 565) és a Cartier (1 226) is gyakran el6fordult, mig
kevesebb mint szaz alkalommal, de regisztraltak a Nike, Cavalli és Tiffany neveket
is —igen, a Tiffany nevet is a fiuk esetében.

Természetesen itt is érdemes hangsulyozni, hogy valdjaban minden gyer-
mek esetében kiilon-kiilon meg kellene vizsgalni, hogy mi volt a névadas oka. E16-
fordulhat példaul, hogy az adott keresztnévnek valdjaban a csalddnév volt az
alapja, hiszen példaul az USA-ban csaladnév is szerepelhet uténévként. Ilyen
szempontbdl az adatokat érdemes ezekkel a korlatokkal egyiitt értelmezni, hiszen
egyaltalan nem biztos, hogy az adott marka jelentette a f6 hatast a névadasra — még
akkor sem, ha feltételezhetd, hogy azért a sziilok tudtak, hogy egyébként egy is-
mert markarol van szo.

Markanév Ilyen nevet kapé Markanév Ilyen nevet kapé
fiik az USA-ban lanyok az USA-ban
2000 és 2020 kozt 2000 és 2020 kozt

1 Armani 9021 Armani 7489
2 Salvatore 5158 Chanel 6645
3 Valentino 4955 Dior 2568
4 Kenzo 1565 Nivea 987
5 Cartier 1226 Maybelline 301
6 Manolo 738 Salvatore 263
7 Dior 724 Dove 228
8 Omega 345 Omega 194
9 Yves 256 Cartier 181
10 Hermes, 220 Valentino 176
11 Klein 217 Dolce 138
12 Boss 150 Fendi 80
13 Lynx 133 Nike 46
14 Tag 131 Kenzo 31
15 Kristin 87 Manolo 28
16 Charlotte 84 Yves 27
17 Nike 68 Lynx 17
18 Cavalli 58 Hermes 13
19 Tiffany 22 Klein 11
20 Jeffree 19 Cavalli 8

1. tdblazat. A legnépszeriibb divatmarka nevek mint keresztnevek az USA-ban
Forras: Borrowman, 2022.
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Erdekes modon a fiuk korében az Armani és a Salvatore az Egyesiilt Kiraly-
sdgban is népszeriiek, de itt a Kenzo vezeti a listat, amit 589 alkalommal adtak. Az
Armani-t 397, a Salvatore-t 164 alkalommal valasztottak fiigyermekek nevéiil. A
tovabbi népszer(i, markanevek utan adott fiinevek az Egyesiilt Kiralysagban: Ca-
valli (109), Dior (68), Yves (57), Hermes (13), Klein (13), Cartier (9) és Manolo
(6) (1d. részletesen err6él: Borrowman, 2023).

A fiuk és lanyok kozotti hatarvonal a divatmarkak esetében még inkabb el-
mosddik, mint az automarkdk esetében. Az Armani, amely az amerikai fiuk koré-
ben az elsé helyen 4ll (9 021 eset), a lanyok korében is az elsé lett (7 489 eset) (1d.
1. tablazat). A Dior, amely szintén fiuknak és lanyoknak adott név, az amerikai
lanyok esetében a dobogo harmadik helyén all (2 568 eset), mig a Chanel 6 645
alkalommal fordult eld, és lett igy masodik a lanyok kdrében. Més nevek, mint a
Nivea és a Maybelline, szintén eldkeld, 4. és 5. helyet kaptak a lanyok listajan. A
Maybelline név érdekessége, hogy maga a markanév a gyarto testvérének, Mabel-
nek a neve ihlette, de mara ez megfordult, és egyes sziilok a marka hatdsara adjak
ezt a nevet gyermekiiknek. A nemek kozott atfedés tovabbi példai kozt megtalal-
hat6 a Salvatore, Omega, Cartier és Valentino is. De vannak olyan markak is azért,
melyek csak a lanyok listajan szerepelnek, példaul a Dove és a Dolce (Borrowman,
2023; Papp-Vary, 2024).

Az Egyesiilt Kiralysagban a trendek hasonldak. Ahogy az USA-ban, ugy itt
is az Armani név szerepel el6keld helyen mindkét nem esetében. A lanyok eseté-
ben a top 9 (itt nem volt 10) igy néz ki: Chanel (1389), Armani (358), Dior (226),
Dolce (122), Dove (11), Omega (10), Yves (7), Cartier (6), Nivea (3).

Az Armani mellett az olyan nevek, mint a Kenzo, Yves, Hermes vagy Manolo,
szintén mindkét nem esetében eléfordultak az Egyesiilt Kiralysagban, hiszen ott le-
hetségesek az uniszex nevek. Ez meglehetdsen érdekes helyzeteket eredményezhet
majd késobb, amikor példaul egy-egy fiti és lany Kenzo vagy Manolo talalkozik.
Annyit mindenesetre jol példaz a jelenség, hogy a divatmarkakhoz k6t6do kereszt-
nevek globalis trenddé valtak, amelyben a hatarok egyre inkdbb elmosddnak (Bor-
rowman, 2022; Papp-Vary, 2024).

A luxusmérkakhoz kot6d6 nevek népszertisége kiilondsen az Egyesiilt Alla-
mokban ¢és az Egyesiilt Kiralysagban figyelhet6é meg, de azért érdemes ramutatni
arra, hogy ezek a nevek sem mindig érnek el kiemelkedd helyezést az Gsszesitett
névadasi listakon. Példaul az Armani, amely az egyik legnépszer(ibb marka ihlette
név, 2020-ban az amerikai fiuk névvalasztasi listdjan a 261. helyet érte el, mig a
lanyok korében a 493. helyre kertilt (Kihm, 2024). Ez arra utal, hogy bar a név
ismert, nem tartozik az abszolut favoritok k6zé. Fontos azt is megjegyezni, hogy
az Armani név jelentése — harcos — is vonzo lehetett a sziil6k szamara, bar gyanit-
hatd, hogy sokan inkéabb az olasz luxusmarka presztizse miatt valasztottak.

Hasonld helyzet figyelheté meg a Lexus név esetében, amely eredetileg go-
rogil ,,az emberek védojét” jelenti. Ennek ellenére az amerikai sziilok tobbsége
vélhetéen nem a név etimologiaja, hanem a luxusautd-marka inspiracidja alapjan
dontott. Az egyik legismertebb torténet szerint a késobbi Isabella Alexus McDevitt
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sziilei egy Lexus kereskedésbe hajtottak be 2000. julius 1-jén, hogy az anyuka ott
hozza vilagra a gyermeket, mivel nem értek volna be idében a koérhazba. Ez a le-
gendas eset bekeriilt Kevin Roberts ,,Lovemarks — J6vd a markak utan” cim( kony-
vébe is. Ugyanebben az évben 353 gyermek kapta nemhogy az Alexus, hanem
egyenesen a Lexus nevet, amely el6szor 1992-ben keriilt be az USA top ezer nevé-
nek listajara (Roberts, 2005).

Az Armani és a Lexus népszeriisége tovabb erdsiti a luxusmarkak hatasat a
névadasi trendek esetében. A Nameberry kutatdsa szerint 2023-ban Anglidban a ,,Lu-
xury” név vezette a névadasi trendeket, ami a luxushoz kapcsoldd6 dinamikus néve-
kedést titkrozi. Erdemes azonban megjegyezni, hogy ez a név sem allt a legtobbszor
adott nevek élén, csupan trendi valasztasnak szamitott (Ivanova, 2023; Kihm, 2024).

A legtdbbszor adott nevek tovabbra is a hagyomanyos kategoridba esnek.
2021-ben Nagy-Britannidban a lanyok ko6zott az Olivia, a fitknal pedig a Noah
vezette a listat. Azonban, ha a kiilonb6z6 irasmodokat is figyelembe vessziik, a
Mohamed név Ssszesitett valtozatai (Mohammad, Mohammed, Muhammad) még
a Noah-t is megel6zték a brit top 100-ban (Redmond, 2024).

Magyarorszagon is a hagyomanyos nevek uraljak a névadasi szokasokat, ha
ezek nem is klasszikus nevek, mint a Jozsef, Istvan, Erzsébet, Méria, hanem éppen
népszerl, ha ugy tetszik divatnevek, trendi nevek. A statisztikak szerint a lanyne-
vek kozott a Hanna volt a legnépszeriibb 2011 és 2022 kozott, mig a fiaknal a
Bence két évtizeden at vezette a listat, 2001 és 2020 kozott. 2021-ben a Levente,
majd 2022-ben a Dominik vette at a vezetést (Infostart, 2023; Molnar-Zolnay,
2022, magyarnevek.hu, 2025).

5. MAGYAR MARKAK ES GYEREKNEVEK

A fentiekkel egyiitt is igaz, hogy Magyarorszagon is egyre tobben keresnek kii-
l6nleges nevet sziiletendé gyermekiik szamara. Mig az 1948-as névjegyzékben mind-
Ossze kb. ezer név szerepelt, mara ez a szam meghaladja a négyezret (Jakus, 2020,
magyarnevek.hu, 2025). S6t, a Nyelvtudoméany Kutatokdzpont weboldala szerint
2025 juliusaban egyenesen mar 4703 utonév szerepel az intézet ,,alkalmasnak min6si-
tett” nevei kozott (utonevkereso.nytud.hu, 2025).

A médianak ebben jelentds szerepe van: televizios sorozatok és filmek sok
esetben inspiraljak a sziiloket. A Dallas cimii sorozat idején példaul népszertivé
valtak a Szamanta és Paméla nevek, amelyek a magyar nyelvi szabalyok szerint
csak magyarositott formaban anyakonyvezhetok. A latin-amerikai sorozatok hata-
sara olyan nevek keriiltek be a hivatalos névjegyzékbe, mint az Antonid, az Ar-
mando, az Enriko vagy az Erneszto. A torok sorozatok szintén befolyasoltak a név-
valasztasi trendeket: mar a Hiirrem, Hatidzse és Szulejmdn nevek is valaszthatok.
A nyolcvanas években vetitett ,,Rabszolgasors” cimli sorozat foszerepldje, Isaura,
szintén nagy hatast gyakorolt a magyar sziil6kre, akik koziil sokan szerették volna
ezt a nevet adni gyermekeiknek. Aztan kideriilt, hogy Madach Imre ,,Az ember
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tragédidja” cimii miivében szerepel egy hasonlé név, az Izéra, amely nevet Eva a
hetedik szinben hasznalja (Madéch, 1861).

A népszer(i irodalmi és filmes karakterek is hatassal vannak a magyar név-
adasra. Az MTA Nyelvtudomanyi Intézete altal elfogadott nevek kozott megtalal-
haté Gandalf és Frodo a ,,Gylrik Ura” sorozatbdl, valamint Lejla, Amidala és
Anakin a ,,Star Wars”-bol. Az ilyen fantazianevek elfogadasanak egyik kritériuma,
hogy az adott név kiilfoldon elterjedt személynévként is hasznalatos legyen.

Ha viszont kifejezetten a markaneveket vizsgaljuk, a kovetkezok jelenthetok
ki: Magyarorszagon inkabb az a jellemzd, hogy keresztnevekbdl lettek markane-
vek, és ezek tovabbra is népszeriiek keresztnévként, gyakoriak a személynévi hasz-
nalatban. Példak erre a lanynevek esetében tobbek kozt a kovetkez6k: Eva vermut,
Agi és Piroska szorp, Orsi virsli, Aniko sajt, Flora margarin, Katica tortabevono,
Aranka puding, Alexandra konyvkiado, Tina magazin, Gabi fogkrém, Szilvia pa-
pirtorld, Kamilla zsebkendd és Dalma felmos6. Ezek azonban eredetileg is kereszt-
nevek voltak, igy az emberek tobbsége nem elsOsorban a markara asszocial.
Ugyanakkor a Zara lanynév esetében valdsziniibb, hogy a fast fashion brand ugrik
be eldszor, mig az Allegra esetében az allergiaellenes gyogyszer lehet az els6 gon-
dolat, és nem a keresztnév.

Hozz4 kell tenni, hogy a hivatalos magyar utonévjegyzékben markanév nem
szerepelhet, ahogy arrol korabban mar sz6 volt (Nyelvtudomanyi Kutatokozpont,
2023). Példaul a Balaton nevet az MTA visszautasitotta, valdsziniileg nemcsak a
Balaton szelet miatt, hanem azért is, mert foldrajzi név (Hir6, 2018). Hasonldéan nem
engedélyezték a Szamos vagy az Eon név bejegyzését sem, barmennyire is édesnek,
vagy éppen felvillanyozonak gondoltak azt a sziilok.

A magyar névadas torténetében szamos kiilonleges eset fordult eld, de kevés
annyira szokatlan és humoros, mint a Tabldcska leanynév kisérlete. A Magyar Tu-
domanyos Akadémia Nyelvtudomanyi Intézetének bizottsaga elutasitotta a 7ab-
lacska névjavaslatot, ahogy a rakdvetkez6 évben benyujtott Tablacskavirag nevet
is. De maga a benyujté sem gondolta feltétleniil komolyan, hogy a Tabldacska ke-
resztnév lesz, inkabb csak ilyen egyedi mddon kivanta felhivni a figyelmet egyedi
termékére, a Tablacskara, mely egy, a megrendeld utmutatasai alapjan megrajzolt,
a megajandékozott személyére szabott szines, vidam alkotas egy fatablan. Ahogy a
Dunakeszin €16 miivész-vallalkozo, tobb ismert, gyermekeknek szo6l6 konyv szer-
z6je, Vamos Robi mesélte a Dunakeszi Post hirportalnak, egyik célja az volt, hogy
legyen egy hivatalos papirja arrdl, hogy a Tdbldcska nem adhato keresztnévnek, és
egyben, hogy feldobja a hivatal hangulatat (Dunakeszi Post, 2019).

Nos, utdbbi valosziniileg megtortént, de a hivatalos indoklas is megsziiletett a
Téblacska elutasitasara. Az MTA ismertetése szerint a Tablacska név elutasitasa azért
tortént, mert a név kicsinyitd képzds kozszo, amely nem illeszkedik sem a magyar,
sem az eurdpai névkultira tipusaihoz. Ezen tilmenden a magyar névadasi szabalyok
értelmében foldrajzi nevek, markanevek és miivésznevek nem jegyezhetok be kereszt-
névkeént, kivéve, ha azok személynévi eredetiiek, példaul az Abony. Ez a szabalyozas
azért is bolcs dontésnek tlinik, mert a névadasi trendek gyakran rovid élettiek, €s ami
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ma ,;mend”, az néhany éven beliil furcsanak vagy elavultnak tlinhet. Mindez persze
azért a konkrét esetben jo lehetdséget adott arra, hogy a Tabldcska mérka és az otlet-
gazda, Vamos Robi egy kis publicitast kapjon az offline és online médiaban.

A markanevek és keresztnevek kozotti 6sszefiiggés masik érdekes példaja
az Alexa név esete. Az USA-ban az Alexa név népszerisége 2015-ben érte el egyik
csucspontjat, amikor 6 053 lany kapta ezt a nevet. Azonban ugyanebben az évben
mutattak be az Amazon e-kereskedd cég Alexa nevi virtudlis asszisztensét, amely
jelentésen befolyasolta a név megitélését. Sok sziilé szamara kellemetlenné valt,
hogy gyermekiik neve egy technoldgiai eszkdzzel azonosithat6. De az is, hogy ha
kimondjak az Alexa nevet, arra nem gyermekiik figyel fel, hanem egy gép. Ennek
eredményeképpen az Alexa név népszerlisége dramai modon csdkkent: 2016-ban
mar csak 4 772-en, 2019-ben 1 999-en, mig 2022-ben minddssze 574-en adtak ezt
a nevet lanyuknak (Richter, 2023).

Ez az eset jol példazza, hogy egy markanév nemcsak ndvelheti egy név vonze-
rejét, hanem — ahogy az Alexa példaja mutatja — akar csokkentheti is azt. A névadas
tehat nemcsak személyes, hanem tarsadalmi €s kulturalis hatasoktdl is fligg, és a szii-
16knek érdemes alaposan atgondolniuk végsé dontésiiket a keresztnév valasztasakor.

6. OSSZEFOGLALAS

A markanevek és a keresztnévadasi szokasok kozotti kapcsolat izgalmas be-
tekintést nyujt abba, hogy a fogyasztéi kultura, a média és a tarsadalmi trendek
miként befolyasolnak akar egy ilyen fontos dontést is. A tanulmanyban ismertetett
példak azt mutatjak, hogy a keresztnévadas mara tullépett a hagyomanyos kerete-
ken, és a mindenaron valdé megkiilonboztetés egyre fontosabb lett. Akar automar-
kakrol, divatbrandekrdl vagy technologiai termékekrdl van szo, a markak nevei
nemcsak az iizleti vilagban, hanem a személyes térben is nyomot hagynak.

A jelenség ugyanakkor nem mentes az ellentmondasoktdl. Egyes sziilok a
luxus, a modernitas vagy éppen a popkultira jegyében valasztanak nevet, mikoz-
ben a gyermekek szamara ezek késobb, amikor felndnek, nehézségeket jelenthet-
nek a tarsadalmi megitélés vagy akar az azonosithatosag miatt. Az Alexa példaja
kivaloéan illusztralja, hogy egy marka altal dominalt kontextus hogyan ashatja ala
egy keresztnév népszeriiségét.

Magyarorszagon a névadasi szabalyok a kulturélis hagyomanyok megdrzé-
sét és a magyar nyelv rendszeréhez vald illeszkedést tekintik elsddleges szempont-
nak. Ez a megkozelités korlatozza a tlzottan Ojszerii vagy divatvezérelt névva-
lasztasokat, és bizonyos értelemben védelmet nyujt a névadasi szokasok eltorzula-
saval szemben. Talan ez esetben ez szerencsés is.

Az Gjsziilottek névadasa és a markanevek kapcsolata a marketingnyelvészet
szempontjabol kiilonosen izgalmas tertilet lehet a jovében, hiszen ez az interdisz-
ciplinaris megkozelités azt is vizsgalja, hogy miként formalodik a nyelv és a mar-
keting egymas hatasara. A markanevek nem csupan termékeket és
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szolgaltatdsokat, hanem értékeket, presztizst és identitast is kozvetitenek, amelye-
ket a sziilok gyakran sajat gyermekiik nevébe is szeretnének beépiteni. A tanul-
manyban ismertetett extrém példak remekiil mutatjak a markak erejét, és azt, hogy
milyen mélyen 4gyazddnak be a mindennapi életiinkbe.

Az utdnevek trendjei jol tikkrozik az adott tarsadalom értékrendjét, torténel-
kulturalis mintak jelent6s befolyast gyakorolnak ra. A sziilok szamara ezért kulcs-
fontossagu, hogy ne csak az aktudlis divatot, hanem gyermekiik jovobeli életét is
figyelembe vegyék a névadas soran. Hiszen, ahogy a Nyelvtudoményi Kutatokoz-
pont is hangsulyozza, egy név nemcsak kifejezi a sziil6k vagyait és értékeit, hanem
egy ¢letre sz0l6 identitast is meghataroz a sziiletendé gyermeknek. (Raatz, 2023).

A marketingnyelvészet és a markanevek névadasi gyakorlatban betoltott
szerepe tovabbra is izgalmas kutatasi teriilet, amely nemcsak a marketing és a fo-
gyasztoi kultira irant érdekl6dok, hanem a tarsadalomtuddsok szamara is szamos
izgalmas kérdést vethet fel. Vajon hogyan valtoznak ezek a trendek a jovoben?
Milyen ijabb példakkal gazdagodik majd a markanevek és keresztnevek metszés-
pontja? Annyi bizonyos, hogy az ilyen tipusu névadas kérdése tovabbra is izgalmas
és relevans téma marad, amely a nyelvészet és a marketing talalkozési pontjan is
uj perspektivakat nyit meg.
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UTAZASRA HiVO SZAVAK: A TURISZTIKAI ORSZAGSZLOGENEK
LEGGYAKORIBB TiPUSAI

PAPP-VARY ARPAD FERENC — KAROLY-DEMETER DORINA — LUKACS RITA

Words That Invite Travel: The Most Common Types of Tourism Country Slogans

How do different countries around the world attract tourists through their slo-
gans? How long are these slogans, and what are the most frequently used words in
them? Are they more supply-oriented, emphasizing the country's attractions and va-
lues, or demand-oriented, actively encouraging and urging tourists to set out and
explore? Do they contain elements that are truly unique to the destination, or are
they formulated in a more general way, using adjectives that could apply to multiple
countries? Or is it precisely the inclusion of the brand name, that is, the country’s
name, that makes a slogan distinctive and unmistakable? In our study, we analyzed
the English-language tourism slogans of 169 countries to explore the linguistic and
communicative strategies that define these short yet impactful statements. The find-
ings provide valuable insights for tourism professionals as well as those interested
in marketing linguistics.

1. BEVEZETES: A SZLOGEN, MINT A MARKA CSATAKIALTASA

Az azonositast és megkiilonboztetést tekintve egy marka harom alapvetd
elemre épiil: a markanévre, a logora és a szlogenre (Kohli, Suri & Thakor 2002;
Kovacs, 2024). Ezek az elemek kulcsfontossaguak, és mindegyikiik sajatos szere-
pet jatszik a marka identitasanak és imazsanak formalasaban (Gali, Camprubi &
Donaire, 2017). Mig a markanév allando, a logo, illetve a kapcsolddo vizualis ar-
culat pedig altalaban ritkan valtoztathato és a csere hosszabb folyamat, addig a
szlogen joval konnyebben cserélhetd, alkalmazkodva a valtozo fogyasztoi igé-
nyekhez és piaci trendekhez. fgy a markaidentitds dinamikus elemeként kiemelt
szerepet jatszik, és ,,hidként szolgalhat a marka 6roksége és a fejlodd, modern képe
kozott” (Kohli, Leuthesser & Suri, 2007: 416). Emellett a szlogen a markanévhez
képest hosszabban kifejtve tudja leirni a marka bizonyos jellemzdit, ilyen szem-
pontbdl komplexebb eszkoz (Danesi, 2013; Kovacs, 2024).

A ,,szlogen” sz eredete a skot ,,slaugh gairm” kifejezésbol szarmazik, amely
eredetileg ,,gyiilekezési felhivast” vagy ,,csatakialtast” jelentett (Healey, 2009). Ez a
kialtas a harcosok szamara egyértelmi lizenetet kozvetitett: a k6zos cél érdekében
Ossze kell fogniuk, akar ¢letiik aran is. A ,,slaugh gairm” késdébb atalakult slughorn,
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majd sluggorne formékra, végiil pedig slogan (szlogen) alakban keriilt be az angol
nyelvbe (Ries, 2015), illetve a marketingkommunikécié vilagéba.

Bar a modern marketingben a szlogeneknek nem kell katonai fegyelmet su-
gallaniuk, mozgo6sito erejiik tovabbra is fontos. Kotler & Keller (2006) szerint ,,a
szlogen feladata az, hogy tampontot nyujtson a vasarloknak, hogy megértsék, mi
all a marka mogott, és mi teszi kiilonlegessé” (Kotler & Keller, 2006: 378-379).
Kohli, Leuthesser és Suri (2007: 416) hasonld véleményen vannak: ,,A szlogenek
'horogként' vagy 'fogantyuként' szolgalhatnak a marka jelentésének megragadéasa-
ban és abban, hogy kozvetitsék, mi teszi kiilonlegessé a markat”. Ennek kapcsan
Rosengren és Dahlén (2006) ramutatnak arra, hogy a szlogenek a markak preszti-
zsének épitésében fontos szerepet jatszanak.

A magyar szerzoket tekintve érdemes kiemelni Horvath és Bauer (2016)
megkozelitését, akik szerint ,,a szlogenek altalaban olyan mondatok, melyek ma-
gukba stiritik az adott termékr6l/szolgaltatasrol/vallalatrol vald mondanivalot,
konnyen megjegyezhetok, késobb felidézhetok, egyben frappansak, és utalnak a
felkinalt lehetdségekre”. Sarkozy (2009) meghatarozasa szerint a szlogen egy ro-
vid, tomor lizenet, amely a marka 1ényegét siiriti magaba, mikozben kifejezi az
egyedi értékesitési ajanlatot, angolul unique selling propositiont (USP). Mint irja,
a szlogen a markakommunikacio elengedhetetlen része — egyszerre alapja és cstics-
pontja annak. Végiil, de nem utols6 sorban Nagy (2022) ramutat arra, hogy azon-
tal, hogy fontos, hogy a szlogent ismerje a fogyaszto, az fogyasztasra, azaz vasar-
lasra is kell, hogy birja.

Ugyanakkor egy szlogen csak akkor lehet igazan hatasos, ha konnyen meg-
jegyezhetd és visszaidézhetd. Ries (2015) markatanacsadoi és reklamiigynokségi
tapasztalatai alapjan 6t alapvetd technikat javasol az emlékezetes szlogenek meg-
alkotdsahoz: ezek a rim, az alliteracio, az ismétlés, a szerkezetmegforditas és a
kétértelmliség alkalmazasa. Kovacs (2024) ennél tovabb megy, amikor a kdvet-
kezd jellemzd nyelvi megoldasokat sorolja fel, melyek hasznosak lehetnek a szlo-
genek megalkotasakor: rim, asszonanc, konszonanc, alliteracio, hangutanzas, meg-
személyesités, hasonlat, metonimia, metafora, hiperbola, eufemizmus, poliszémia
és homonimia, megszolitas, ismétlés, kétértelmiség, valamint a szlogen ritmikaja.

A hatékony szlogenek jellemzoit tobb akadémiai kutato és gyakorlati szak-
ember is vizsgalta. Papp-Vary ,,A markanév ereje” (2020) ciml kdnyvében kifejti,
hogy egy jo szlogennek tobb fontos jellemzéje van. Elészor is, ,,megragadja” a
marka poziciondlasat; emellett egyértelmi lizenetet kozvetit, amely elmeséli a
brand ,,sztorijat”. Fontos tovabba, hogy vonzo legyen, és tartalmazza a fogyasztoi
elényoket, valamint pozitiv konnotacioval birjon. Egy jo szlogen inspiral, arra sz-
tondz, hogy megvasaroljuk a terméket, illetve elsé 1épésként tovabbi informacio-
kat szerezziink rola. Emellett viszonylag rovidnek kell lennie, altalaban nem hosz-
szabb 5 szénal. Fontos szempont még, hogy megkiilonboztetd legyen: egyedi, ere-
deti és mas, mint a versenytarsaké. Hosszua tavon is hasznalhatonak és fenntartha-
tonak kell lennie, hogy a szervezet ne kényszeriiljon annak lecserélésére. Szeren-
csés, ha harmonizal markanévvel és a logoval. Ezen kiviil konnyen
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megjegyezhetdnek €s ismételhetdnek kell lennie, és az se baj, ha frappans, blikk-
fangos. Végiil, elengedhetetlen, hogy a szlogen az tigyfelek és a kollégak korében
is kedvelt legyen, szeressék azok is, akik képviselik a céget.

Ennek ellenére csak kevés szlogen marad meg igazan az emberek emléke-
zetében. Példaul a Nike ikonikus ,,Just Do It” szlogenjét szinte mindenki ismeri,
mig egyik legnagyobb versenytarsa, az Adidas szlogenje kevésbé kozismert (ko-
rabban: , Impossible is nothing”, jelenleg ,,Adidas is all in”). Ez is bizonyitja, hogy
még a legnagyobb véllalatok szdmara is kihivést jelent egy igazdn emlékezetes
szlogen megalkotdsa. Ez azonban nem azt jelenti, hogy egy j6 szlogen ne lenne
hasznos. Hatasat nem szabad tulértékelni, de alabecsiilni sem. Egy jol megfogal-
mazott szlogen nemcsak erdsiti a marka imazsat, hanem kozvetlen hatassal lehet
az eladasokra is. Ugyanakkor egy kevésbé atgondolt vagy rosszul megfogalmazott
szlogen alaashatja a marketing- és értékesitési eréfeszitéseket, csokkentve a fo-
gyasztok elkotelezddését és markahiiségét.

2. A TURISZTIKAI SZLOGENEK JELENTOSEGE

A turisztikai szlogenek a desztinaciok markazasaban ugyanolyan kulcssze-
repet jatszanak, mint a hagyomanyos termékek jelmondatai az iizleti vilagban. Egy
jol megvalasztott szlogen képes ndvelni egy desztinacié vonzerejét, mig egy rosz-
szul megfogalmazott vagy til altalanos iizenet csdokkentheti a markaépités haté-
konysagat (Wang, Huang & Yang, 2019). Pike (2007) szerint a szlogen a legtobb
turisztikai desztindci6é esetében a markastratégia egyik legfontosabb, nyilvanos
megnyilvanulasa. Ennek megfelelden a szlogennek a desztinacid legmeghataro-
zObb jellemzoit kell a lehetd legvilagosabban és leghatasosabban kozvetitenie
(Supphellen & Nygaardsvik, 2002).

Kohli, Leuthesser és Suri (2007) szerint a szlogenek harom f6 funkcioval
rendelkeznek: erdsitik a marka imazsat, segitik annak felismerhetoségét, és elése-
gitik a versenytarsaktol valo megkiilonboztetését a fogyasztok tudataban. Egyes
desztinaciok sikeresen hoznak 1étre dinamikus, szuggesztiv és konnyen felismer-
hetd szlogeneket, amelyek nemzetkdzi szinten is segitik a hatékony pozicionalast.
Mas desztinaciok azonban kevésbé sikeresek, mivel olyan szlogeneket valaszta-
nak, amelyek nem valtanak ki hasonlo hatast, vagy egyszeriien csak tul altalanosak
¢és semennyire sem egyediek (Lehto, Lee & Ismail, 2014).

A szakirodalom egyetért abban, hogy az egyedi és megkiilonboztetd lizenet-
tel rendelkez6 szlogenek jelentésen hozzajarulhatnak egy desztinacio jobb piaci
pozicionalasdhoz, ndvelve annak ismertségét és egyediségét (Donaire & Gali,
2012). Ezzel szemben a tul széles korii, mindent egyszerre kozvetiteni probald
szlogenek gyakran altalanosak és nem nyujtanak konkrét informaciot a desztinaci-
orol. Klenosky és Gitelson (1997), valamint Obiol (2002) tanulmanyai ravilagita-
nak arra is, hogy szdmos turisztikai szlogen hianyosan kidolgozott, és nem tiikr6z
egy atfogo, koherens marketingstratégiat.
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Egy hatékony turisztikai szlogennek vilagosnak, tomornek, és konnyen értel-
mezhetdnek kell lennie, egyértelmiien kozvetitve a kivant jelentést. Ha egy szlogen
Onmagaban nem értheto, €s tovabbi promocios anyagokra van sziikség a dekodola-
sahoz, az annak a jele, hogy a szlogen nem elég hatasos — mutat ra Pike (2004).

Itt kell rAmutatni arra, hogy a turisztikai desztinaciok esetében a szlogenal-
kotas folyamata Osszetettebb, mint a termékek vagy szolgaltatasok esetében. A tu-
risztikai szlogennek a latogatdi élményt kell megragadnia, figyelembe véve a tar-
sadalmi, kulturdlis, gazdasagi és politikai tényezdket is (Supphellen & Nyga-
ardsvik, 2002). A turisztikai szlogenek létrehozéasa kiilondsen nagy feladatot jelent,
hiszen az lizenetnek egyszerre kell inspiralonak, egyedinek €s széles kdzonség sza-
mara befogadhatonak lennie (Klenosky & Gitelson, 1997; Lehto, Lee & Ismail,
2014). Ugyanezt emeli ki Khan (2014), aki szerint komoly kihivas egy desztinaci-
onak szlogent alkotni, mert egy desztinacio olyan sok 0sszetevébdl all, hogy na-
gyon nehéz néhany szoéban megfogalmazni és jol kozvetiteni a kdzonség felé a
desztinacio f6 eldnyeit.

Tovabba, a nemzetkozi turizmusban a szlogenek nyelvi korlatokkal is szem-
besiilnek. Bar az angol a leggyakrabban hasznalt nyelv a turisztikai szlogenek
megalkotasaban, a hatékony szlogennek tobb nyelven is érthetdnek és relevansnak
kell lennie. Ez a kihivas gyakran ahhoz vezet, hogy a turisztikai szlogenek inkabb
biztonsagos, altalanos lizeneteket kdzvetitenek, melyek ugyan kdnnyen leforditha-
tok, de nem igazan egyedi és figyelemfelkelt6 megoldasok (Gali, Camprubi, &
Donaire, 2017).

Bar eddig viszonylag kevés empirikus kutatas késziilt ezen a teriileten, egy
120 turisztikai desztinacio szlogenjét elemzo kutatas soran szamos kdzos jellemzot
sikeriilt azonositani. Az elemzés eredményei szerint a sikeres szlogenek altalaban
rovidek, jelentéssel birok, a desztinacid kinalati oldalara Gsszpontositanak, és
gyakran tartalmaznak konkrét foldrajzi utalast. Az adatok arra utalnak, hogy az
ezzel kapcsolatos stratégiak két alapvetd kritériumra épitenek: egyrészt a szloge-
nek tomorségére, amely lehetové teszi, hogy minimalis szamu szoval hatékony
lizenetet kozvetitsenek, masrészt az érzelmi vonzerdre, amely az egyéni élménye-
ket helyezi el6térbe a pusztan leiro, racionalis megkdzelités helyett (Gali, Camp-
rubi és Donaire, 2017).

Osszességében a turisztikai szlogenek kulcsszerepet jatszanak a desztina-
ciok markaépitésében, mivel befolyasoljak azok vonzerejét, ismertségét és meg-
kiilonboztethetdségét. Egy jol kidolgozott szlogen hozzajarulhat a desztinacio si-
keres piaci pozicionalasahoz €s a turizmus ndvekedéséhez, mig egy rosszul atgon-
dolt, kozhelyes vagy tulsagosan altalanos szlogen akadalyozhatja a hatékony mar-
kaépitést és a latogatok figyelmének felkeltését. Kulcsfontossaga, hogy az erede-
tiség és az érzelmi rezonancia szerepet kapjon a turisztikai szlogenek megalkota-
saban, lehetévé téve, hogy a desztinaciok valdoban egyedi és hiteles tizenetekkel
szolitsak meg célkozonségiiket.
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3. AZ ORSZAGSZLOGENEK KRITIKAJA

A fentiekbdl mar lathato, hogy nem konnyl egy emlékezetes és hatasos szlo-
gent megalkotni. Ezek utdn talan nem meglepd, hogy a nemzeti turisztikai hivatalokat,
illetve ezzel Osszefliggésben a kormanyzatokat gyakran éri az a kritika, hogy semmit-
mondo szlogenek kitalalasara és népszer(isitésére koltenek el hatalmas pénzeket.

Az egyik ilyen ismert példa, mely a kdzdsségi médiaban is id6rél-idore meg-
jelenik, a kovetkezd: ,,2007-ben Skocia hat hdnapot és 162 972 dollart koltott kuta-
tasra, hogy 0j szlogent alkosson meg, amely fellenditi a turizmust. Az eredmény:
,,Welcome to Scotland” (Udvozoljiik Skocidban).” A virusként terjedd allitas a ko-
z0sségi médiaban persze mindig rengeteg bosszankodd vagy épp rohdgd emojit kap,
a kommenteldk pedig kiméletlenek. Pedig a sztori ebben a formdban nem is igaz.

Ahogy annak a The Ferret tényellendrzo oldal utanajart (2019), a torténet
hattere, hogy Alex Salmond, Skocia akkori els6 minisztere 2007-ben valdban le-
cserélte az el6z0 kormany altal bevezetett ,,The Best Small Country in the World”
(,»A legjobb kis orszag a vilagon”) szlogent. A cserének jelentds kdltsége volt, a
125 000 fontos kiadas akkor arfolyamon 250 000 amerikai dollarnak felelt meg.
De ezt a pénzt nem kutatdsokra és nem a szlogen megalkotasara koltotték, hanem
a hirdetések grafikai megtervezésére és kihelyezésére. Utdbbibdl pedig nem kevés
volt, mert tobbek kozt a hataratkeloknél és a repiilétereken is ,,Welcome to Scot-
land” ériastablakat helyeztek el.

Egy masik emlékezetes példa, amikor 2009-ben egy orszag eléallt a ,,Good
People, Great Nation” (,,J6 emberek, nagyszerii nemzet”) szlogennel és az ehhez
kapcsolodo kampannyal. Az akkori informacids és kommunikacids miniszter sze-
rint a szlogen és a hozza tartozo logo6 az orszag ijjasziiletését hivatottak jelképezni.
Egy pillanatra itt érdemes megallni, és végiggondolni, melyik orszag jutna a szlo-
genrdl esziinkbe. Nos, a megfejtés Nigéria. Bar néhanyan tamogattak az eréfeszi-
tést, hangsulyozva, hogy a szlogen pozitiv képet fest Nigériarol, és reményt kelt
egy jobb jovo irant, a legtobben hangos kritikaval illették azt. Ahogy az ellenzok
megfogalmaztak, szlogenekkel és figyelemfelkeltd szinkombinaciokkal aligha le-
het megvaltoztatni egy olyan orszag imazsat, ahol a kormény tagjai is lopnak, meg-
hamisitjak a valasztasi eredményeket és esetenként az ellenzék megfélemlitése cél-
jabol ennél is komolyabb biincselekményeket kovetnek el. Raadasul az internet
tovabb rontotta az orszag amugy sem tul fényes hirnevét a ,,419-es csalas” néven
ismertté valt online szélhamosok akciojanak kdszonhetben, akik a csalasnak bedo-
16k banki adataiért cserébe gyors meggazdagodast igértek. Néhanyan arra is ramu-
tattak, hogy még a logoban is lopas van, ugyanis a Nike pipajara (swoosh) emlé-
keztetd forma lathaté benne (Papp-Vary & Farkas, 2018).

Aztan vannak rangsorok, ahol a legrosszabb turisztikai orszagszlogeneket
soroljak fel. A Traveller magazin altal 2019-ben publikalt lista alapjan a tiz leg-
rosszabb orszagszlogen akkoriban a kovetkezd volt (1. tablazat):
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Ssz. | Orszag Szlogen

10. | Luxemburg Live your unexpected Luxembourg ,Eld meg a varatlan Luxemburgodat”]

9. Katar Where dreams come to life ,,Ahol az almok életre kelnek”

8. Uruguay Uruguay natural ,Jruguay természetes”

7. Ecuador All you need is Ecuador »Minden, amire sziikséged van,
Ecuador”

6. Honduras Everything is here ,,Minden itt van”

5. Ciprus Cyprus in your heart ,.Ciprus a szivedben”

4. Tunézia I feel like Tunisia ,Tunézianak érzem magam

3. Litvania Real is beautiful A valdsag gyonyori”

2. Szlovakia Travel in Slovakia — good idea ,Utazz Szlovakiaban — jo otlet”

1. Magyarorszag | Think Hungary. More than expected. | ,,Gondoljon Magyarorszagra!
To6bb, mint amit vart.”

1. tablazat. A tiz legrosszabb orszagszlogen €s azok magyar forditésa.
Forras: Traveller, 2019.

Nem j6 érzés Magyarorszagot egy ilyen lista élén latni, még ha a kritika egy
része jogos is lehet. A hattérhez érdemes ismerni, hogy a ,,Think Hungary — More
than Expected” szlogent 2013-ban vezették be. Az ehhez kapcsolddo, turisztikai
dijakat is elnyerd film bemutatta Magyarorszag kultarajat, épitészeti csodait, gyo-
nyOra tajait, termalvizeit és gasztrondmiai kiilonlegességeit, illetve a magyar lele-
ményességet és kreativitast is. A szlogen eréssége, hogy tullép a sablonos kifeje-
zéseken, mint példaul a ,,Discover” (Fedezd fel) vagy a ,,Beautiful” (Gyonyorii).
Ugyanakkor a ,,more than” (,,tobb mint”) az egyik leggyakrabban hasznalt fordulat
a marketingkommunikacioban.

Elénye még a ,,more than expected” (,,tobb, mint amit vart”) szlogennek,
hogy amikor megkérdezik a turistakat magyarorszagi tapasztalataikrol, azt mond-
jék, hogy tobbet kaptak, mint amit vartak. Ugyanakkor ezt nem feltétleniil érdemes
a szlogenben igy megjeleniteni, hiszen burkoltan alulpozicionalhatja Magyaror-
szagot, azt sugallva, hogy az ide latogato utazok eleve nem til magas elvarasokkal
érkeznek — mintha nem feltételeznék, hogy az orszag kiemelkedd élményeket kinal
vagy egyaltalan barmit is kinal. Ezt egy id6 utan ezt a Magyar Turisztikai Ugynok-
ség (MTU) is igy lathatta, igy 2019-ben megsziiletett az 1ij szlogen: ,, WOW Hun-
gary”, ahol a ,,WOW” a Wellsprings of Wonders roviditése. (MTU, 2019) Sét, a
WOW, ami csodalkozast jelent, voltaképp arra is utal, amire a korabbi szlogen:
Magyarorszagon a turista tdbbet kap, mint amit vart.

106



4. A TURISZTIKAI ORSZAGSZLOGENEK CSOPORTOSITASA SAJAT ELEMZES
ALAPJAN

Kutatasunkban arra vallalkoztunk, hogy 6sszeszedjiik a vildg orszagainak tu-
risztikai szlogenjeit, majd kiilonb6zé szempontok alapjan megvizsgaljuk, hogy
ezek milyen jellemz6 megoldasokkal élnek. Adatbazisunk alapjat a ,,Tourism slo-
gan of every country in the world” gytijtés adta, mely tobbek kozt az escape-
manila.com weboldalon érhetd el. Az eredeti lista még 2017-ben késziilt, de az
2021-ben frissitve lett, 0sszesen 159 orszag turisztikai szlogenjét felsorolva. Ezt to-
vabbi 10 szlogennel egészitettiik ki a travelholicq.com oldala alapjan, igy minden-
nel egyiitt 169 szlogen adta adatbazisunkat. Tekintve, hogy az ENSZ tagallamainak
szama 193, illetve a vilag orszagainak szama ennél valamivel tobb, ugyanakkor
tobb orszagnak nincs turisztikai szlogenje, adatbazisunk Iényegében teljesnek te-
kinthetd. Az egyes szlogeneket igyekeztiink ellendrizni az adott orszagok hivatalos
turisztikai weboldalain, illetve kozosségi média feliiletein is, am érdekes mddon
azok néhany esetben nem voltak megtalalhatok, igaz, alternativ szlogen sem. 2022-
ben késziilt adatbazisunk tehat nem biztos, hogy 100%-ig pontos, illetve figyelembe
kell venni azt is, hogy az orszagok idérdl-idore valtoztatnak szlogenjeiken.

Eredményeinket a fenti adatbazis elemzése alapjan mutatjuk be. Mindenek-
elott egy szofelhd segitségével abrazoltuk, hogy milyen szavak fordulnak eld a
szlogenekben, azt keresve, hogy melyek a leggyakrabban hasznalt kifejezések. Ki-
vancsiak voltunk arra is, hogy a szlogenek mekkora részében szerepel az adott or-
szag neve. Elemeztiik a szlogenekben talalhat6 szavak szamat, ezen belill is a je-
lentéssel biro és az iires szavak szamat. Vizsgaltuk azt is, hogy mekkora a kinalat-
alapu szlogenek aranya, és mekkora a keresletalapu, aktivizalo, a turistakat cselek-
vésre felhivo jelmondatok aranya. A tovabbiakban ezzel kapcsolatos eredménye-
inket mutatjuk be. Amit lehetett, igyekeztiink szamszerusiteni, statisztikakkal iga-
zolni, ugyanakkor bizonyos interpreticiok, besorolasok ohatatlanul is a kutatoi
szubjektiv véleményiinket tiikrozhetik.

4.1. Sz6felh6 a leggyakrabban hasznalt szavakrol

Elso 1épésként érdekesnek tartottuk annak felmérését, hogy mely szavak je-
lennek meg leggyakrabban a turisztikai orszagszlogenekben. Hasonld vizsgalatot
klasszikus termék- és szolgaltatasmarkak esetében is szoktak végezni. Anwar
(2015) példaul tobb, mint 300 nemzetkdzi szlogen elemzése alapjan arra jutott,
hogy a legtobb szlogen egy mondatbdl all, a hosszuk 1 és 13 sz6 kozotti, illetve
hogy egyes szavak kifejezetten gyakoriak szlogenekben; mint példaul a world (’vi-
lag’), energy (Cenergia’), life ("élet’) és people ("emberek’). Tovabbi gyakori sza-
vak: good (’jo’), business ("lizlet’), value (*érték’), work ("dolgozni’/’munka’), ex-
cellence (Ckivalosag’), innovation (’innovacid’), performance (teljesitmény’), qu-
ality (’mindség’), health (Cegészség’), technology (’technologia’), power
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(Cer6’/’teljesitmény’/’hatalom’), success (’siker’) és strength (Cerdsség’). Ahogy
arra Kovacs (2024) ennek kapcsan ramutat, a felsorolt szavak mell6zése a szlogen-
alkotas soran megfontoland6 lehet, hiszen ezek a szavak a gyakori hasznalatuk
miatt mar kevésbé megkiilonboztetdek.

De térjiink vissza a turisztikai szlogenekre és a sajat vizsgalatunkra! Elsd
1épésként szofelhdt készitettiink a szlogenekbdl, illetve az azokat alkotd szavakbol.
A szofelhd (wordcloud) egy remek vizualis eszko6z arra, hogy azonnal lathato le-
gyen, mely szavak jelennek meg leggyakrabban, mivel ezeket a szavak a szofelhd
nagyobb mérettel jeloli. A sz6felhdt a wordart.com weboldal segitségével készi-
tettiik el, a vizsgalt 169 szlogent feltdltve annak generatoraba, eldzetesen eltavo-
litva a kdvetkez6 szavakat és kifejezéseket: the, of, in, for, is, it, to, on, it’s.

Az 1. 4dbran azt lathatjuk, hogy a ,,You” és ,,Your” szavak szerepelnek a
legtobbet, a két szo egyiitt 6sszesen 26 alkalommal. Ez alapjan ugy érzékelhetd,
hogy az orszagok szeretnék személyesen megszolitani az utazokat, azt az érzést
keltve benniik, hogy orszaguk csak rajuk var, nekik sz6l. Monaco szlogenje pél-
daul egyszertien csak ennyi: ,,For You”, Venezuela pedig azt mondja, hogy ,,Ve-
nezuela is your destination”. Az el6z6 szavakat kdveti az ,,all” (,,minden”) szo,
melyet 11 alkalommal hasznaltak az orszagok. Példaul: Kamerun: ,,All of Africa
in one Country”, Dominikai K&ztarsasag: ,,Dominican Republic has it all”, vagy
Honduras: ,,It's All Here In Honduras”. Erdekes, hogy tobb orszag is ugy érzi, hogy
minden megtalalhaté naluk, vagy éppen orszaguk mindenki szamara elérhetd.
(Utobbira lasd: San Marino: ,,San Marino for All”. Fontos azonban, hogy azzal,
hogy azt sugalljak, minden elérhet6 és mindenkinek, talan éppen az egyediségiiket
nem sikeriil megfelelden hangsulyozniuk.
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1. abra. A leggyakrabban haszndlt szavak a turisztikai orszagszlogenekben.
Forras: az escapemanila.com és a travelholicq.com oldalara épiil sajat,
169 elemt szlogenadatbazis alapjan.
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Annak érdekében, hogy megfelelden szemléltetni tudjuk a kdvetkezo jelen-
tdsebb szavakat, készitettiink még egy sz6felhdt, ahol a korabban megadott szava-
kon tal a ,,you” ,,your”, ,,yours” €s ,,all”’ szavak is eltavolitasra keriiltek.

Ahogy a 2. dbra mutatja, a ,,you”, ,,your”, ,,yours” ¢és ,,all” szavak utan a
kovetkezd leggyakrabban hasznalt kifejezés a ,,beauty”, azaz a szépség, gyonyo-
riiség valamilyen forméja, tébbnyire a ,,beautiful” sz6. Természetesen minden or-
szag a sajat maga latnivaloit és értékeit tartja a legszebbnek, ezért is valhatott ked-
velt valasztassa a ,,beauty” a szlogenek megalkotasakor. Egyedisége és motivald
ereje azonban ennek is kérdéses, hacsak nem olyan kreativ példardl van szd, mint
példaul Dzsibuti esetében, ahol a szlogen nem mas, mint hogy ,,Djibeauty”. N¢-
hany eset az alkalmazasara: Montenegro a ,,Wild Beauty”, Laosz a ,,Simply Beau-
tiful”, Sziria az ,,Always Beautiful” szlogent hasznalja.

- EN AL UL e Mosttissens e
II nt] sXPEr wm e 5,
ir-Rpire) D¢ it Beyond Dlscover
Lifés
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2. 4bra. A leggyakrabban hasznalt szavak a turisztikai orszagszlogenekben
—ayou, your, yours ¢s all kifejezéseken kiviil.
Forras: az escapemanila.com ¢€s a travelholicq.com oldaléara épiild sajat,
169 elemii szlogenadatbazis alapjan.

Erdekesség, hogy a ,,world”, azaz a ,,vilag” sz0 is elég gyakran hasznalt, ha
turisztikai orszagszlogenekrol van szo. A ,,world” sz6 az esetek felében igy keriilt
felhasznalasra: ,,... of (the) world”. A vilag orszagai ebben az esetben egy birtokos
szerkezetet hasznalnak. Ilyenek példaul a kovetkezok: ,,Jamaica, Heartbeat of the
World” (,,Jamaica, a vilag szivverése”), vagy Nepal esete a ,,Back on Top of the
World” (,,Visszatért a vilag tetejére”) — ez egyszerre utal a vilag legmagasabb csu-
csara, és hogy Nepal sok masban is kiemelkedik. A ,,world” széval egyenlé mér-
tékben hasznalt kifejezés az ,,experience”, azaz ,,élmény”. Az utazok élményeket
keresek és Ciprus, Iran, Liechtenstein, Mikronézia, Katar, a Seychelles-szigetek,
Suriname vagy éppen Szvazifold (mas néven: Eswatini) ezt igéri, mar
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szlogenjében is. Példaul a kovetkezd mddon, utalva az orszag allamformajara is:
Liechtenstein: ,,Experience princely moments”, illetve Eswatini: ,,A royal experi-
ence”. Gyakran hasznalt sz6 még a ,,discover”, azaz a ,,felfedez”, illetve ,,fedezze
fel!” kifejezés is. Ez a sz6 abban biztosan eltér a tobbitdl, hogy cselekvésre szolitja
fel a turistakat, egyfajta ,,csatakialtas”. Ugyanakkor hasznalata mégis némileg el-
csépelt megoldas, és kevéssé kiilonboztet meg. Kiilondsen nem az olyan szloge-
nek, mint a ,,Discover your England” vagy a ,,Discover Oman”. A ,heart”, azaz
sziv, a ,life”, azaz élet, valamint a ,,nature”, azaz természet szavak egyenld mér-
tékben, 5-5 alkalommal jelentek meg a vizsgalt 169 turisztikai szlogenben. A sziv
tobb esetben is gy, mint valamilyen nagyobb, ismertebb foldrajzi egység kozép-
pontja, példaul: Malawi: ,,The warm heart of Africa”; Guatemala: ,,Heart of the
Mayan World”, Bosznia-Herzegovina: ,,The heart of SE Europe”, Taiwan: ,,The
heart of Asia”. De van, amikor a [ife és a heart talalkozik: Szerbia: ,,Life in the
Rhythm of the Heartbeat”. Az élet szot tartalmazo szlogenre példa még: Horvator-
szag: ,,Croatia, Full of Life”, Georgia (Gruzia): ,,For the best Moments of your
Life”, Maldiv-szigetek: ,,The Sunny Side of Life” és Moldova: ,,Discover the rou-
tes of Life”. A természet sz6 megjelenésére példa: Dominika: ,,In Our Nature”,
Mongolia: ,,Nomadic by Nature”, illetve Norvégia: ,,Powered by Nature”.

A tovabbi szavak és kifejezések mar kevesebb, mint 5 alkalommal szerepeltek,
igy kevésbé meghatarozoak, ezért terjedelmi okokbol ismertetésiiktdl eltekintiink.

4.2. A szavak szama a szlogenekben

A kovetkez6 vizsgalathoz egy, a Journal of Destination Marketing and Ma-
nagement-ben 2017-ben megjelent tanulmanyt vettiink alapul. Gali, Camprubi &
Donaire ,,Analysing tourism slogans in top tourism destinations” cimi tanulma-
nyukban megvizsgaltak az egyes turisztikai szlogenekben talalhat6 szavak szamat,
itt azonban nem alltak meg: kiilon csoportositottak az ugynevezett iires szavak sza-
mat, valamint a jelentéssel biro szavak szamat. Ezt a megkozelitést kdvettitk mi is.

Elsoként a szavak szamat vizsgaltuk a szlogenekben. A 2. szamu tablazat
mutatja az eredményeket. A vizsgalt, 169 szlogen Gsszesen 628 szot tartalmaz. Az
elemzgés soran megkiilonboztettilk azokat a szavakat, amelyek az angol nyelvtani
szabalyok szerint 6nallo jelentéssel birnak, azaz fonevek, igék vagy melléknevek.
A tobbi szofaj, hatdrozoszavak, névmasok, eloljaroszavak, indulatszavak stb. pe-
dig az ,,iires szavak” csoportba keriiltek. Ennek eredményeképpen az Gsszes sz6
39,17%-a jelentés nélkiili, 60,83%-a pedig jelentéssel bird szo.

N % MIN MAX Atlag
Szavak szama Osszesen 628 100% 1 9 3,72
Ures szavak 246 | 39.17% 0 5 1,46
Jelentéssel biro szavak 382 60,83% 0 7 2,26

2. tablazat. Leir6 statisztika a szavak szamardl €s tipusarol.
Forras: Sajat szerkesztés, az elemzett 169 turisztikai orszagszlogen alapjan.
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A vizsgalt szlogenek koziil a legrovidebb egy szobdl, a leghosszabb pedig
kilenc szobdl allt. A legrovidebb szlogenek altaldban hashtag jellel kezdddnek.
Ilyen szlogen Spanyolorszag ,#spainindetail” szlogenje, Wales ,,#FindY ourEpic”
szlogenje, illetve a Dzsibuti szojatéka, a ,,Djibeauty”. A leghosszabb szlogen bir-
tokosa Belize, amely orszag a ,,Catch the Adventure: Belize, Mother Nature's Best
Kept Secret” jelmondattal csalogatja a turistakat.

Erdekesség, hogy szigorian értelmezve van ketté olyan szlogen, amely
egyetlen jelentéssel bird szoval sem rendelkezik, ez pedig Ukrajna ,,It’s all about
U” szlogenje, valamint Marokko szdjatéka, a ,,Much Mor”. Ennek ellentéteként
pedig vannak olyan szlogenek is, amelyek kizardlag jelentéssel bird szavakbol all-
nak. Ide tartoznak a révidebb, egy melléknévbdl és az orszag nevébdl allo szloge-
nek, illetve példaként emlithetd a korabban mar eldkeriilt nigériai jelmondat, a
,,Good people, great nation” is.

A vizsgalt szlogenek ,,hosszisaga” atlagosan 3,71 sz0, a jelentéssel is bird
szavak atlagos szama a szlogenekben pedig 2,26.

A Pearson korreléci6 arra a kérdésre ad valaszt, hogy van-e kapcsolat kettd
vagy tobb valtozo kozott, és ha igen, akkor mennyire szoros ez a kapcsolat. A
Pearson korrelaciora jellemzd, hogy szorasfiiggetlen, valamint értéke -1 és 1 ko-
zotti lehet. A 3. szdmu tablazat megmutatja, hogy van-e korreldcio a szavak szama
és akozott, hogy a szavaknak van-e jelentése vagy sem. Az eredmény azt mutatja,
hogy minél tobb a szavak szama egy szlogenben, annal magasabb lesz az {ires sza-
vak és a jelentéssel bir6 szavak szama is. Lathato tovabba az is, hogy az iires sza-
vak szama és a jelentéssel rendelkezd szavak szama egymasra szinte egyaltalan
nincsenek hatassal, nincs dsszefliggés kozottiik.

Valtozok Osszes sz6 Ures szavak Szavak jelentéssel
Osszes sz6 1 0,780 0,665

Ures szavak 0,780 1 0,052

Szavak jelentéssel 0,665 0,052 1

3. tablazat. Pearson féle korrelacios vizsgélat eredménye.
Forras: Sajat szdmitas, az elemzett 169 turisztikai orszdgszlogen alapjan.

A kovetkez6, 4. szamu tablazat bemutatja, hogy a szlogenek hany szobol
allnak. Mint a tablabol kitiinik, a szlogenek majdnem fele, 48,52%-a 4 vagy tobb
szobdl all, tehat a hosszabb megfogalmazasokat kedveli az orszdgok jelentds része.
Meég a 3 szobdl allo szlogenek is jelentds mértékben vannak jelen, a szlogenek
kicsivel tobb mint 30%-a all 3 szobdl. A 2 szavas szlogenek aranya mar kisebb,
nem éri el a 20%-ot sem. Miként mar emlitésre keriilt, vannak olyan szlogenek is,
melyek minddssze 1 szobdl allnak, ilyennel ¢l Spanyolorszag, Wales és Dzsibuti.
Ugyanakkor itt kell hozzatenni, hogy bizonyos szempontbodl csak a ,,Djibeauty”
tekinthetd egy szdénak, hiszen Spanyolorszag #spainindetail”, illetve Wales
~#FindYourEpic” szlogenje klasszikus, nem hashtages megoldassal 3-3 szo6 lenne.
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Szavak Szavak szama Ures szavak szama Jelentéssel biro
szama 0sszesen szavak szama
N % N % N %

0 0 0,00% | 32 1893% | 3 1,78%
1 3 1,78% | 66 39,05% | 25 14,79%
2 33 19,53% | 44 26,04% | 82 48.,52%
3 51 30,18% | 17 10,06% | 46 27,22%
4 vagy tobb 82 48,52% | 10 5,92% | 13 7,69%
Osszesen 169 100,00% | 169 100,00% | 169 100,00%

4. tdblazat. Szavak szamanak gyakorisaga a turisztikai orszagszlogenekben.
Forras: Sajat szerkesztés, az elemzett 169 turisztikai orszagszlogen alapjan.

4.3. Az orszag neve a szlogenben

David Ogilvy (2001), a reklamszakma emblematikus alakjanak egyik ismert
tanacsa volt, hogy amikor reklamszdveget irunk, a markanevet lehetdleg valami-
lyen formaban tartalmazza a headline, azaz a cimsor. Mindezt turisztikai desztina-
ciok esetében is alkalmazta: a leghiresebb talan a Puerto Rico szamara készitett
kampanya volt. A ,,Pablo Casals is coming home to Puerto Rico” (,,Pablo Casals
hazaérkezik Puerto Rico”-ba) 1957-ben nagy sikert aratott: az éves turisztikai kol-
tések egy év alatt 19 milli6 dollarrél 53 millié dollarra emelkedtek. (Lui, 2009) A
szakma masik legendas alakja, Bill Bernbach is hasonldé médszert hasznalt Jamaica
esetében. Egyik cimsora példaul ugy szolt: ,,People become Jamaica fans because
of the beautiful sun, sea, beaches, flowers, hotels. And other reasons.” Azaz ,,Az
emberek a gyonyorii nap, tengerpartok, viragok, hotelek miatt lesznek Jamaica ra-
jongok. Es még mas okokbol” (New York Magazine, 1972). Raadasul e reklamo-
kon jellemzden j6 nagyban szerepelt az orszag neve, egyedi logotipiaval (Leven-
son, 1987).

Még jobb, ha a cimsor helyett egyenesen a marka szlogenjébe, avagy tag-
line-ba keriil a méarka neve, mondja Paul Arden (2003), a Saatchi&Saatchi rekldm-
igynokség egykori kreativigazgatdja. Sok ismert példa hozhatd erre az FMCG
(fast moving consumer goods, napi fogyasztasi cikkek) vilagabol, de mas ipar-
agakbdl is: Marlboro: ,,Come to Marlboro Country”, Coca-Cola: ,,The Coke Side
of Life”, Guinness: ,,A Guinness a day is good for you.”, United Airlines: ,,Fly the
friendly skies of United”, Financial Times: ,,No FT, No comment”, Toyota: ,,To-
day, Tomorrow, Toyota”, Maybelline: ,,Maybe she’s born with it. Maybe it’s May-
belline.” és persze Mastercard: ,,There are some things money can’t buy. For
everything else, there’s MasterCard.”

Ezek alapjan egyetérthetiink azzal, hogy jo néhany orszag hasznalja azt a
megoldast, hogy az orszag neve szerepel a szlogenben. Jelen adatbazis vizsgalata
alapjan a 169 turisztikai orszagszlogenbdl egyenesen 58 tartalmazza a sajat orsza-
ganak a nevét, ami tobb mint az esetek egyharmada. 24 orszag esetében a szlogen
elején, mig 34 orszag esetében a szlogen végén szerepel az orszag neve. Utobbira
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jellemz6 példa az alliteracio, ami tobbnyire ugy valdsul meg, hogy egy jelzo utan
szerepel az orszag neve. Osszesen 8 ilyen esetek talaltunk, melyek a kdvetkezok:
,Beautiful Bangladesh”, ,,Brilliant Barbados”, ,,Beautiful Burundi”, ,,Epic Esto-
nia”, ,,Incredible India”, , Pristine Paradise Palau”, ,,So Sri Lanka”, valamint ,,Ti-
meless Tuvalu”. Ahogy mar kordbban utaltunk Kovacs (2024) és Ries (2015) mun-
kaira, az alliteracié olyan szempontbol remek megoldas, hogy eldsegiti a szlogen
megjegyezhetdségét. Ugyanakkor, mint lathato, el6fordulnak ismétlodések, hiszen
Banglades ¢és Burundi is a beautiful elétagot valasztotta.

4.4. Keresletalapu és kinalatalapu orszagszlogenek

A szlogenek megvizsgalhatoak aszerint is, hogy inkabb kereslet- vagy in-
kabb kinalatkdzpontiiak. A keresletkdzpontu szlogenek valamilyen cselekvésre
szolitjak fel a fogyasztokat, mig a kinalatkézponta szlogenek inkabb valamilyen
fontos termékjellemzore, tulajdonsagra hivjak fel a figyelmet (Gali, Camprubi &
Donaire, 2017). Ez a megkozelités a turisztikai szlogenekre is adaptalhato.

Ahogy az 5. tdblazat mutatja, a vizsgalt szlogenek nagyobb része, 60,83%-
a inkabb kindlatalapu, tehat inkdbb valamilyen, az adott orszagra jellemz6 tulaj-
donsagra vagy elonyre hivja fel a figyelmet. Ezen szlogenek nagy tobbsége vala-
milyen pozitiv jelzével illeti az orszagot, példaul, hogy az ,,gyonyori” (,,beauti-
ful”). De olyan tulajdonsagok is elotérbe keriilhetnek, mint hogy egy orszag meny-
nyire biztonsagos. llyenek példaul a ,,Cuba, your safe destination”, de Tunézia is
igyekszik tudatositani, hogy allama ,,Ready and safe”.

A f6ldrajzi utalasok megjelenése a kinalatalapu szlogenekben kiilon emlitést
érdemel. Az Osszes szlogen 12,4%-a tartalmaz olyan foldrajzi utalast, amely nem
maga az orszag neve. Ez 0sszesen 21 szlogent jelent, melynek tovabbi 38,1%-arol
mondhatjuk el, hogy kifejezetten az a kontinens keriil emlitésre a szlogenben, ahol
az orszag talalhatd. A tovabbi foldrajzi utaldsok elég eltérdek, hiszen megjelenik
példaul még az Earth, azaz Fold szo6 is, de a legtobb orszag inkabb valamilyen,
csak rajuk jellemz6 foldrajzi nevezetességet emel ki.

66 szlogen, azaz a jelmondatok 39,17%-a inkabb keresletalapt: ezek igye-
keznek aktivizalni, cselekvésre birni a potencidlis turistakat. Ezen beliil is jellem-
zOen a ,travel”, ,visit” ,,discover” és ,.explore” felszolitassal kezd6dnek, vagy
hasznaljak e kifejezéseket késobb a szlogenben.

Szlogenek tipusa Szlogenek szima Szlogenek szizaléka

Kinalatalapt tartalom 103 60,83%
Keresletalapt tartalom 66 39,17%
Osszesen 169 100%

5. tablazat. A kinalatalap és a keresletalapu szlogenek aranya.
Forras: Sajat szerkesztés, az elemzett 169 turisztikai orszagszlogen alapjan.
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4.5. Egyedi és atlagos megoldasok

Utolsé csoportositasi szempontunk keretrendszerét Lee, Cai és O’leary (2006)
munkaja adta. Véleményiik szerint a szlogenek 5 csoportra oszthatok aszerint, hogy
mire fokuszalnak. Ezek a kovetkezok, zarojelben a magyar megfeleldjiikkel:

— buy us because we are good (valassz minket, mert jok vagyunk)
— common attribute-based (k6zds tulajdonsag alapi)

— unique attribute-based (kiilonleges, egyedi tulajdonsag alapi)

— exclusive appeal (exkluziv vonzerd)

— average Joe (atlag Joska).

A 6. tablazat alapjan jol 1athato, hogy a legtobb szlogen, az Gsszes jelmondat
43,20%-a szeretné valamilyen exkluziv lehetdségre felhivni az utazok figyelmét.
Ezeknek a szlogeneknek Gali, Camprubi és Donaire (2017) szerint nem csak a fi-
gyelemfelkeltés a célja, de gyakran érzelmi hatést kivannal kivaltani a befogadok-
bol. Ilyen szlogen tobbek kozott Kina ,,Explore the world with us” szlogenje vagy
a ,,Keep Discovering” felszolitas, amely frorszag jelmondata.

A kovetkez6 leggyakrabban hasznalt szlogentipus az, amely valamilyen ko-
z0s tulajdonsagra épit. Ez a vizsgalt szlogenek majdnem negyedét teszi ki. Gali,
Camprubi és Donaire (2017) szerint altalaban azon orszagok hasznaljak, amelyek
nem rendelkeznek olyannal, ami méasoknak ne lenne, tehat nem tul egyediek. Ennél
a szlogentipusnal eldszeretettel jelenitik meg akar azt a tagabb foldrajzi helyet,
ahol megtalalhatoak. Ilyen megoldas példaul Andorra ,,The Pyrenean Country”,
Bosznia-Hercegovina ,,The heart of SE Europe”, Csad ,,0Oasis of the Sahel” vagy
Guatemala ,,Heart of the Mayan World” szlogenje.

A sort az a csoport folytatja, amely talan a legegyszeriibb: ,,valassz minket,
mert jok vagyunk”. Gali et al. (2016) szerint ezen jelmondatok pozitiv érzést kel-
tenek a szlogen befogadodiban. Talan ezért is ilyen népszeriiek, hiszen a szlogenek
17,20%-at teszik ki. Ezek a szlogenek altalaban egyszeriibbek, és valamilyen po-
zitiv tulajdonsagot emelnek ki. Ide sorolhaté Thaifold szlogenje, az ,,Amazing
Thailand. It begins with the people.”, vagy Pakisztan ,,It's Beautiful - it's Pakistan”,
illetve Kenya ,,Magical Kenya” jelmondata.

Az ,atlag Joska” szlogenek 11,24%-a az Gsszes szlogennek. Jol lathato,
hogy az orszagok tobbsége ezt a szlogentipust igyekszik elkeriilni, am egyes ese-
tekben mégsem sikertil. Algéria a ,,Tourism for Everybody” jelmondattal igyek-
szik csalogatni. San Marino miniallam a ,,San Marino for All” szlogent hasznalja.
Jordania szlogenje a ,,Yes, it's Jordan”. Végiil, de nem utolsosorban itt van Skocia
esete, melyrdl korabban mar sz6 esett: ,,Welcome to Scotland”.

Megitélésiink szerint a legkevesebb szlogen a kiilonleges, egyedi tulajdon-
sag alapu csoportba sorolhaté be. Ide minddssze 6 eset, a szlogenek 3,55%-a ke-
riilt. Ezek kozil itt Tanzania szlogenjét emelnénk ki. A némileg hossza "The Land
of Kilimanjaro, Zanzibar & the Serengeti” szlogent olvasva kétségtelen, hogy aki
tudja, hogy ezek hol helyezkednek el, az tudja, hogy ez kizardlag Tanzania esetére
lehet igaz.
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Szlogentipus Szlogentipus Szlogenek Szlogenek sza-
angol neve magyar neve szama zaléka
exclusive appeal exkluziv vonzerd 73 43,20%
common attribute- kozos tulajdonsag 42 24,85%

based alapt
buy us because we valassz minket, mert 29 17,16%
are good j0k vagyunk
average Joe atlag Joska 19 11,24%
unique attribute- kiilonleges tulajdon- 6 3,55%
based sag alapu

169 100%

6. tablazat. A Lee-féle szlogentipusok megoszlasa.
Forras: Sajat szerkesztés, az elemzett 169 turisztikai orszagszlogen alapjan.

5. OSSZEFOGLALAS

Ahogy a szlogen kiemelt eszkdze a brandingnek egy termékmarka esetében,
ugy a turisztikai szlogennek is hasonloan fontos szerepe van a desztinaciok marka-
zasaban. A szakirodalom és a gyakorlati tapasztalatok szerint egy szlogen akkor ha-
tékony, ha egy egyedi jellemz6t kiemelve azonositja és megkiilonbozteti az adott
terméket a versenytarsaitdl, és jo esetben egyben motival is a vasarlasra. Egy desz-
tinacio esetében a cél hasonld: megmutatni mitdl kiilonleges a hely, és 0sztondzni a
latogatasra. A szlogen sajatossaga még, hogy egyetlen rovid mondatban, néhany szo-
ban kell hatast gyakorolnia, ezért egy jo szlogen megalkotasa komoly kihivast jelent.

Tanulmanyunkban arra vallalkoztunk, hogy megvizsgaljuk, mennyire sike-
riil mindez a vildg orszagainak, illetve bemutassuk a leggyakrabban hasznalt meg-
oldasokat. Ehhez 6sszegytijtottiik a fellelheto szlogeneket, 6sszesen 169 orszag an-
gol nyelvii turisztikai jelmondatat.

Elsoként egy szofelho segitségével abrazoltuk, hogy mely szavak fordulnak
el6 a szlogenekben. Mint kidertiilt, a ,,You” és ,,Your” szavak szerepelnek a leg-
tobbet, a két sz6 egyiitt dsszesen 26 alkalommal. Ez azt mutathatja, hogy az orsza-
gok szeretnék személyesen, kozvetleniil megszolitani az utazokat. Az el6z6 szava-
kat koveti az ,,all” sz6, 11 el6fordulassal, amivel tobbnyire arra utalnak a desztina-
ciok, hogy minden megtalalhaté naluk. Gyakorinak tekintheték még az 6t vagy
6tnél tobb alkalommal megjelend beauty, world, experience, discover, heart, life,
valamint nature kifejezések is.

Kideriilt az is, hogy a vizsgalt 169 szlogen 6sszesen 628 szot tartalmaz, azaz
egy-egy szlogenben atlagosan 3,72 sz6 szerepel. A legrovidebb szlogen 1 szo, mig
a leghosszabb 9 szo.

Erdekesség még, hogy a szlogenek harmadaban megjelenik maga az orszag
neve: 169 szlogenbdl 58 esetben. E mellett 21 szlogen tartalmaz olyan foldrajzi
utalast, amely nem orszagnév, tobbségiik a kontinensre utalva, ahol az orszag el-
helyezkedik.
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Egy kovetkez0 vizsgalati szempont alapjan a szlogenek nagyobb része, egé-
szen pontosan 60,95%-a kinalatalapti, tehat inkdbb valamilyen, az adott orszagra
jellemzd tulajdonsagra, vagy elonyre hivja fel a figyelmet. Ezzel szemben a szlo-
genek 39,05%-a inkabb keresletalapu, aktivizalna, cselekvésre birna a turistakat.

Végiil, de nem utolsé sorban egy sajatos csoportositas alapjan a legnépsze-
ribb szlogentipus a ,,kdz06s tulajdonsdg alapt”. Ezt koveti az ,,exkluziv vonzerd”,
majd a ,,valassz minket, mert jok vagyunk”. Néhany orszag igazi, ,,atlag Joska”
szlogent hasznal, de a legkevesebb a csak az adott orszagra jellemzd , kiilonleges,
egyedi tulajdonsag alapti” szlogen.

A fenti megallapitasok, ugy véljiik, hasznos tanulsagokkal szolgalhatnak a
turisztikai markaépitéssel foglalkozok szamara, valamint tovabbi érdekes iranyo-
kat jelolhetnek ki a marketingnyelvészeti kutatasoknak.
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A PILOT ANALYSIS OF THE LANGUAGE OF ITALIAN ADVERTISING

DRIUSSI, PAOLO — VALVASON, ELENA

Advertisements are rapidly evolving in both their circulation and forms, employ-
ing a wide range of techniques (de Julio, 2018). With regard to the language of ad-
vertising, we can identify numerous rhetorical strategies, as well as implicatures,
which offer a rich source of interpretation (Fang, 2012; Capozzi, 2016; Lombardi et
al., 2022). However, the specific linguistic devices utilized in advertising are often
examined in isolation, both from one another and from the broader context of com-
munication (Janich, ed., 2012; Capozzi, 2016). Our research aims to explore the use
of language in written advertising from Italian magazines, focusing on the complex
interplay of factors as outlined by the textuality criteria proposed by de Beaugrande
and Dressler (1981). Additionally, we will consider the role of images in advertising
(Cook, 2001; Kress & van Leeuwen, 2006).

Keywords: advertising, textuality, implicatures, images, communicative force

1. INTRODUCTION

Most studies on the language of advertising focus on brand names, rhetorical
devices, and the creative morphosyntax characteristic of advertisements, as noted by
Sandra Salerno (2014). However, Salerno also observes that in recent times, images
have increasingly played a significant role in enhancing the comprehension of the
meaning conveyed by words in advertisements. Cinzia Bianchi (2019) highlighted
notable changes in advertising forms in new media, necessitating new approaches to
their analysis. As advertising techniques on social media have evolved, the exploita-
tion of language's communicative potential has had significant implications for text
length and structure (Bianchi, 2019; Kastens, 2012). While Salerno (2014) argues
that the interaction between text and image has become progressively more fruitful,
Bianchi (2019) contends that language remains essential, often accompanied by ex-
tensive text. This study is grounded on such observations.

Various linguistic approaches to the study of the language of advertising
tend to focus solely on the message of advertisements, neglecting the influence of
senders, receivers, contexts, and channels (Capozzi, 2016). The volume Handbuch
Werbekommunikation (Janich, ed. 2012), on the other hand, treats advertisements
as multifaceted entities, with each section of the book dedicated to a different com-
ponent of advertising communication.
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In this pilot study, we investigated whether a purely linguistic analysis of
advertising is feasible and valuable. As linguists and grammarians, we assert that
a deeper analysis of advertising grammar, particularly syntax and pragmatics,
holds substantial potential for enhancing our understanding of various aspects of
communicative manipulation and for further research into persuasion techniques.
Therefore, our research aims to examine the grammatical structure of sentences
and paragraphs in advertisements found in Italian-language magazines, providing
a formal textual analysis of the messages conveyed. To achieve this, we collected
advertisements from several general-interest magazines and created a multimodal
corpus, the Italian Advertisements corpus (ItaAds).

2. RESEARCH QUESTIONS

The formal textual analysis of the messages in Italian advertisements was
conducted by addressing several research questions, starting with a broad one con-
cerning the textual component of the ads: What grammatical structures are used in
contemporary advertising? We refined our main research question by exploring
the linguistic devices that characterise the ads in our corpus, which led us to inves-
tigate the types of advertisements found in printed magazines in terms of product
presentation. Additionally, we examined the interaction between images and texts
in these advertisements (Janich, ed. 2012; de Julio, 2018, Kovacs, 2024). However,
in this pilot study, we concentrated on analysing the characteristics of grammar,
particularly syntax, which are only marginally related to the images.

3. THEORETICAL APPROACHES
3.1. Branding

The study of the linguistic devices used in ItaAds advertisements was
framed within various theoretical frameworks. When the brand name played a cen-
tral role, the linguistic analysis was supported by specific studies on branding
(Janich, 2012; Kovacs, 2024 passim). This also applied to shorter texts, especially
those containing rhetorical expressions. It is important to note, however, that pre-
vious studies often emphasised the quality of the rhetorical expression over its
communicative success. In most cases, the focus was not on the ad’s communica-
tive power but rather on the recognisable rhetoric employed. In contrast, the pri-
mary aim of the current research was to shift attention to the generic use of lan-
guage in advertising, moving away from specific rhetorical choices and focusing
primarily on syntax. To better understand the use of syntax, this study mainly ad-
dressed medium- to long-length texts.
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3.2. Text linguistics

Medium- to long-length texts were examined using de Beaugrande and
Dressler’s (1984) principles of textuality, in conjunction with Egon Werlich’s
(1976) approach to texts. According to Werlich (1976), texts are aimed at specific
goals, which necessitate particular lexical and syntactic choices. The selection of
these theoretical frameworks for analysing the textual features of advertisements
was based on the belief that while rhetorical devices should not be downplayed, it
is crucial to recognise their role rather than merely noting their presence. In this
regard, we agree with Genette (1972), who argued that, from the eighteenth century
onward, classical rhetoric has been primarily viewed as the use of rhetorical figures
rather than as the intricate construction of texts.

3.3. Pragmatics

For shorter texts, significant choices regarding implicatures must be consid-
ered. Grice’s (1975) approach to communication was incorporated into the study
of the textuality principles, as the intentionality of message senders may also be
conveyed through decisions about what to include or omit, and the acceptability of
the message depends on how the receiver interprets implicatures. This approach is
particularly valuable, as it examines how language can influence and reach a
broader audience. In analysing the ItaAds corpus, implicatures were assessed both
in textual and visual components separately to better understand the textual aspect
of advertisements.

3.4. Visual design

Building on the discussions of branding, textuality, and pragmatics, the study
of the texts was complemented by an analysis of the visual components of the ad-
vertisements. Images play a crucial role in advertising communication, working
alongside the texts to form integrated units of meaning (Cook, 2001; Kress & van
Leeuwen, 2006). According to Kress and van Leeuwen (2006), the textual and prag-
matic patterns in images correspond to those found in texts, and, like texts, they are
culture-specific. For example, concerning information structure, in Western cultures,
the left side of the page tends to present given or known information, while the right
side displays new information. Likewise, the top of the page often features the ide-
alised essence of the information, while the bottom typically conveys more specific
or "down-to-earth" details (Kress and van Leeuwen, 2006: 187). Another significant
textual and pragmatic aspect of images is the distinction between the center and the
margins: the central elements of an image are presented as the key information, while
the margins contain supplementary or dependent details.
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In analysing the visual component of advertisements, the study of left-right,
top-bottom, and center-margins coding orientations should be refined by consider-
ing factors such as salience and framing. Salience refers to the way elements can
attract attention, which can depend on factors like size, focus, tonal contrast, color
contrast, placement, perspective, and the depiction of human figures or symbols.
Framing, on the other hand, involves how the elements of an image are connected,
juxtaposed, or separated.

4. DATA

The current pilot study of Italian advertising was conducted using ItaAds, a
multimodal corpus that includes 159 print advertisements published in the Italian
magazines Abitare, Donna Moderna, and Il Venerdi di Repubblica between April
2024 and October 2024. The magazines included in the collection are general-in-
terest publications: Abitare is a monthly magazine covering "the history of cos-
tume, architecture, and design," following the evolution of lifestyles and the way
spaces are inhabited; Donna Moderna is a weekly women’s and fashion magazine;
1l Venerdi di Repubblica is a weekly supplement to the newspaper La Repubblica,
covering news, culture, politics, and current affairs.

The advertisements for the ItaAds corpus were gathered as follows: some
were extracted from three issues of Abitare, published in June, July, and August,
forming the [taAds_AB subcorpus; others were collected from one issue of Donna
Moderna, published in October, forming the ItaAds DO subcorpus; and the re-
maining ads came from six issues of I/ Venerdi di Repubblica, published in June
and August, forming the ItaAds VE subcorpus.

The ads were digitally collected and key features were annotated in a data-
base, which included the following details: product (brand name and description
of the advertised good), text (position, number of tokens, number of types), and
picture (position). The text component encompassed brand names, slogans, body
copy, and any additional logos.

As shown in Table 1, the corpus comprises 159 ads, distributed as follows: 63
ads from Abitare, 39 from Donna Moderna, and 57 from Il Venerdi di Repubblica.
Table 1 also presents the number of tokens and types in each subcorpus, where to-
kens refer to all the words in a collection, and types denote the distinct word forms
present in the corpus. Regarding the textual data, the ItaAds_AB subcorpus contains
2,372 tokens and 1,295 types, the ItaAds DO subcorpus has 2,858 tokens and 1,369
types, and the ItaAds VE subcorpus consists of 6,288 tokens and 2,628 types.
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Abitare Donna Moderna | 1l Venerdi di Repubblica
Ads (number) 63 39 57
Tokens 2,372 2,858 6,288
Types 1,295 1,369 2,628

Table 1. Number of texts, tokens and types in the ItaAds corpus.

Upon examining the frequency lists, or wordlists, of the three subcorpora
(i.e., the lists of all the types within the collections), it was observed that the most
frequently occurring words across the three subcorpora are grammatical words
(e.g., the preposition di 'of' and the conjunction e 'and'"). The first lexical item ap-
pearing in the Abitare subcorpus is design, which ranks fifth with 33 occurrences;
in the Donna Moderna subcorpus, the first lexical item is rughe (‘wrinkles"), ranked
tenth with 28 occurrences; in the I/ Venerdi di Repubblica subcorpus, the first lex-
ical item is Juglio ('July'), ranked seventh with 62 occurrences. As the ItaAds cor-
pus is relatively small, statistical conclusions regarding the frequency of these
items could not be drawn. Nonetheless, it is still noteworthy that the most recurrent
concept in the Abitare subcorpus is design, while the Donna Moderna subcorpus
places emphasis on health, and /! Venerdi di Repubblica highlights the timing of
events occurring in the summer.

5. METHODOLOGY

5.1. Branding and text length

The exploration of the [taAds corpus to address the research questions posed
at the beginning of this paper unfolded in several stages. Although images always
play a role in the ItaAds corpus, the initial stages of the analysis focused primarily
on the texts and their use of language. To answer the central research question, the
advertisements were first categorised according to advertising models that consider
text length.

The first model consists of the brand name only, which may also indicate
the origin of the brand or the name of the advertised product. The second model
refers to essential advertising with two or more short texts. This model is charac-
terised by a few possible structures: a reference to the brand accompanied by a
distinctive slogan; a very brief, essential description of the brand; a concise, essen-
tial description of the product; and, in some cases, a combination of these struc-
tures. Next are advertisements with texts that can be classified as “medium” to
“medium-long” (the third model). These include essential descriptions in which
implicatures are crucial, or short texts that are essential but well-constructed. The
fourth model is distinct: it involves medium-long texts used to present a product
or brand, containing explanations about the advertised goods or reflections on the

124



product and/or the brand. Some advertisements are partially or entirely disguised
as suggestions or descriptions, often including lengthy body copies that may span
one or more pages. The final model encompasses those complex texts that can be
categorised as advertorials, rather than traditional advertisements (van Leeuwen,
2005). In these cases, an article aims to raise awareness about a product without
exerting a direct or overt persuasive influence. Such advertisements can also take
the form of interviews.

5.2. Branding and visual design

After categorising texts based on their length, the next stage of the analysis
focused particularly on advertisements from the first model, considering visual el-
ements such as the type and size of the fonts, as well as the positioning of the text
or scattered words within the page. Additionally, the graphic features were taken
into account.

There is a noticeable difference in reading when a brand name is placed at
the top or bottom of a page, possibly aligned to the left or right, and how it interacts
with the position of the advertisement within the magazine. For a linguist, it is
intriguing to observe that certain graphic choices necessitate more careful reading.
For example, a brand name placed at the top of the page outside of a major image
may be overlooked if it is too small, or it may require effort to be identified if
isolated in the margin at the bottom. Conversely, if the lines of the ad guide the
eye, the brand name is more likely to stand out. Psychology can offer insights into
how these visual choices affect perception.

The visual component of advertisements can significantly contribute to
communication, even in more complex forms of advertising. Images were there-
fore analysed by assessing their salience and framing on a scale from 1 (lowest
compliance) to 9 (highest compliance with the concept). Salience was rated based
on the extent to which the features of the image influence the meaning and attract
attention, with (1) corresponding to an image that has no noticeable impact and (9)
to one that dominates the page, immediately capturing the reader's attention. Fram-
ing was similarly assessed on a scale from (1) to (9), where (1) indicates poor or
absent framing and (9) signifies expert use of framing to create an impactful image
that enhances the overall message.

Moreover, the visual design of advertisements was also analysed in terms of
left-right, top-bottom, and center-margins coding orientation. The position of the
advertised product image was coded as follows: "L" for left, "R" for right, "T" for
top, "B" for bottom, and "C" for center. Images placed in the margins were labeled
according to their specific location, with "TL" for top-left, "TR" for top-right, "BL"
for bottom-left, and "BR" for bottom-right.

In this study, the visual component was analysed in detail only when it was
crucial to understanding the textual component.
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5.3. Text linguistics and rhetorical figures

The next stage of the analysis involved identifying and studying grammati-
cal features within the ItaAds corpus, paying specific attention to rhetorical figures
as motivated according to the textual criteria. From a communicative perspective,
some advertisements prominently feature figures of thought that would appear out
of place if isolated from a creative context. In such cases, it seems the authors
intentionally employed rhetorical devices that require considerable thought or ex-
pertise to understand, rather than simply reading a page of advertising. In most
cases, however, synecdoche and metonymy, which are common in product de-
scriptions, are comprehensible to those familiar with the product, although they do
not provide informative references. Therefore, the understanding and acceptability
of the advertisement often rely on implications that are only accessible to receivers
already familiar with the product.

5.4. Text linguistics and the seven criteria of textuality

Given the impact of rhetorical figures on the communicative strength of ad-
vertisements, the next phase of the research involved an overall assessment of the
communicative impact of textuality and grammar in the ItaAds corpus. To achieve
this, the textual criteria outlined by de Beaugrande and Dressler (1984) were ap-
plied, supplemented by the concept of grammar as proposed by Functional Dis-
course Grammar (Hengeveld & Mackenzie, 2008). In this framework, grammar is
considered as a model that examines the rules for linguistic communication, inte-
grating elements of pragmatics and the (mental) lexicon, alongside morphosyntac-
tic and phonological components.

Given these considerations, de Beaugrande and Dressler's seven textual cri-
teria were assessed on a scale from 1 to 9, where 1 indicated the lowest affinity
with the criterion, and 9 represented the highest. The evaluation was comple-
mented by an assessment of cognitive and image-related inferences. In some cases,
advertisements can only be understood through the inferences readers make, which
can be textual or image-related. The criteria and inferences were assessed from the
perspective of the average Italian readership, chosen to provide practical evalua-
tions. Consequently, an inference criterion received a score of 9 if the advertise-
ment required prior knowledge of the product or the advertised company to be
understood, and 1 if the advertisement was self-sufficient. Similarly, advertise-
ments for which the image was necessary to infer content were assigned a score of
9, while those in which the image was merely decorative received 1.

The first textual criterion considered in this framework is cohesion. If the lin-
guistic cohesion of the advertisement, particularly its use of morphosyntax, is correct
but the ad is written in a language other than Italian, it was scored 1. Foreign words
in Italian were not considered part of the language, as their impact likely differs
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depending on whether the reader is already familiar with the product. Cohesion
scores were also low for advertisements containing isolated sentences or difficult
linguistic references that were not connected to the surrounding content. The average
score for cohesion was 5 for ads containing only product names, brand names, and
simple instructions. When ads featured short texts with complex linguistic construc-
tions or nominal quotations, cohesion values dropped below 4. Values between 6
and 8 were assigned to grammatically correct but difficult-to-understand texts.

The second textual criterion was coherence. Coherence refers to the continuity
of subject matter within a text, and is demonstrated through word repetition, syno-
nyms, pronominal forms, and thorough explanations. A score of 9 indicated a close
link between all parts of the ad, while ads with incoherent, short texts scored 1.

The third criterion is intentionality. Intentionality refers to the sender's com-
municative aim. A score of 5 was given to advertisements that fulfilled their pur-
pose without additional motivation, while lower scores were assigned to ads that
diverted attention from their purpose. A score above 5 was given when the ad in-
cluded explicit calls to action (e.g., "Try the product").

The fourth criterion, acceptability, which plays a central role in our analysis,
considers how the ad's impact differs depending on whether the reader is already
familiar with the product or is a potential new customer. Inferences based on prior
knowledge or images may enhance understanding. If an ad requires high inference
due to prior product knowledge, it received a higher score, while self-sufficient
advertisements scored lower.

Informativity, the fifth criterion, was assessed differently for advertisements
consisting only of noun phrases versus those with more complex textual compo-
nents. Ads with only noun phrases were scored neutrally at 5, while complex ads
with inconsistent phrases or confusing content scored higher or lower, depending
on whether the informativity was excessive or insufficient.

Situationality, the sixth criterion, assessed whether the ad aligned with the
magazine's typical reader. High situationality (up to 9) was assigned when the prod-
uct was consistent with the magazine's audience, while lower scores were given to
ads whose products were irrelevant or incoherent with the magazine's aims.

Finally, intertextuality was the last criterion, and it was assessed based on
whether external information (e.g., QR codes, web addresses, phone numbers) was
referenced in the advertisement. Higher scores were assigned for detailed refer-
ences or specifications.

The formal analysis of intertextuality and grammar was initially quantitative,
followed by a qualitative analysis of the textual component of the ads, including in-
depth analysis of advertisements from other Italian and foreign-language magazines.
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6. RESULTS

The analysis of the ItaAds corpus, conducted using the methodology outlined
above, yielded the following results. The examination of the ItaAds corpus revealed
some discrepancies in text length across the three subcorpora. In the Abitare sub-
corpus, the average text length consists of 38 tokens, with 77% of the advertise-
ments characterized by extremely short or short texts, and the remaining ads con-
sisting of medium-length texts. In the Donna Moderna subcorpus, the average text
length is 73 tokens; 66% of the texts are extremely short or short, 29% are medium-
length, and 5% are long or extremely long. In the /I Venerdi di Repubblica subcor-
pus, the average text length is 115 tokens, with 40% of the texts classified as ex-
tremely short or short, 42% as medium-length, and 18% as long or extremely long.
As shown by the data, the longest textual components can be found in the I/ Venerdi
di Repubblica magazine, followed by Donna Moderna and, lastly, Abitare.

The impact of these variations in text length is evident in the visual compo-
nents of the advertisements. In terms of salience, the average salience score for the
images in the Abitare subcorpus is 5.5, with 36% of the ads scoring below 5, 14%
scoring exactly 5, and 50% scoring above 5. In the Donna Moderna subcorpus, the
average salience score is 6.3; 18% of the ads score below 5, 15% score 5, and 67%
score above 5. The average salience score in the I Venerdi di Repubblica subcor-
pus is 4.7, with 44% of the ads scoring below 5, 18% scoring exactly 5, and 38%
scoring above 5. As noted, the longest textual components are found in /I Venerd:
di Repubblica, which also has lower salience scores, indicating that the images in
these ads are less important for understanding the message compared to those in
the other subcorpora.

Regarding framing, the average framing score for the images in the Abitare
subcorpus is 6.6, with 13% of the ads scoring below 5, 13% scoring exactly 5, and
74% scoring above 5. In the Donna Moderna subcorpus, the average framing score
is 6.9; 13% of the ads score below 5, 8% score exactly 5, and 79% score above 5.
In the I/ Venerdi di Repubblica subcorpus, the average framing score is 6.6, with
14% of the ads scoring below 5, 9% scoring exactly 5, and 77% scoring above 5.
These results suggest that, while there are no significant variations in framing
among these magazines, when the product is expected to be well-known by poten-
tial readers (as in the case of Abitare), the text length and image salience are lower.
Conversely, low salience scores are also observed in the I/ Venerdi di Repubblica
subcorpus, where the long texts reduce the necessity for the images.

The study of the visual design of the ads revealed that in the Abitare subcor-
pus, 13% of the images of the advertised products are positioned at the bottom of
the page, 2% in the bottom-left and 2% in the bottom-right sections, 60% in the
center of the page, 3% on the left-hand side, and 3% on the right-hand side, 13% at
the top of the page, and 4% in the top-left section. In the Donna Moderna subcorpus,
23% of the images of the advertised products are placed at the bottom of the page,
5% in the bottom-right section, 46% in the center, 3% on the left-hand side, and
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13% on the right-hand side, 3% at the top of the page, and 7% in the top-right sec-
tion. In the I/ Venerdi di Repubblica subcorpus, 4% of the images of the advertised
products are placed at the bottom, 2% in the bottom-left and 4% in the bottom-right
sections, 68% in the center of the page, 4% on the left-hand side, and 2% on the
right-hand side, 8% at the top of the page, and 8% in both the top-left and bottom-
right sections. It is evident that, across all subcorpora, the images representing the
advertised products are most commonly found in central positions on the page.

While the analysis of text length and the relationship between text and image
provides some initial insights into the main features of the ItaAds corpus, the eval-
uation of the textual criteria adds depth to the description of the language of Italian
advertising. Regarding cohesion, 44% of the advertisements were rated as contain-
ing non-cohesive elements, with scores between 1 and 4. In some cases, foreign-
language advertisements lower the overall cohesion score. However, when exam-
ining the quality of possible inferences, 39% of the advertisements were rated as
unacceptable, with scores between 1 and 4. The coherence criterion revealed fewer
poorly executed ads, with 29% scoring low on coherence. The intentionality of the
messages is generally clear, with only 2% of the advertisements scoring between
1 and 4 for low intentional effectiveness.

In terms of acceptability, some ads make it difficult to establish a clear con-
nection between the brand or product name and the image, complicating the as-
sessment of this criterion. For instance, the Valleverde advertisement in the Donna
Moderna subcorpus features a model advertising a handbag, but her fine clothes
may mislead the viewer into thinking that the advertisement is for something else.
Similarly, in the Gruppo Mastrotto ad from the Abitare subcorpus, the leather prod-
uct is immersed in a complex design environment with a leather sofa, which could
lead to confusion about the advertised item. In these cases, the acceptability of the
ads might depend on inference. Knowledge-based inferences can also vary: the
viewer may be familiar with the company, the product, or even just a part of it. A
particularly complex case is the MgKVis mineral supplement advertisement in the
1l Venerdi di Repubblica subcorpus, which can be interpreted differently depend-
ing on the viewer’s prior knowledge of the product or of the use of minerals. In
such cases, inferences become challenging, and the assessment of acceptability
becomes more difficult.

The informativity of the advertisements in the corpus varies widely, with ads
rated as excessively informative accounting for 41% of the corpus, and those rated
as insufficiently informative accounting for 49%, with 31% of them scoring be-
tween 1 and 2. The situationality of the advertisements generally meets the prod-
uct’s requirements, with no ads scoring low in this regard. For example, the Molteni
& C. furniture ad in Abitare magazine, which focuses on interior design, has a very
high situationality, as it is directly related to an upcoming furniture fair. On the other
hand, the Apropos ad in Donna Moderna has a lower situationality score due to the
magazine’s generalistic nature, which is not focused on pharmaceuticals.
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Regarding intertextuality, 22% of the advertisements include intertextual
references, although the strength of these references varies. In contrast, 33% of the
ads do not reference other texts at all. One example of low intertextuality is the
Amiata piano festival advertisement, which lacks critical information (such as the
venue), requiring the reader to make extra effort to fill in the gaps.

It is noteworthy that inferences are less significant than expected. They are
essential for understanding the advertisement in 28% of cases, but only 4% of ads
are rated with an inference score of 9, which indicates that the text is entirely un-
intelligible without prior knowledge or the aid of images. Furthermore, images are
less significant in conveying meaning than anticipated; only 3% of ads rely on
images to complete the advertisement’s information.

In terms of intertextuality, to illustrate how rhetorical figures can be used
excessively, we reference an advertisement not included in the ItaAds corpus, but
rather from 7/ Friuli, a local magazine based in Northeastern Italy. The Prosciutti-
ficio F.lli Molinaro’s ad paraphrases a famous poem about soldiers’ plight to ad-
vertise a ham company. However, the result is peculiar: readers unfamiliar with
the original poem might find the ad syntactically correct but lexically obscure,
while those familiar with the poem might be disturbed by the quotation due to the
differing background knowledge.

In addition, once again in terms of intertextuality, only one instance of a loan
translation was identified: the shoe company Griinland (literally "green land"),
which may have been inspired by the name of another brand, Valleverde (literally
"green valley"). Similar calques were examined by Itollo (2012), who analysed the
Italian name products adopted by Hungarian food brands. Itollo (2012) noted that
Hungarian companies often assign Italian-derived names to food products, alt-
hough these tend to carry less semantic weight than their original Italian counter-
parts. In fact, while for an Italian-speaker the association between sign and mean-
ing of the product name would be straightforward, when the same product name is
used in Hungarian, it functions as a sheer label. Nevertheless, comparing the afore-
mentioned Italian and Hungarian loan translations, the effectiveness of the Hun-
garian linguistic strategy seems to be greater, if one considers the widespread suc-
cess of Italian cuisine and the potentially stronger understanding of imitative pho-
nological characteristics, compared to Italian loans from German, a language not
widely known in Italy.

To further highlight the specificity of the Italian advertising language, sev-
eral advertisements from the ItaAds subcorpus were compared with their German
counterparts. Here we present two of them. The first comparison involves a one-
page advertisement for two banks: the Italian Mediocredito Bank, found in the /]
Venerdi di Repubblica subcorpus, and the German Volksbanken, published in Der
Spiegel magazine. The second comparison focuses on advertisements for the postal
services campaign of the Italian Poste Italiane, printed in the /I Venerdi di Repub-
blica subcorpus, and Deutsche Post, featured in Der Spiegel magazine.
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Both bank advertisements feature medium-length texts. The length of the
advertisements appears to serve the purpose of specifying the type of service of-
fered by the bank and persuading consumers to select their services. Despite their
similar structure, the two advertisements reveal significant linguistic differences.
In both cases, the image occupies only part of the page and features individuals
who are likely potential beneficiaries of the product. The text describes the bank's
activities as it can be read in the Annex. In the German text, coherence is estab-
lished through explicit repetitions of references, primarily the name of the bank. In
the Italian text, the bank is mentioned only twice and without reiterating the same
name. The coherence in the German text appears to assist the reader in focusing
on the message, rather than on the inferential interpretation of the references. An-
other notable difference lies in the listing of services: the Italian advertisement
refers to vague purposes that are neither defined nor definable (i.e., they cannot be
reconstructed or inferred, even with knowledge of the institution's activities),
whereas the German advertisement clearly articulates the goal it intends to achieve.
Moreover, the German reader does not need to exert any effort to understand what
to focus on, as the linguistic features of the ad direct them without requiring infer-
ences. In short, the German message is more comprehensible, and in terms of in-
formativeness, it strikes a balance between the novelties introduced by the adver-
tisement and the knowledge required to understand them. The Italian text is less
acceptable, partly because it includes regional variations in language use, which
reduce cohesion; moreover, from an informativeness perspective, the text conveys
a substantial amount of information, which readers may struggle to process.

Similar differences can be observed in the advertisement for postal services.
Italian ads attempt to capture the reader’s attention with a style typical of spoken
language and, for example, used in videos (e.g., with the catchy “MA DAI!”, literally
“Come on!”). On the other hand, the Deutsche Post advertisements begin with direct
questions about the services offered, followed by a simple and easily understandable
answer: "It works." The German ads are accessible to all readers, regardless of
whether they need the service. The Italian ads appear to be more appealing to young
people, whereas the lengthy text presenting financial services is quite technical and
likely to interest only those who can afford it, probably excluding younger readers.

This comparison suggests that advertising can indeed shape messages
through language in vastly different ways, leading to varied effects on readers.
These findings also indicate that, in many cases, the texts used in advertising dis-
course are not crafted to convey information in terms of style and content or to
attract new customers. Instead, they serve to reinforce brand or product awareness
among those who are already familiar with it or aware of their need for it. Never-
theless, a few advertisements are marked by highly effective language use, coupled
with such salience and framing that help persuade potential new customers. It re-
mains particularly interesting to assess how these advertisements capture attention,
i.e., whether they can truly attract potential customers. This issue can only be ad-
dressed through appropriate questionnaires or psychological studies.
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7. CONCLUSIONS AND FURTHER DEVELOPMENTS

The impact of advertising on readers can, in fact, be more effectively ex-
plored through psychological studies, although language remains central to the
transmission of new information. The advertisements analysed in the ItaAds cor-
pus exhibit an extreme variety of texts. In part, the conciseness of the texts high-
lights the essential importance of their visual counterpart: font type and size, text
organization and layout, and the positioning of the text within the allotted space.
This aspect is mirrored by the constraints affecting advertisements on social media,
where users' browsing habits are tracked and analysed, and targeted advertisements
are presented accordingly.

However, not all advertisements feature complex texts. In simpler ads, the
visual component is likely to be crucial, and linguists can only offer limited in-
sights. In the case of medium-length texts, if the length of the textual component
is dictated solely by technical information, the linguistic issue does not arise unless
there are clear errors. However, for essential presentations, linguistic form be-
comes crucial: a text that is overly complex or poorly formulated prevents the
reader from understanding its message. The situation with medium or medium-to-
long texts is different, as these are designed to introduce or explain new products.
This certainly includes the oral component of advertisements on social media:
these tend to have a medium or medium-to-long length and are often supplemented
by written texts that present or provide additional information on the same topic.

Long texts in print advertisements were expected to always be engaging,
complete, and precise. The long texts analysed in this research revealed that lan-
guage can be employed in a variety of ways. In some instances, the texts consist
of confusing presentations, likely intended not to be read but to fill the page with
a particular aesthetic, while the already well-known product is marketed based on
its fame. In other cases, products are introduced by detailing their functions, almost
teaching the features of those functions. In these instances, the Italian writing is
grammatically correct, though it may not be particularly compelling. The differ-
ences in the textual features of long texts likely stem from the fact that the former
promote low-tech, more commonly used products, while the latter advertise tech-
nologically specialized items, typically chosen by experts who understand their
purpose and can assess what the product offers. Long advertising texts also appear
in specific contexts, particularly where they aim to reference similar articles within
the same publication. In such cases, it is worth noting that the language of articles
is crafted to be particularly appealing and readable, which is not always the case
with straightforward advertising texts.

In conclusion, the results of this research show how an analysis that consid-
ers multiple factors, such as the seven most important textual criteria and implica-
tures, can reveal many formal linguistic limitations of advertisements. We propose
that language use in advertisements could be more effectively exploited to reach a
broader audience. By fostering an in-depth formal study of the linguistic features
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of the textual components of advertisements over the exploration of alternative
linguistic solutions, this approach has opened up to numerous potential develop-
ments. In particular, we believe that a thorough study of these topics, through the
comparison of marketing elements with linguistic ones, could be highly valuable.
Furthermore, the psychological study of advertising’s impact may interest both
linguists and marketing professionals. The model to follow could be that of Ko-
vacs, Németh, and Elsen (2023), which was initially explored by Menninghaus and
further developed by Kraxenberger in literary studies (Kraxenberger and Men-
ninghaus, passim). Understanding how language can emotionally impact readers
would undoubtedly be a fascinating finding for many linguistic applications, start-
ing with rhetorical studies. Consequently, we believe that the discourse of adver-
tising could serve as an excellent starting point for exploring the emotional effects
of texts on readers.

Given the variability of language used in advertising, as well as the commu-
nicative limitations characterising the analysed advertisements, it would be inter-
esting to develop a balanced and precise questionnaire that could be administered
to a broad range of informants, differing in age and social background, to fully
understand the target differences that the use of specific linguistic tools entails.
Finally, considering that the text of advertisements published in magazines differs
from that presented on social media for similar products, we believe it would be
worthwhile to further explore the new linguistic constructions in advertisements
on social media.
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Annex

Mediocredito ad’s text

Volksbanken ad’s text

IL FUTURO PARTE DA QUL

I Gruppo Mediocredito  Centrale
rappresenta uno spazio innovativo nel
panorama finanziario italiano, grazie ai
suoi tre Istituti che si muovono in armonia
su territori diversi. Mediocredito Centrale
sostiene le aziende con finanziamenti e
gestisce agevolazioni. BAM Banca ¢ vicina
alle persone e alle imprese del Sud, Cassa
di Risparmio di Orvieto ¢ da sempre una
solida realta al servizio del suo territorio.
GRUPPO MEDIOCREDITO
CENTRALE

QUI L’ITALIA HA PIU VALORE

Genossenschaftlich heif3t, den Mittelstand
in der Region zu stirken. Morgen kann
kommen. Wir machen den Weg frei.

Wie sind die Banken mit der
genossenschaftlichen idee.
Jede unserer Banken selbst ein

mittelstdndisches Unternehmen. Deshalb
verstechen wir die Anforderungen des
regionalen Mittelstandes besonders gut.
Wir sind lokal verwurzelt und bestens
vernetzt, sowohl untereinander als auch
mit Partnern weltweit. So starken wir die
Wirtschaft vor Ort und iibernehmen
Verantwortung fiir die Region und die
Menschen, die dort leben und arbeiten.

135




A CSELEKVESRE OSZTONZO FELSZOLITO UZENETEKHEZ KAPCSO-
LODO FOGYASZTOI PERCEPCIOK VIZSGALATA A KOZOSSEGI ME-
DIA HIRDETESEKBEN — ELOTESZTELES

K. SzZABO ARON

The Examination of Consumer Perceptions Related to Call-to-Action Imperative
Messages in Social Media Advertisements — Pre-testing

The growing use of social media has reshaped advertising, with platforms like
Facebook becoming critical marketing tools. This study establishes a research which
examines the potential for call-to-action (CTA) imperative messages in social media
ads to trigger psychological reactance. While CTAs effectively drive engagement,
their directness may provoke resistance by reducing perceived autonomy. This study
validates manipulated and control ad stimuli before conducting a larger A/B test on
Facebook. Identical in design, the ads differ only in the presence or absence of CTA
imperative messages. Ten participants evaluated eight ad pairs, achieving 100% ac-
curacy in identifying manipulated ads affirming the manipulation’s clarity and achi-
eving 86% precision in categorizing CTA messages, which guided improvements in
the experimental ads’ messaging. By addressing the link between CTA messaging
and psychological reactance, the future research will fill a critical research gap.
However, the first and most important step for this research is the precise validation
of the experimental manipulation, which is the focus of the present study. The find-
ings offer a strong foundation for further experimental research and marketing prac-
tice refinements.

1. BEVEZETES - A KUTATAS RELEVANCIAJA

A kozosségi média hasznalatanak rohamos ndvekedése az elmult évtizedben
atalakitotta a reklamozas vilagat. Az emberek naponta orakat toltenek kiilonb6zé
platformokon, igy ezek a feliiletek vonzé célpontokka valtak a hirdetdk szamara.
Tekintettel arra, hogy az internetes hirdetési koltések a 2018-as 305,8 milliard dol-
larrol 2024-re 740,3 milliard dollarra néttek (Statista, 2022) a kozosségi média fel-
hasznalok szama pedig ugyanezen idészakban 3,1 milliardrol 5,17 milliardra nétt
- és a ndvekedésiik varhatdoan exponencidlisan toretlen marad - igy a gazdasagi
szereplok szdmara egyre inkabb kikeriilhetetlenné valik, hogy kommunikacios és
hirdetési platformként tekintsenek a kozosségi médiara, benne a jelenleg legna-
gyobb szereplére, a Facebookra (Meltwater, 2024).
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A cselekvésre 6sztonzés (Call-to-action: CTA) iizenetek a hirdetésekben
arra buzditjak a felhasznalokat, hogy valamilyen konkrét, kivant tevékenységet vé-
gezzenek el, példaul kattintsanak egy linkre, vasaroljanak egy terméket, vagy irat-
kozzanak fel egy szolgaltatasra (Prins et al. 2007; Mineo, 2013). Mig a CTA tize-
netek hatékonysdgarol sok tanulmany sziiletett (Vafainia et al., 2019; Handayani
et al., 2018), ezek tobbsége a reklamok pozitiv hatasait emeli ki, kevesebb figyel-
met forditva arra, hogy a cselekvésre 0sztonzés részeként megjelend imperativ
iizenetek milyen mértékben valthatnak ki ellenallast a kozosségi média felhaszna-
lokban, igy esetlegesen befolyasolhatjdk-e a hirdetdk altal elérni kivant célokat.

A reaktancia elmélet (Brehm, 1966) szerint az emberek ellenallnak az olyan
helyzeteknek, ahol ugy érzik, hogy korlatozzak dontési szabadsagukat vagy mani-
puléacios kisérleteknek vannak kitéve. Ez kiilonosen relevans a kozosségi média
hirdetések esetében, ahol a felhasznalok gyakran talalkoznak tolakodo vagy tul di-
rekt CTA felszolito lizenetekkel. A felhasznaloi reaktancia jelensége tehat fontos
szempont lehet a hirdetések hatékonysaganak vizsgalataban.

1.1. A tanulmany célja

A jelen tanulmany egy valos terepen végzett kozosségi média a/b teszt kisér-
let megalapozasat szolgalja. Célja a kisérlet stimulusainak ellenérzés (validalasa),
amely utan kialakithatéak a kontroll és kisérleti csoport hirdetései. A kutatas szem-
pontjabol kritikus kérdés az egyértelmi stimulusok kialakitasa, hiszen igy tudunk
megbizonyosodni arrél, hogy valoban azt mérjiik, amit mérni szeretnénk. A mani-
pulalt kommunikacids elemek hirdetési szovegek lesznek, ahol a kisérleti csoport
cselekvésre 6sztonzo felszolito lizeneteket fog kapni a hirdetések részeként, a kont-
roll csoport pedig ezeket nélkiiloz6 informativ iizeneteket tartalmazoé hirdetéseket.

A valos terepen végzett a/b teszt kisérlet a manipulacio ellendrzés utan meg
fogja vizsgalni a Facebook platformon cselekvésre 0sztonz6 imperativ lizenetek
befolyasat a hirdetések hatékonysagara a felhasznaldi kattintasokon keresztiil.
Ezen kutatas eredményei nemcsak elméleti szempontbdl fontosak, hanem gyakor-
lati jelent6séggel is birnak, mivel segithetnek a marketing szakembereknek haté-
konyabb hirdetési stratégiak kialakitasaban, amelyek csokkenthetik a felhasznaloi
reaktanciat és novelhetik a hirdetések hatékonysagat.

2. CSELEKVESRE OSZTONZES (CTA)

A kozosségi médiaban a cselekvésre 0sztonzeés (CTA) egy vizualis elem vagy
szovegrészlet, amely stratégiailag tigy van kialakitva, hogy 6sztonozze a felhasznalokat
és az ligyfeleket egy meghatarozott, kivant cselekvés végrehajtasara (Mineo, 2013).

A CTA direkt lizenetek kozvetleniil a vasarloi mintak kialakitasara koncentral-
nak. Ez példaul egy vonzo ajanlat (felhivas) bemutatasaval érheté el, amely arra
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0sztonzi az tigyfeleket, hogy részt vegyenek (cselekedjenek) (Prins et al. 2007; Rust et
al. 2005). Alternativ megoldasként, amikor ilyen 6sztonzok hianyoznak, az tigyfelek
szovegalapu jelzést (felhivas) kaphatnak, hogy azonnal valaszoljanak (cselekedjenek).
Ezeknek a direkt lizeneteknek a kdzponti célja az ligyfelek azonnali valaszadasra vald
Osztonzése, azaz egy cselekvés kivaltasa, amely gyakran arra sarkallja dket, hogy 1a-
togassanak el az lizletbe és végrehajtsanak egy vasarlast (Vafainia et al. 2019).

A CTA tizenetek fontos szerepet jatszanak a cégek kommunikaciojaba, pél-
daul segitik az tigyfeleket a markéaval kapcsolatos informaciok megszerzésében,
enyhitik a bizonytalansagokat a vasarlas eldtti szakaszban, és pozitivan befolya-
soljak a vasarlasi dontést (Goldfarb et al. 2011). A hirdetésekben alkalmazott meg-
fogalmazasok a marka megkiilonboztetését is szolgalhatjak a versenytars markak
marketingilizeneteitdl, és meggydzhetik az ligyfeleket a vallalat kinalatainak relativ
kivanatossagarol és elonyeirdl (Goh et al. 2013). Tovabba, a felhasznaldk infor-
malasa és a dontéshozatalhoz kapcsolddd bizonytalansag minimalizalasa noveli az
iigyfelek dontéshozatali biztonsagat, kedvez0 benyomast keltve az tligyfelekben
(Fitzsimons és Lehmann 2004). A CTA iizeneteknél gyakran megjelend siirg6sség
és a hianyérzet erds pszicholdgiai motivatorok a marketingben, amelyek gyors cse-
lekvésekre 6sztondznek. A siirgetés hatékony alkalmazasahoz idében korlatozott
ajanlatokat, példaul ideiglenes kedvezményeket vagy rovid élettartami1 értékesitési
eseményeket érdemes integralni. Ez egy gyorsan eltiind lehetdség érzetét kelti,
0sztonozve a felhasznalokat a gyors dontéshozatalra (Kalman et al., 2021).

Chen ¢és tarsai (2018) Facebook nativ hirdetések fogyasztoi megitélését vizs-
gald kutatasukban bemutatjak, hogy a CTA a webes feliileteken harom formaban
jelenik meg. Az els6 egy link egy weboldalra, amely tovabbi informacidkat tartal-
maz (pl. ,,Tudj meg tobbet!”’). A masodik egy kérés a felhasznalo felé, hogy csele-
kedjen a webbongészés utan (példaul ,,Vedd meg!”). A harmadik a gombok hasz-
nalata, amelyekre kattintva végrehajtanak egy muveletet (pl. ,,Vasarlas most™). Bar
formailag a harom megjelenés eltér, de pragmatikailag mind ugyanazt a célt szol-
galja: a cselekvésre Osztonzest. A szintaxis szempontbol a kommunikativ szandékot
vizsgalva ezek a szovegek hasonld sémat kdvetnek, egy kivant cselekvés kivaltasa-
nak érdekében felszolito modban jelennek meg. John L. Austin a How to Do Things
with Words (1975) miiben bemutatja a beszédaktus elméletét, amely arra iranyul,
hogy megértsiik, miként miikddnek a nyelvi kifejezések nem csak az informacio
atadasaban, hanem valos cselekvések végrehajtasaban is. A beszédaktus elmélete
harom alapvet6 fogalmat tartalmaz: Locutionary Act, Illocutionary Act, Perlocutio-
nary Act. Az illokutiv aktusok kiilonboz6 tipusokba sorolhatok, példaul felkérés,
igéret, utasitas stb. Austin szerint a beszéd nem csak arra szolgal, hogy informaciot
kozvetitsen, hanem arra is, hogy cselekvéseket inditson el vagy modositson.

Pennock-Speck & Fuster-Marquez (2014) brit televizios reklamokban vizs-
galtak az lizenetek felszolito jellegét és egy Ot kategdriabdl allo csoportositast dol-
goztak ki az imperativumok besorolasara. Pennock-Speck és Fuster-Marquez kuta-
tasanak egyik o célja az volt, hogy az imperativumokat a kdrnyez6 diskurzus kon-
textusaban vizsgaljak, és kiilonboz6 funkcidik alapjan osztalyozzak dket. A kutatas
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soran az AntConc (Anthony, 2007) konkordancia eszk6zét hasznaltdk, hogy az
egyes igék kornyezeti szovegének elemzésével meghatarozzak azok jelentését.

A kutatok az imperativumokat funkcidik alapjan 6t csoportba soroltak, ame-
lyek koziil harom megfelel Leech (1966) osztalyozasanak: ,,Acquisition” (termék
megszerzése), ,,Experience” (tapasztalés), és ,,Attention Focus” (figyelem felhi-
vasa). Az ,,Attention Focus” csoport Pennock-Speck és Fuster-Marquez miivében a
legnagyobb szamu imperativumot tartalmazza, ebben a csoportban szamos érzelmi
felhivas is talalhatd. A ,,Contact Group” (kapcsolatfelvétel) kategoria jellemzden ke-
vesebb igetipust 6lel fel, mint példaul a ,,call”, ,,visit” és ,,go (online)”. Ezek a nézo-
ket arra 0sztonzik, hogy kapcsolatba 1épjencek az iizlettel vagy ellatogassanak a web-
oldalra. A ,termék vagy szolgaltatas megszerzése” csoport olyan igéket foglal ma-
gaban, mint a ,,get”, ,,buy”, ,join”. A ,,get” (megszerezni) ige kiilondsen kedvelt a
reklamozok korében, ezt jelen tanulmanyban vizsgalt hirdetésekben is sokszor alkal-
maztuk. Az ,,Experience” csoport altaldban nagyobb szamu igetipust tartalmaz, az
imperativumok ebben a csoportban a termék vagy szolgaltatas hasznalatira, mani-
puldlasara vagy élvezetére vonatkoznak. Az ,,Others” (egyéb) csoport viszonylag
heterogén Pennock-Speck és Fuster-Marquez tanulmanyaban. Olyan igéket tartal-
maz, amelyek nem illenek bele a fenti kategoridkba. A tanulmany tehat bemutatja,
hogy a felszolito iizenetek lehetnek figyelemfelkeltok (Ne gorgessen tovabb!), 6sz-
tonozhetnek kapcsolatfelvételre (Irjon nekiink iizenetet!), vonatkozhatnak a ter-
mék/szolgaltatds megszerzésére (Vasaroljon most!), tapasztalatszerzésre (Probalja
ki!) és olyan egyéb cselekvésekre, amelyek a fenti kategoridkba nem besorolhatoak.
Ezeket a kategoriakat alkalmaztuk mi is az imperativ lizenetek megfogalmazasakor.

Zjakic és tarsai (2017) a felszolit6 modu igealakok hasznalatat vizsgaltak
Facebook hirdetések esetében. A tanulmany bemutatja, hogy az online reklamozas-
ban az imperativ igealakokat gyakran hasznaljak a fogyasztok bevonasara és cselek-
vésre 0sztonzésére. A szoveg behatdan foglalkozik a szoveg és képek kozotti kap-
csolattal a hirdetésekben, hangstlyozva az imperativumok fontossagat az online
kommunikécioban. Kutatasunkban a cselekvésre 6sztonz6 elemek szovegalapu vizs-
galataval foglalkozunk, mivel a Facebook hirdetések formai adottsagai szigortiak
(nem valtoztathato a CTA gomb helyzete, formaja, kialakitas, sem a link megjeleni-
tése, elhelyezése, sem a hirdetés kiilonb6zo elemeinek pozicidja), igy a hirdetdk szo-
veg alapon tudnak egyértelmii megkiilonboztetéseket tenni a cselekvésre 6sztonzés
kapcsan. Igy ennek vizsgalataval érhetjiik el a legnagyobb gyakorlati hasznossagot.

3. PSZICHOLOGIAI REAKTANCIA ELMELET (PRT) - A KUTATASI RES

Ha megfeleléen ki tudjuk alakitani a stimulusokat, meg tudjuk mérni, hogy
a cselekvésre 6sztonzo felszolito lizenetekkel ellatott hirdetések hatékonyabbak-e
azoknal a hirdetéseknél, ahol nem hasznalunk ilyen jellegii izeneteket. A hirdeté-
sek teljesitménye kapcsan valaszt kapunk arra a feltevésre is, hogy képes-e reak-
tanciat kivaltani a fogyasztoban a cselekvésre 0sztonzd felszolitd lizenet. A
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reaktancia jelensége akkor 1ép fel, amikor a felhasznalok ugy érzékelik, hogy a
marketing torekvések és manipulacios kisérletek befolyasolni probaljak vasarlasi
dontéseiket, vagy korlatozzak szabadsagukat a valasztasban. Ekkor a felhasznalok
a hirdetésnek ellenallhatnak és annak céljaval ellentétesen cselekedhetnek
(Psychological reactance theory PRT; Brehm, 1966; Godftrey et al. 2011).

Egy CTA iizenet csokkentheti a kivant hatés elérését, vagy bizonyos esetek-
ben negativ kovetkezményekkel jarhat az ligyfél vasarlasi viselkedésére (Fitzsi-
mons et al. 2004; Godfrey et al. 2011). Szdmos tanulméany dokumentalta a kéretlen
marketing kommunikécio6 kéros hatasait (Fitzsimons et al. 2004; Gazquez-Abad et
al. 2011). Jelen tanulmany kiemelked6 relevanciaja abban rejlik, hogy korabban
egy kutatas sem vizsgalta még a cselekvésre 0sztonzo lizenetek €s a pszichologiai
reaktancia elmélet kapcsolatat, amely jelentds kutatasi rést jelent a marketingtudo-
many ¢€s az lizleti szféra szamara.

4. MODSZERTAN ES MANIPULACIO KIALAKITASA

Jelen kutatés a kisérleti modszertan megalapozasat szolgalé manipulacio el-
lendrzését végzi. Perdue & Summer (1986) szerint a kisérleti kutatas soran a kutato
arra torekszik, hogy felfedezze a két valtozo kozotti okozati kapcesolatot azaltal,
hogy (1) manipulalja a fiiggetlen valtozot, és (2) ezt kdvetden méri a fiiggd valto-
z6t. Ha kiilonbségek figyelhetok meg a fiiggd valtozoban, a kutato arra a kdvet-
keztetésre jut, hogy a vizsgalt fliggetlen valtozo volt a felelds. A fiiggetlen valtozo
jelen esetben a cselekvésre 0sztonzo felszolito jellegii lizenet.

A kisérlet kialakitasdhoz kivalasztottunk 3 kiilonb6z6 piacon miikodé ma-
gyar webaruhazat. Az els6 ¢kszerekkel, a masodik viragarusitassal, a harmadik bu-
torokkal foglalkozik. Az egyes webaruhazak arculataihoz illeszkedden kiilonb6z6
hirdetési kreativokat szerkesztettiink, amelyek az alapjat szolgaltattdk a manipula-
ci6 ellendrzésnek. Az egyes hirdetési kreativok igy a teszt elvégzése elott nem tar-
talmaztak semmilyen szdveges elemet, kizarolag képe(ke)t és grafikai elemeket. A
kiilonb6z6 hirdetési kreativokat tobb kiilonbozo felbontasban keszitettiik el annak
érdekében, hogy tobb Facebook hirdetési pozicidval is kompatibilisek legyenek, igy
novelve a hirdetés majdani megjelenitési helyeinek a szamat a Facebookon.

Miutan a szovegmentes hirdetési kreativokkal elkésziiltiink, meghataroztuk
a manipulacio jellemzdit, hogy a hirdetéseket felszovegezve hirdetésparokat ala-
kithassunk ki a manipulalt és a nem manipulalt hirdetésekbdl. A hirdetések terve-
z€se soran a kovetkezetességre torekedtiink annak érdekében, hogy minimalizaljuk
a felhasznalok érzékelésének torzulasat a hirdetések megtekintésekor. A kontroll
és kisérleti hirdetések elrendezése ugyanazt a séma kovette.

Minden Facebook kreativ tartalmazott képe(ke)t és szovegeket, illetve egy CTA
gombot, ahogy az az 1. abran lathat6. Habar a hirdetések megjelenése nem mindig
tortént pontosan az 1. abran lathaté modon, (a kiilonbozo felbontasok miatt) a hirdeté-
sek lizenete és kreativ tartalma minden hirdetési pozicio esetében kdvetkezetes maradt.
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Kontroll hirdetés Kisérleti hirdetés

A X i W X i
8] [A] Facebook oldal neve (markanév) FIX

Mindségi ek

ysojir [
n

magad

[B] Elsodleges sziveg MANIPULALT
[C] mirdetisiép MANIPULALT
Tkonikus ékszerek [D] webotdal URL FIX
[E] Cim és leirds MANIPULALT Seit s g S i s
o (F) —% o) (F)
[F] cragomb MANIPULALT 74t szerbe s pilnstt g, Shop nom
t, karkot.

Ekszerbe zdrt pillanatok (€ Learn more
Nyaklancok, karkotdk, f(s

valassz nyakianco!

1. abra. A kontroll és kisérleti hirdetés elemeinek vizualis abrazolasa.
Forras: sajat szerkesztés.

A hirdetés kdzponti eleme a hirdetési kép [C], amely dominalja a hirdetés
vizualis megjelenését. Azonban tovabbi informaciok kozolhetok az elsddleges
szoveggel [B], valamint a cim- és leirasmezdkben [E]. A hirdetés mindig a Face-
book-oldal nevével kezd6dott [A] - az esetiinkben ez a markanév volt. A hirdetés
tartalmazta a webhely URL-cimét [D] és egy cselekvésre 6sztonz6 (CTA) gombot
[F], amely lehetové tette a felhasznalok szamara, hogy atnavigaljanak a webhelyre.

A Kkontrollhirdetésben hasznalt semleges, kijelent6 iizenetek

Példak

—  Mindségi ékszer ajandékba vagy magadnak

—  Egy életre sz616 emlék

—  Ikonikus ¢kszerek

— 499 Ft-tol

—  Feliratos, paros és eziist ¢kszerek

—  Nem egyedi termékek orszagos hazhoz szallitasa 1-2 munkanapon beliil
—  Prémium mindségii anyagokbol

—  Nyaklancok, karkotok, filbevalok, medalok, gytirtik és egyebek

—  Boldog pillanatok ékszerbe zarva
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A Kkisérleti hirdetésben hasznalt cselekvésre 6sztonzé felszolito iizenetek

Példak

—  Vasarolj most tartds ékszert magadnak vagy ajandékba!

—  Szerezz életreszo6l6 emléket!

—  Vasaroljon ikonikus ékszereink koziil!

—  Legyen a tiéd 499 Ft-tol!

—  Rendelje meg nem egyedi termékeinket orszdgos hazhoz szallitassal és 1-2 munkanapon
beliil kiszallitjuk!

—  Ragadd meg a pillanatot!

—  Figyelem, a termékek korlatozott ideig elérhetdek!

—  Valassz most, amig a készlet tart, nyaklancokat, karkotoket, fiillbevalokat, medalokat, gyi-
riiket és még sok mast!

1. tdblazat. A kontroll és kisérleti hirdetések tizenetei.
Forras: sajat szerkesztés.

A cselekvésre 0sztonzo felszolito tizenetek kialakitdsanal a korabban bemuta-
tott Pennock-Speck & Fuster-Marquez (2014) altal megalkotott 6t kategoriabol allo
csoportositast kovettiik, amely a felszolito jellegli lizenetek meghatarozasat szolgalja

Felszolito iizenetek kategoriaja Példak

Figyelem megragadasa Allj, ne gorgess tovabb!
Kapcsolatfelvétel 6sztonzése Egyedi ékszerért irjon nekiink lizenetet!
Vasarlas dsztonzése Vasarolj most ikonikus ékszereink koziil!
Tapasztalatszerzés dsztonzése Szerezz életreszolo emléket!

Egyéb Ne maradj le, hamarosan indul az akcio!

2. tdblazat. Az 6t imperativ elem.
Forras: sajat szerkesztés.

Pennock-Speck & Fuster-Marquez (2014) kategorizalasan tul, a kisérleti hirde-
tések tizeneteinek megalkotasakor olyan cselekvésre 6sztonzé felszolitd iizeneteket al-
kalmaztunk, amelyek a siirgetés, az ismétlés ¢és a direkt cselekvésre 0sztonzo felhivas
retorikai képességével éltek. Ahogy korabban kifejtettiik, a siirgetés, ismétlés, hianyér-
zet keltése erds pszichologiai motivatorok, ezért gyakran alkalmazzak ket cselekvésre
0sztonz06 imperativ lizenetekben (Kalman et al., 2021; Braca & Dondio, 2023). Azok-
ban a cselekvésre 0sztonzo felszolitd tizenetekben, ahol nem hasznaltunk siirgetd és
ismétlé elemeket, egy kivant cselekvés egyértelmii végrehajtasara szolitottuk fel a fel-
hasznalot (pl. Szerezd meg!). A kontrollhirdetésekben nem alkalmaztunk cselekvésre
0sztonzo felszolitd lizeneteket, csupan semleges informaciokdzlést alkalmaztunk.

142



5. MEGKERDEZES

A kisérleti alanyok kivalasztasanal egyetlen kivalasztasi kritérium volt,
hogy a résztvevd legyen napi szintli k6zosségi média hasznalé6 Magyarorszag te-
riiletén, hiszen a kutatast a magyar célkozonségre a Facebookon tervezziik lefoly-
tatni. Emellett torekedtiink a kisérleti alanyok kivéalasztasa soran a heterogenitasra,
igy 5 nd és 5 férfi alanyt valasztottunk 17-78 év kdzott.

A kontroll és kisérleti hirdetések megalkotdsa utan parokba rendeztiik az
azonos kreativokat, ahol az egyetlen kiilonbséget a hirdetésparok kozott a cselek-
vésre 0sztonzé felszolito jellegii iizenetek jelentették. A hirdetésparokat KISER-
LETI1,2,3... stb és KONTROLL 1,2,3... stb megnevezésekkel lattunk le.

KONTROLL 1 KISERLETI 1

Mindségi ékszerek ajandékba, vagy Vasarolj most! Ez az ékszer,
sajat magadnak. Maradandé...

S

amire szukséged van!

9

e

Mindségl ékszerek ajdndékba, . » Sless! Ne hagyd ki ajdnlatunkat! _more

Leamn more

2. 4bra. Példa a megkérdezés soran mutatott hirdetésparokra.
Forras: sajat szerkesztés.

Az egyes hirdetésparokat tehat a 10 kiilonb6z6 kisérleti alanynak mutattuk
be, akiknek minden hirdetés esetében egyértelmti dontést kellett hozniuk afel6l,
hogy hirdetésparonként melyik hirdetés tartalmaz cselekvésre 6sztonzo felszolitd
iizeneteket. Megkértiik tovabba a kisérleti alanyokat, hogy a Pennock & Fuster-
Martinez altal megalkotott felszolito kategoriak alapjan mutassak be, hogy hol ta-
lalkoznak a hirdetésen figyelemfelhivassal, kapcsolatfelvételi 0sztonzéssel, vasar-
lasi 0sztonzéssel és megtapasztalashoz kapcsolddd dsztonzéssel.

(1) Az els6 szamu kérdés, amely a manipuléaciot validalta az alabbi volt:
On szerint melyik hirdetés tartalmaz cselekvésre 6sztonzé felszolito iizeneteket?
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A kérdés feltevése utan definidltuk a résztvevonek a cselekvésre 9sztonzo
felszolito tlizenetet: A cselekvésre 6sztonzo felszolitod iizenet egy marketingkom-
munikaciods tlizenet, amely egyértelmiien megfogalmazott instrukcioval szolitja fel
a felhasznalot egy kivant cselekvés végrehajtasara.

(2) A masodik szdm kérdés 4 részbdl allt, ahol a kisérleti alanynak meg
kellett mutatnia, hogy a hirdetésparokon hol talal:

Figyelemfelhivo
— Kapcsolatdsztonzo
Viasarlasra 6sztonzo
— Megtapasztalashoz kapcsolodo iizeneteket.

A masodik szamu kérdéssel az volt a célunk, hogy a Pennock & Foster-
Martinez altal megalkotott imperativ kategoriak megfelel alkalmazésat ellendriz-
ziik. Amennyiben az els6 szdmu kérdésnél validalodik a manipulécio, igy a maso-
dik szamu kérdésnél Pennock & Foster-Martinez kategoriai alapjan még pontosit-
hatok a hirdetések szovegei.

6. EREDMENYEK

Az els6 szamu kérdésre, miszerint melyik hirdetés tartalmaz cselekvésre 6sz-
tonzo felszolito lizeneteket mind a 10 résztvevd mind a 8 hirdetéspar esetében a kisérleti
hirdetéseket jeldlte meg, ezzel validalva a stimulusok megfelel6 alkalmazasat. Ez 6sz-
szesen 80 valaszt jelentett, amely esetében 100%-o0s volt a megfeleld valaszok aranya.

A masodik kérdés esetében a résztvevoknek azonositania kellett a hirdetések-
ben megjelend felszolito lizeneteket Pennock & Foster-Martinez alapjan. Ez esetben
a 10 valaszad¢ a 8 hirdetéspart, azaz 6sszesen 80 hirdetéspart vizsgalt meg (80 kont-
rol és 80 kisérleti hirdetés). Ertelemszeriien cselekvésre 6sztonzo felszolito iizenetek
csak a kisérleti hirdetéseken (8 db hirdetés) voltak. A 8 db hirdetés dsszesen 38 db
cselekvésre 0sztonzo felszolito iizenetet tartalmazott, tehat azt vartuk, hogy optima-
lis esetben minden résztvevo 38 db cselekvésre 6sztonz6 felszolito tizenetet azonosit,
amely 10 résztvevo esetén 380 db azonositast jelentett volna. A résztvevo alanyok a
380 db cselekvésre 0sztonzo felszolitod lizenetbol 327 darabot pontosan azonositot-
tak, vagyis a manipulalt tizeneteket 86%-o0s pontossaggal talaltak meg a hirdetések-
ben. Volt tehat 53 olyan eset, amikor vagy nem mutatott ra a résztvevo az egyik
cselekvésre 0sztonzo felszolitd iizenetre, vagy rossz kategoridba sorolta.

Tovabba minddssze 7 olyan valasztast dokumentaltunk, amikor a résztvevok
egy kontrollhirdetésben véltek egy cselekvésre 6sztonzo felszolitd lizenetet azonosi-
tani. A 7 hibas valasztas 2 {izenethez kapcsolodott, amely iizeneteket késébb ponto-
sitottuk. Az 53 meg nem talalt, vagy rosszul csoportositott {izenet esetében megvizs-
galtuk azokat, amelyek tobbszor keriilték el a résztvevok figyelmét, és ezen eredmé-
nyek alapjan tovabbi javitast végeztiink a manipulalt {izenetek megfogalmazasan.
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A manipulacié validdldsanak (1. kérdés) eredményei aldtdmasztjak a kont-
roll és kisérleti hirdetések megfeleld kialakitasat, mig a 2. kérdés irdnymutatast
nyujtott a kutatasban hasznalt manipulalt lizenetek pontosabb kialakitasahoz.

Elemszam Pontos Arany
azonositas
1. Kérdés - Kisérleti hirdetések manipulacioja 80 db 80 db 100%
2. Kérdés - A cselekvésre 6szt6nzo felszolitd 380 db 327 db 86%
lizenetek azonositasa

3. tablazat. A megkérdezések eredményeinek dsszefoglalasa.
Forras: sajat szerkesztés.

7. OSSZEFOGLALAS

A jelen kutatas célja az volt, hogy el6tesztet, un. manipulacié tesztet bizto-
sitson egy valos terepen végzendo a/b teszt kisérletnek. A kutatas soran kontroll és
kisérleti hirdetésparok késziiltek, amelyek kizarolag a cselekvésre 0sztonzoé felszo-
lit6 lizenetek meglétében vagy hianyaban tértek el. A cél az volt, hogy megbizo-
nyosodjunk arrol, hogy a manipulalt hirdetések pontosan mérik a kivant valtozo-
kat, és egyértelmii kiilonbséget teremtenek a kontroll- és kisérleti csoport kozott.

A kisérlet soran 10 heterogén kisérleti alanyt vontunk be, akik dsszesen 8
hirdetéspart értékeltek. Az els6é kérdés, amely a manipuldcio hatékonysagat vizs-
galta, 100%-os helyes valaszaranyt eredményezett, mig a masodik kérdés, amely
a Pennock-Speck & Fuster-Marquez (2014) kategoriarendszere alapjan az lizene-
tek besorolasat vizsgalta, 86%-os pontossaggal igazolta a csoportositas szerinti
iizenetek megfeleld alkalmazasat. Az azonositasi hibak elemzése révén a kisérleti
hirdetések szovegezésén tovabbi finomitasokat végeztiink.

A kutatas jelentds mértékben hozzajarul a cselekvésre 6sztonzo felszolito iize-
netek ¢és a pszichologiai reaktancia elmélet kapcsolatanak vizsgélatdhoz, amely je-
lenleg egy kutatasi rést jelent, hiszen az elméletek Gsszefliggését korabban még nem
vizsgaltak. Az el6teszt folytatasaként megvalosulo kisérlet eredményei nemcsak el-
méleti szempontbdl lesznek fontosak, hanem gyakorlati alkalmazasokkal is birnak,
hiszen iranymutatasokat adhatnak a marketinglizenetek pontosabb megfogalmazasat
illetéen, amelyek a gyakorlati szakemberek szamara is gazdasagi relevanciaval bir-
nak. Az eldteszt megerdsitette a manipulalt hirdetések megfeleloségét, és szilard ala-
pot teremtett a kés6bbi, Facebook platformon végrehajtando kisérlethez.
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CULTURAL SENSITIVITY IN CAR ADVERTISING:
A CROSS-CULTURAL ANALYSIS OF CONSUMER RESPONSES
TO FACEBOOK ADVERTISEMENTS

KASIANOVA, ALISA — KOVACS, LASZLO

The present research investigates the impact of culturally sensitive advertising on
potential car buyers in Germany, Italy, and Hungary, focusing on Facebook posts of
Volkswagen and Fiat. Questionnaires allowed exploring key values of the cultures
in question, car purchase expectations of potential customers, and their responses to
posts representing different cultural values and symbols. The findings demonstrate
that while respondents from different cultures share similar product expectations,
their preferences for culturally sensitive advertising differ. Besides, the analysis re-
veals gender and age-related variations in car brand image and advertising effective-
ness. The research highlights the importance of adapting the language of advertising
to specific cultural nuances and values to achieve successful communication and
create positive brand image.

1. INTRODUCTION

Globalization, technological progress and economic development have driven
international trade, with many companies around the world selling goods and services
globally. While internet technologies enable instant access to worldwide markets, ef-
fectively reaching diverse audiences requires overcoming significant linguistic and
cultural barriers.

Effective communication between a company and its customers is not limited
by translation of the advertisements into the language of the target audience. The com-
pany needs to take into consideration the cultural values of the target market, custom-
ers” demands and expectations of the product, and, in certain cases, the political, eco-
nomic and social context of the target culture (De Mooij, 2021; Wang & Yang, 2011).

The present research explores the power of the verbal and visual language
of advertising and the way it influences the effectiveness of the company’s mes-
sage. Focusing on the automobile market, we explore the advertisements of a Ger-
man company Volkswagen and an Italian company Fiat and the way potential cus-
tomers react to advertisement posts representing German, Italian and Hungarian
cultural values. The research combines marketing and linguistic approaches and
studies cross-cultural advertising from the perspective of the audience.
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1.1. Adaptation / standardization debate

Traditionally, when advertising globally, international companies can pro-
duce uniform advertisements or adapt them to the needs of the target audience (De
Mooij, 2021; Giilmez, 2019). Standardization / adaptation is an ongoing debate in
the field of international marketing, lasting for more than 50 years (De Mooij,
2021; Xuenan et al., 2016). The global / local issue covers various aspects of ad-
vertising, including cultural values reflected in the company’s messages and lin-
guistic peculiarities (Xuenan et al., 2016).

According to the supporters of advertising standardization, people around
the world, regardless of their culture, share similar fundamental needs (Giilmez,
2019). In addition, the reason in favor of creating standardized advertisements is
the homogeneous nature of worldwide marketplace and an intention of the com-
pany to create a consistent image of the brand, which would fit multiple interna-
tional markets (Pagani et al., 2015).

On the contrary, advertising adaptation refers to tailoring the language and
focus of advertising to the cultural values, needs and linguistic peculiarities of the
target audience (Pagani et al., 2015; Giilmez, 2019). The adaptation goes beyond
the translation of advertising and includes reflecting cultural values, beliefs, atti-
tudes, and social background. According to the recent research, advertising adap-
tation strategy has proved to be effective and to evoke positive response in poten-
tial consumers (De Mooij & Hofstede, 2010).

This research explores target customers' expectations of Volkswagen and
Fiat cars across cultures. By analyzing customer responses to culturally sensitive
advertisements, we can assess how the adaptation of advertising language affects
the effectiveness of communication between customers and companies.

1.2. Semiotic approach and Hofstede’s cultural dimensions

In this study, we focus on the representation of different cultural values in
advertising through verbal and visual semiotic signs. The semiotic approach was se-
lected for this research due to the importance of meaningful messages in advertising.
Because meanings are not universal but are culturally constructed, a semiotic analy-
sis is crucial for understanding how advertisements are interpreted across cultures.

There are different ways to conceptualize culture in advertising. In this
work, we use Hofstede’s cultural dimensions theory in order to explore the repre-
sentation of different cultural values in advertising. Hofstede’s (1980) model was
selected among other theories and models (Trompenaars’ (1993), GLOBE (House
et al., 2004)) due to its frequent application in business and academic settings,
its extensive empirical basis and well-established dimensions, and its relative sim-
plicity and ease of understanding and application. The model includes the follow-
ing dimensions:

149



1. Power Distance Index (PDI): expresses the degree to which less powerful
members of a society accept and expect that power is distributed unequally.
High PDI societies show a greater acceptance of hierarchical structures.

2. Individualism vs. Collectivism (IDV): refers to the strength of the ties that
bind individuals within a society. Individualistic societies prioritize personal
goals and independence, while collectivist cultures emphasize group harmony
and interdependence.

3. Masculinity vs. Femininity (MAS): contrasts assertive and competitive values
(masculine) with nurturing and cooperative values (feminine).

4. Uncertainty Avoidance Index (UAI): describes a society’s tolerance for am-
biguity and uncertainty. High UAI cultures prefer clear rules, structure, and
predictability to minimize risk.

5. Long-Term Orientation vs. Short-Term Orientation (LTO): assesses a soci-
ety’s focus on the future (long-term) versus the present and past (short-term).
Long-term oriented societies value perseverance and thrift.

6. Indulgence vs. Restraint (IND): This dimension measures the extent to which
a society allows relatively free gratification of basic and natural human drives
related to enjoying life and having fun. Indulgent societies emphasize leisure
time and enjoyment of life.

Figure 1 demonstrates the up-to-date scores of Germany, Italy and Hungary
on Hofstede’s dimensions.
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Figure 1. The scores of Germany, Italy and Hungary on Hofstede’s dimensions
Source: The Culture Factor Group, 2023; Hofstede et al., 2010.
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In this research, each advertisement is analyzed from the point of visual and
verbal semiotic signs they contain and the way these signs render any of the cul-
tural dimensions. The objectives of the research are as follows:

1. To explore the differences in brand image (Volkswagen and Fiat), product
expectations and cultural values between German, Italian and Hungarian tar-
get audiences.

2. To explore how potential German, Italian and Hungarian customers react to
Facebook advertisements representing different cultural values (with the con-
sideration of verbal and visual semiotic signs used in these posts)

3. Toidentify key factors influencing advertising effectiveness in the automotive
industry (gender, age, cultural values, product expectations)

The next chapter describes methods and tools used to achieve the objectives
outlined above.

2. METHODOLOGY
2.1. Sampling and semiotic analysis

The methodology of the study included qualitative and quantitative meth-
ods, combining marketing and linguistic approaches. First, we conducted a semi-
otic analysis of the 453 advertisements extracted from German, Italian and Hun-
garian language Facebook campaigns of Volkswagen and Fiat, posted within 6
months — from January 1%, 2022, to June 30", 2022. The advertisements were an-
alyzed semiotically, considering Hofstede’s cultural dimensions they represent.

The semiotic analysis included identifying both verbal and visual elements of
the posts, reflecting the multimodality of modern advertising (Shi & Wan, 2022). In
order to receive the full picture of the company’s messages, we analyzed verbal signs
(words and phrases) and visual signs (including colors, imagery, objects and characters
in the picture or video), as well as the way these semiotic signs render any of Hof-
stede’s dimensions. Thirty advertisements representing the most frequent cultural val-
ues within each target culture were subsequently included in an online questionnaire.

2.2. Analyzing customers’ expectations and advertising effectiveness

An online questionnaire was designed to explore customers’ expectations of
the brand, the peculiarities of the target cultures, and the effectiveness of posts
representing different cultural values. In total, 76 German, 71 Italian and 100 Hun-
garian participants took part in a questionnaire, which was distributed online. The
questionnaire was translated into the languages of each target audience and in-
cluded the advertisement samples in the respective language.
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The questionnaire was designed using established methods from advertising ef-
fectiveness research. Advertising effectiveness questionnaires measure consumer re-
sponses to advertisements, offering valuable insights for marketing studies (Ruchi,
2012). This data helps marketers optimize campaigns and allows linguists examine the
relationship between linguistic features in advertisements and consumer reactions.

The questionnaire focused on three key aspects of the research: brand image and
product expectations, cultural values of the target culture, and advertising effectiveness.
First, demographic information, such as age and gender, was collected from the partic-
ipants. Respondents were then asked to provide associations related to the brand names
Volkswagen and Fiat to explore how the image of these two brands varies across cul-
tures. Additionally, participants evaluated the importance of various car attributes, val-
ues, and benefits on a 1-5 Likert scale (1 - not important at all; 5 - very important).

The second aspect of the questionnaire focused on the respondents' cultural
image. Participants first provided associations that described their culture, then
evaluated how well 24 culture-related statements reflected their own culture. These
statements, based on Hofstede’s cultural dimensions, addressed key aspects of
those dimensions (e.g., traditional gender roles for Masculinity, respect for tradi-
tions for Short-term Orientation). Participants rated each statement on a 1-5 Likert
scale (1 — does not relate to the culture, 5 — fully relates to the culture).

The third goal of the questionnaire was to explore the effectiveness of adver-
tisements representing particular cultural values. Five posts of Volkswagen and five
posts of Fiat were selected for each target audience. The respondents were asked to
evaluate the effectiveness and convincing power of advertisements on 1-5 Likert scale.

The questionnaire data — product expectations and brand image, cultural
value assessments (using Likert scales), and advertisement effectiveness ratings -
were analyzed using descriptive statistics such as frequencies, means, and standard
deviations to compare responses across cultures and brands. This allowed for a
quantitative comparison of brand perceptions, cultural values, and the effective-
ness of culturally-tailored advertisements.

3. RESULTS
3.1. Brand image and product expectations

One of the task for the participants was to provide associations connected to
the brand names Volkswagen and Fiat. Brand association research identifies the
words linked to a brand in a customer’s mind, influencing brand perception, dif-
ferentiation, marketing, and purchasing decisions (Kovacs, 2019). Below, Tables
1, 2 and 3 demonstrate the most frequent associations among German, Italian and
Hungarian participants respectively.
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Volkswagen Fiat
Association Frequency Association Frequency
Auto (‘car’) 15 7.5% | Klein (‘small”) 19 | 10.5%
qualitét (‘quality’) 15 7.5% | Italien (‘Italian’) 14| 7.7%
Golf 8 4.0% | Italienisch 7| 3.8%
(‘Ttalian’)

Deutsche (‘German’) 7 4.5% | Stilvoll (‘stylish’) 6| 3.3%
familienauto 6 3.0% | Kompakt 51 2.7%
(‘family car’) (‘compact’)

Table 1. German respondents’ associations to the brands Volkswagen and Fiat.

Volkswagen Fiat
Association Frequency Association Frequency
Germania (‘Germany’) 14 9% | Italia (‘Italy’) 15| 9.4%
Qualita (‘quality’) 10 6.4% | Panda 14 | 8.8%
Tedesca (‘German’) 8 5.1% | Piccola (‘small’) 9| 5.6%
Affidabile (‘reliable”) 7 4.5% | Economica (‘cheap’) 71 4.4%
Popolo (‘people’) 7 4.5% | Auto (‘car’) 6| 3.7%

Table 2. Italian respondents’ associations to the brands Volkswagen and Fiat.

Association Frequency Association Frequency
Német (‘German’) 41 14.3% | Olasz (‘Italian”) 39 | 15.1%
mindség (‘quality”’) 12 4.1% | Kicsi (‘small’) 15| 5.8%
Megbizhatdsag 12 4.1% | Auto (‘car’) 8| 3.1%
(‘reliability”)

“das auto” 10 3.4% | Punto 4| 1.5%

Table 3. Hungarian respondents’ associations to the brands Volkswagen and Fiat.

The analysis of the respondents’ associations demonstrates similarities in
the way potential customers perceive the brands. In the case of Volkswagen, the
representatives of all cultures associated the brand with its original culture (Ger-
many) and described it as high quality. Additionally, the representatives of Italian
and Hungarian cultures described the brand as reliable. In the case of Fiat, the re-
spondents from all three cultures associated the brand with its original culture (It-
aly) and referred to its small size.

In addition to the association task, the respondents indicated which values
of a car as product they consider important. The results demonstrated that
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customers from different cultures share the most important values of a car. Table
4 below demonstrates the values, which were evaluated as top three by the German,
Italian and Hungarian respondents.

German Italian Hungarian
audience audience audience
Mean | SD | Mean | SD | Mean | SD
Safety 4,68 | 0,6 4,60 | 0,8 4,78 0,5
Quality 4,68 | 0,6 4,50 1,2 4,63 0,5
Family security 450 | 0,8 4.46 1,2 4,61 0,8

Table 4. Most important values of a car as a product across cultures.

Other values that were among the most important across all target cultures
included Price and Performance. Additionally:

German respondents emphasized Effectiveness (M = 4.31; SD = 0.9), Re-
sponsibility (M =4.09; SD = 1.1), and Modern Technologies (M =4.07; SD =0.9).

Italian respondents highlighted the significance of Independence (M =4.15;
SD = 1.0) and Pleasure (M = 3.9; SD =0.9).

Hungarian respondents prioritized Strong Body of a Car (M = 4.51; SD =
0.7), Independence (M = 4.09; SD = 1.0), Achievement (M =4.07; SD = 1.1), and
Pleasure (M =4.03; SD=1.1).

Other values and attributes, such as Harmony, Love, Green Technologies,
and Fast Acceleration, were rated as less important.

It is possible to conclude that despite some culture-related differences, cus-
tomers from the three cultures share similar general image of the brands
Volkswagen and Fiat and similar fundamental expectations from a car as a product.

3.2. Cultural image of the target cultures

Even though Hofstede’s cultural dimensions theory is widely used by the
researchers, it is still important to consider the globalization processes taking place
in the modern world and the possibility of cultural dimensions changing over time.
Therefore, in order to identify the connection between target culture and advertis-
ing effectiveness, we explored how potential customers themselves see their own
cultures. Hofstede’s theory was used as a foundation for this part of the research.

First, the participants were asked to provide associations with their respective
cultures. Table 5 below demonstrates the occurrence of the most frequent culture-
related associations provided by the German, Italian and Hungarian respondents.
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Keyword Fre- Keyword Fre- Keyword Fre-
quency quency quency
plinktlich 26,11,9% | Aperta 6,2,0% | Pesszimista 14, 3,9%
(punctual) (open) (pessimistic)
streng 12, 5,5% | Calorosa 4, 1,3% | Hagyomanyos 14, 3,9%
(strict) (colorful) (traditional)
SpieBig 7,3,2% | Cibo 4,1,3% | Gazdag 6, 1,6%
(stuffy) (food) (rich)
Genau 6,2,7% | Ottimista 4,1,3% | Sokszini 4,1,1%
(precise) (optimistic) (colorful)
Kalt (cold) 4,1,8% | Tradizionalista 4, 1,3% | Konzervativ 3,0,8%
(traditional) (conservative)
Accogliente 3,1,0%
(welcoming)

Table 5. Culture-related associations provided by the German, Italian and Hungarian re-

spondents.

Additionally, the participants evaluated statements, each representing cer-

tain aspects of Hofstede’s cultural dimensions. The respondents had to state to
which extent, on a 5-scale degree, the statements were applicable to their culture.

The German respondents underlined the following most relevant features of

their cultures (with the indication of the mean score, SD and Hofstede’s cultural
values these statements represent):

1.

2.

9]

Achievement, success, competition are important (M=4.32, SD=0.9) — Mascu-
linity. Most common among women, participants aged 18-29 and aged over 50
Security is a priority (M=4.31, SD=0.8) — Uncertainty Avoidance. Most com-
mon among men, participants aged 30-39, aged over 50
Pragmatism, thinking ahead (M=4.2, SD=0.9) — Long-term orientation. Most
significant among participants aged 40-49.
Innovativeness (M=4, SD=0.9) — Long-term orientation.
Social norms are important and common (M=3.88, SD=0.9) — Restraint.

The Italian participants identified the following cultural values as the most

common in Italian culture:

1.

Sk

Respect for traditions (M=4.2; SD=0.9) — Short-term orientation. The value
is the most common among men and women, ages 18-29, and ages 30-39.
Comfortable life is a priority (M=3.83; SD=1.1) — Femininity.

Leisure time is important (M= 3.8; SD=1.1) — Indulgence

Concern for yourself and for your family only (M=3.7; SD=1.1) — Individualism
Traditional gender roles (M= 3.6; SD=1) — Masculinity

Optimism (M=3.5; SD=1.2) — Indulgence — most common among people aged
40 and above
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Finally, Hungarian respondents described Hungarian culture through under-

lining the following statements:

1.

SAINAIE

Unequal distribution of power (M = 4; SD=1) — High Power Distance. Most
common among men and women, all age groups.
Uncertainty is a threat (M = 3.9; SD=1) — High Uncertainty avoidance.
Security is a priority (M=3.9; SD=1) — High Uncertainty avoidance.
Control is disliked (M=3.8; SD=0.9) — Low Power Distance.
Respect for traditions (M=3.8; SD=1) — Short-term orientation.
Traditional gender roles (M=3.6; SD=1) — Masculinity.
In summary, the representatives of the German, Italian and Hungarian cul-

tures emphasize distinct values. Germans prioritize achievement, security, and
pragmatism; Italians emphasize tradition, leisure, and a comfortable life; while
Hungarians focus on power dynamics, uncertainty avoidance, and respect for tra-
ditions, reflecting their unique cultural dimensions.

3.3. Advertising effectiveness: semiotic analysis of most effective advertisements

In the final part of the questionnaire, respondents rated five Volkswagen

advertisements and five Fiat advertisements on a scale from 1 (not convincing) to
5 (very convincing). The advertisements represented different cultural values and
contained a variety of verbal and visual semiotic signs rendering these values.

Figure 2 represents the effectiveness of Volkswagen Facebook posts among

German respondents (indicating the mean score, which each advertisement received).

S = N W B~ W

3,5
2,9
] i I I ]

Femininity Indulgence Masculinity Uncertainty Long-term
Avoidance orientation

Figure 2. The effectiveness of Volkswagen posts representing different cultural values

(among German respondents).

The advertisement representing masculinity was considered the most effec-

tive (Example 1, source: https://www.facebook.com/ VolkswagenDE/posts/pfb
1d02jiWsA3vvsmVCzmre9s2bLj2nirummV 3 fk5pfHkkw6SjQesypy 1 wLhj8h6nW
nWopcl, Retrieved January 08, 2025). The message of the company was connected
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to the idea of power: in the caption, advertisers referred to the displayed car as
being stylish and impressive:

(German) Der Touareg tiberzeugt nicht nur als Kraftpaket mit Stil, son-
dern auch durch seine voll auf Komfort ausgelegte Innenausstattung

‘The Touareg impresses not only as a powerhouse with style, but also with
its interior designed entirely for comfort’

Example 1. Representation of Masculinity in Volkswagen advertising.

Figure 3 demonstrates the mean scores of selected Fiat posts representing
different dimensions of Hofstede.

3,3
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Figure 3. The effectiveness of German posts of Fiat.

In the case of Fiat, the post representing the features of Indulgence was con-
sidered the most effective by the German participants (Example 2, Source:
https://www.facebook.com/FiatDeutschland/posts/ptbidOrvV3eb4vNXAx-
mTN4QHGEStqSKLCBHMR2Y 1HgFeKuzF1eURRZEBsQHM7;fENDDKYJol,
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retrieved December 30, 2024). The caption of the post (“Das siile Leben”) refers
to the Italian phrase “la dolce vita” (“the sweet life”), which represents stereotyp-
ical Italian lifestyle centered on enjoyment and leisure.

Example 2. The representation of indulgent Italian lifestyle in Fiat advertising.

In the case of Italian target audience, the respondents, similarly to German
participants, reacted most positively to an advertisement of Volkswagen represent-
ing Masculinity. Figure 4 demonstrates the average scores of other posts of
Volkswagen selected for the questionnaire.
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Figure 4. The effectiveness of Italian posts of Volkswagen.

Similarly to the German-language “masculine” post of Volkswagen, Italian-
language advertisement represented the idea of power and overcoming obstacles.
The motivational caption “Who says you can’t?”, the caption Supera ogni aspetta-
tiva (‘Exceeds all expectations’), as well as depicting car in motion on an empty

158



street contributed to the idea of achievement and performance (Source:
https://www.facebook.com/VolkswagenIT/videos/326007999526461/).
Figure 5 below demonstrates the scores of Italian advertisements of Fiat.
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Figure 5. The effectiveness of Italian posts of Fiat.

Similarly to German respondents’ reactions to Fiat advertising, Italian par-
ticipants evaluated a post representing Indulgence as the most effective. The post
was followed by an Italian-language caption Uno stile tutto italiano (‘the all-Italian
style’). Similarly to the German-language post, this advertisement referred to the
idea that Fiat allows customers to enjoy the free, relaxed Italian lifestyle.

In the case of Hungarian target audience, Figure 5 demonstrates the evalua-
tion of different Volkswagen posts by the respondents.
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Figure 6. The effectiveness of Hungarian posts of Volkswagen.
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Similarly to the responses of German and Italian participants, the potential
Hungarian buyers considered the “masculine” advertisement post of Volkswagen the
most convincing. The post, which received the highest mean score, referred to the
idea of power and performance, focusing on the technical characteristics of the car:

(Hungarian) Bdrmilyen terepre is tévedtek, 6 minden erejét beleadja.
Tudtad, hogy a 462 loerds, osszkerékhajtasu Touareg R eHybrid minden idok leg-
erdsebb Volkswagenje?

‘No matter what kind of terrain it wandered into, it puts all the strength into
it. Did you know that the 462 horsepower, all-wheel drive Touareg R eHybrid is
the most powerful Volkswagen of all time?’

Source:  https://www.facebook.com/VolkswagenMagyarorszag/photos/a.
393280880690620/4983149561703706, Retreived January 03, 2025).

The posts representing Long-term orientation (the idea of sustainable tech-
nologies in car manufacturing) and Uncertainty avoidance (the idea of safety) were
also evaluated as effective advertisements by Hungarian respondents.

As for the Fiat advertising, the posts representing Uncertainty avoidance and
Indulgence received a similar mean score and were considered most convincing
by the Hungarian respondents. Figure 6 demonstrates the overall scores of the se-
lected posts of Fiat.
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Figure 7. The effectiveness of Hungarian posts of Fiat.

The post representing Uncertainty Avoidance referred to the idea of health
safety connected to the use of air conditioning inside the automobile. By mention-
ing the possible risk and encouraging drivers for regular technical checks, adver-
tisers emphasize the company’s care about the well-being of the customers:

(Hungarian) Tudtad, hogy a klimaberendezés az egészségedre is karos
veszélyforrast hordozhat, ami akar tiidégyulladast is okozhat? Ne kockaztass! El-
lendriztesd rendszeresen, és cseréltesd a pollensziirdket is, akkor is, ha ldtszolag
minden tokéletesen mitkodik!
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‘Did you know that air conditioning can also be a source of danger to your
health, which can even cause pneumonia? Don't risk it! Check regularly and re-
place the pollen filters, even if everything seems to be working perfectly!’

Source: https://www.facebook.com/Fiat.Magyarorszag/photos/a.35668907
7824871/2430854443741647/, Retrieved December 20, 2024.

To summarize, the questionnaire results demonstrate common patterns in
advertising effectiveness. Regardless of the target culture, posts representing Mas-
culinity (focused on power, performance, and achievement) and posts representing
Indulgence (particularly the laid-back Italian lifestyle) received the highest evalu-
ations for Volkswagen and Fiat, respectively.

Minor culture-related differences indicate that the values of the target cul-
tures, as conveyed through the language of advertising, still impact the effective-
ness of the posts. For example, while German participants responded more posi-
tively to advertisements emphasizing Uncertainty Avoidance, Italian respondents
favored those highlighting Long-term Orientation and Indulgence, and Hungarian
participants preferred a combination of Long-term Orientation and Uncertainty
Avoidance. These variations underscore the importance of adapting advertising
language to meet the specific expectations and preferences of different cultural
groups, even when their fundamental needs may be similar.

4. DISCUSSION

The research results demonstrate that advertising effectiveness is shaped by
multiple factors. In addition to considering the cultural values of the target audi-
ence, companies must also address the specific needs and expectations of their
customers, reflecting these through both linguistic and visual choices.

The study on brand and product expectations reveals that the two companies
successfully established a consistent brand image across all three cultures:
Volkswagen was recognized as a high-quality, reliable German brand, while Fiat
was viewed as an affordable [talian brand of compact cars. However, some culture-
specific differences suggest that this image slightly differs from one audience to
another. For example, Italian respondents tend to associate Fiat with the Panda
model, whereas Hungarian respondents — with Punto.

While there were both similarities and differences in customers' expecta-
tions of a car, the most significant values — Safety, Quality, and Family security —
remained consistent across all target audiences. However, other product qualities
varied slightly in importance from one culture to another.

At the same time, respondents’ culture-related associations and evaluation of
cultural values created a different picture of their respective cultures. The associa-
tions and most common cultural values partly reflected the scores that Hofstede gave
to the cultures in question. At the same time, certain results deviated from Hofstede’s
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description of the cultures. For example, while Italian culture is characterized by
Hofstede as restrained, Italian respondents associate it with optimism and openness.

These findings demonstrate the clash of the processes of cultural divergence
and convergence, reflecting the impact of globalization. Nowadays, different cul-
tures of the world become closer and are influenced by economic development,
emergence of global brands and similar products of media (such as TV shows,
music, etc.). Because of these processes, their major needs and demands appear to
be similar (de Mooij, 2021; Chun et al., 2021). At the same time, cultural differ-
ences remain, although in a more subtle form. These ingrained values and beliefs
continue to shape individual perceptions and behaviors, impacting consumption
patterns and requiring that advertisers carefully consider and reflect target market
cultural nuances in their campaigns (de Mooij, 2021).

Adpvertising effectiveness ratings can also reflect these tendencies. In the case
of each target culture, potential customers found the “masculine” advertisements of
Volkswagen and the posts of Fiat referring to a relaxed Italian lifestyle (Indulgence)
the most effective. The verbal and visual semiotic signs rendering these ideas sug-
gest the universe expectations of people from a car as a product to be powerful and
giving confidence to the driver. Additionally, indulgent lifestyle, rendered through
verbal signs, such as “sweet life” and “dolce vita”, and bright colors with vivid
backgrounds, resonated even with more “reserved” cultures — Germany and Hun-
gary, reflecting the desire of people for enjoyment and driving pleasure.

However, cross-cultural differences were apparent in the less “effective” ad-
vertisements. For instance, German participants responded positively to advertise-
ments emphasizing Uncertainty Avoidance, Italian respondents — Long-term Ori-
entation and Indulgence, and Hungarian respondents — Long-term Orientation
combined with Uncertainty Avoidance. These differences highlight the importance
of'tailoring advertising language to the expectations and demands of each potential
customer, even if their fundamental needs may be similar. Previous findings that
examine the linguistic and marketing strategies of both companies in more detail
show that Volkswagen and Fiat successfully combine adaptation and standardiza-
tion in their advertising. While both manufacturers appeal to shared universal
themes, Volkswagen places emphasis on adapting its linguistic and marketing
strategies to local cultural expectations (Kasianova, & Kovacs, 2025b). In contrast,
Fiat more often relies on standardized advertising solutions that remain consistent
across the three target cultures. (Kasianova, & Kovacs, 2025a).

Additionally, specific cultural shifts help explain the effectiveness of adver-
tisements emphasizing Masculinity and Indulgence. Previous, more profound dis-
cussion on cultural processes and their influence on the language of advertising of
Volkswagen and Fiat demonstrates that in European countries, gender roles and
perceptions of gender qualities are undergoing a transformation (Kasianova, & Ko-
vacs, 2025a). Traditionally, Masculinity was linked to assertiveness, success, and
ambition, while femininity was associated with nurturing and care (Iacoviello et
al., 2021). Today, however, masculine qualities are valued across genders, as
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evidenced by both male and female respondents across cultures who identified
masculine traits as important. Scholars have noted a decrease in gender inequality
in various sectors such as business, science, and employment (Farci & Scarcelli,
2024; Latura & Weeks, 2023).

Regarding Indulgence and the connection between cars and a laid-back life-
style, economic development plays a crucial role in shaping consumer behavior.
Economic development is a key factor influencing consumption patterns, with
wealthier nations providing consumers greater freedom and choice. In such cul-
tures, where basic needs are largely met, consumers tend to prioritize enjoyment
and the satisfaction of personal desires (Madsen, 2001).

In conclusion, the effectiveness of advertising language is influenced by a
variety of factors, including the cultural context of the target audience. While some
expectations are shared across cultures, there are distinct cultural differences that
affect how advertisements are perceived.

5. CONCLUSION

In conclusion, while German, Italian, and Hungarian consumers share similar
brand and product expectations, their cultural values shape how they perceive adver-
tisements. Our findings highlight the importance of Masculinity and Indulgence
across these markets, with linguistic choices playing a key role in conveying these
values. For instance, Volkswagen’s language evokes strength and reliability, aligning
with Masculinity, while Fiat uses indulgent language and imagery to reflect pleasure.
The link between a brand’s original culture and its successful advertising strategies is
clear, with Volkswagen emphasizing Masculinity and Fiat focusing on Indulgence.
Ultimately, advertising effectiveness relies on both product expectations and cultur-
ally adapted language that resonates with the target market’s values and desires.
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HUMORRAL A FOGYASZTOK SZiVEBE:
AZ IKEA KREATIV KAMPANYAINAK VIZSGALATA

KOHARI FANNI ZSOFIA

Winning Consumers’ Hearts with Humor:
An Analysis of IKEA’s Creative Campaigns

Humor is playing an increasingly significant role in marketing communication,
as it helps brands stand out from the advertising noise, create emotional connections
with consumers, and enhance the memorability of advertisements. From the
perspective of marketing linguistics, humor is particularly intriguing because it ref-
lects cultural nuances, wordplay, and storytelling techniques that shape consumer
perception. IKEA’s marketing strategy serves as an outstanding example of how
humor can be consciously and consistently integrated into a global brand’s commu-
nication. This study aims to explore how IKEA incorporates humor into its cam-
paigns and how this influences consumer attitudes, community building and brand
loyalty. The paper provides an overview of humor’s role in marketing communica-
tion and analyzes specific IKEA campaigns to assess their effectiveness and poten-
tial risks. The findings highlight that well-executed humor not only captures attent-
ion but also plays a crucial role in strengthening brand value and consumer engage-
ment.

1. BEVEZETES

,»A humor az emberiség legnagyobb aldasa” — irta Mark Twain ir6. Sokan ala-
becsiilik a humor szerepét a mindennapokban, pedig a humorérzék egy olyan kész-
ség, ami nagy szerepet jatszik az emberi kapcsolatok kialakitasaban. S6t, a humor
komoly befolyasol6 tényez6 az tizleti vilagban is. Olyannyira, hogy a Stanford Egye-
temen mar kurzust is inditottak, ,,Humor: Serious Business” néven (Boros & Papp-
Vary, 2024). A ,,Humor komolyan — Miért szamit a humor az (lizleti) élet titkos fegy-
verének” cimii kdnyvben szamos jotandcsot olvashatunk arrol, hogy miért érdemes
a humor eszkozeivel élni, akér vallalati kornyezetben is (Aaker & Bagdonas, 2021).

Az elmult évtizedekben a humor hatasa egyre nagyobb rivaldafényt kapott.
Egy 2010-ben késziilt tanulmany szerint a kozosen atélt humor javitja az emberi kap-
csolatok mindségét. (Barelds & Barelds-Dijkstra, 2010). E tanulmany alapjan felme-
riilhet benniink a kérdés, hogy az — emberi kapcsolatokhoz hasonloan — erésddhet-¢
a marka ¢és a fogyasztd kozotti érzelmi kapcsolat a humoros reklamok segitségével.
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Az IKEA marketingkommunikacidja példaértékii abban, hogyan lehet a hu-
mort tudatosan és kdvetkezetesen alkalmazni egy globalis marka esetében. A val-
lalat nem csupén a termékeivel kinal megoldasokat a hétkdznapi élet kihivasaira,
hanem reklamjaiban is visszatiikrozi ezt a filozofiat: humorral, dnironiaval és kre-
ativ narrativakkal teremti meg azt a kozvetlen kapcsolatot a fogyasztoival, amelyet
kevés méas marka tud ilyen hatékonyan elérni. Mindez érdekes marketingnyelvé-
szeti vizsgalodasi aspektust is jelent.

A tanulmany célja, hogy bemutassa, milyen modon épiti be az IKEA a hu-
mort marketingkommunikacidjaba, és milyen hatdssal van ez a fogyasztok marka-
hoz val6 viszonyara. A tanulmany elsé részében bemutatasra keriil a marketing-
kommunikacio, valamint a humor altalanos elméleti hattere. A kutatas arra keres
valaszt, hogy a humor hogyan jarul hozza a markaimazs épitéséhez, a vasarloi el-
kotelezodéshez, illetve milyen esetekben lehet akar kockazatos is egy humoros
reklam alkalmazasa.

2. A MARKETINGKOMMUNIKACIO SZEREPE

A marketingkommunikacio olyan eszkdzok Osszességét jelenti, amelyekkel a
vallalatok tajékoztatjak a fogyasztokat a termékeikrol és markaikrol. A cégek sza-
mara ez egyfajta ,.,hang”, amellyel parbeszédet kezdenek és kapcsolatot épitenek a
fogyasztokkal (Papp-Vary, 2009). A marketingkommunikacio6 eldsegiti a vevoi ba-
zis bovitését, erdsiti a vevoi lojalitast, és hozzajarul az ligyfélkapcsolatok hosszi
tava értékének noveléséhez. Minden generacié esetében hatasos, még akkor is, ha
mas €s mas marketingkommunikécios iizenetrendszer €s eszkozrendszer is sziiksé-
ges elérésiikhoz és meggydzésiikhoz (Papp-Vary et al, 2022). Ugyanakkor az esz-
kozrendszert tekintve kijelenthetd, hogy a digitalis reklamkoltés mara a vilag legtobb
orszagaban, igy Magyarorszagon is meghaladta az offline, klasszikus eszk6zokre
forditott reklamkoltést (Papp-Vary & Kerti, 2022; Aman & Papp-Vary, 2022).

A marketingkommunikacié segit megmutatni a fogyasztoknak, hogyan, miért
és kik hasznaljak a termékeket, valamint informaciot nyajt a marka értékeir6l és kiil-
detésérol (Papp-Vary, 2007). Emellett ndveli a markaismertséget és markaimazst,
illetve tamogatja a sales tevékenységet, elémozditja az eladasokat (Papp-Vary et al.,
2023). Sét, akar a részvényesi értékre is hatassal lehet (Kotler & Keller, 2016).

A marketingkommunikécié olyan eszkozoket foglal magaban, mint a rek-
lam, az értékesitésdsztonzés, a személyes eladas, és a direkt marketinget (Belch &
Belch, 2018). A klasszikus marketingkdnyvek a public relationst (PR) is a marke-
tingkommunikacids tevékenység korébe soroljak, mig mas megkdzelitések ezt a
marketingtdl fliggetleniil kezelik (Karoly et al, 2024; Papp-Vary et al., 2024).

Egy sikeres kommunikacios stratégia kialakitasanal harom f6 kérdés meriil
fel: mit, hogyan és kinek kozliink (Fill, 2013). A humor alkalmazasa ebben a ke-
retrendszerben egy egyedi, figyelemfelkeltd és szorakoztaté modja lehet az lizenet
atadasanak. A reklamzaj csokkentése érdekében egyre inkabb el6térbe keriilnek az
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érzelmi megkozelitések (Diener, 1995; Papp-Vary, 2005; Jagodics, 2024), ame-
lyek koziil a humor kiiléndsen hatékony eszkoz (Eisend, 2011). Az olyan fogal-
mak, mint a ,,markazott szorakoztatas” egyszerre utalnak arra, hogy a marka szo-
rakoztato tartalmakban tlinik fel, masrészt maga is szorakoztathat (Papp-Vary,
2014). Ahogy Kovacs (2019) is kiemeli, kifejezetten megkiilonboztethetiink vi-
dam, szorakoztatd érzéseket keltd markakat. Mindez egyaltalan nem uj jelenség,
régre visszavezethetd bizonyitékai vannak, de az elmult idészakban a humor, a
szorakoztatds €és az, hogy a markdk ilyen tartalmakat allitanak eld, kétségteleniil
egyre fontosabb lett (Papp-Vary, 2015a).

3. A HUMORROL NAGYVONALAKBAN

A ,humor” szd latin eredetli, melynek jelentése ,nedves anyag” vagy
,nedv” volt. Jellemzoen a gorog orvoslasban kezdték el hasznalni, a humoralis el-
mélet alapjan, ami szerint a testben harom f6 tipusu nedv talalhato, a vér, nyalka
és epe. Ezeknek aranyos megjelenése eredményezte a testi egészséget. Az elmélet
Hippokratész névéhez flizhetd, aki szerint amennyiben egyensulyhiany keletkezik
az emberi testben, az befolyasolhatja az egyén viselkedését, példaul hangulatinga-
dozast okozhat. A thlzott véraramlas boldogsaggal, jokedvvel, mig a tulzott epe
haraggal és ingerlékenységgel jarhat. A humor napjainkban ismert értelmezése a
18. szazadban alakult ki, amikor az angol nyelv atvette a "humor" sz6t, amely ere-
detileg a hangulat kifejezésére utalt.

Sigmund Freud ,,A vicc és viszonya a tudattalanhoz”, eredetileg 1905-ben
megjelent miivében vizsgalta a humor és a viccek pszichologiai hatasait. Freud
szerint a viccek, valamint a humor az ember tudattalan mitkodésének eredményei.
A viccek és a humor segitségével kifejezhetdek az elnyomott gondolatok, érzések.
Ezért a viccek gyakran rejtett vagyakat, agressziot vagy szexualitast tikkroznek.
Miivében kettd fajtajat kiilonbozteti meg: artalmatlan viccek €s a tendenciézus vic-
cek. Mig az el6bbi jatékos hangvételil, szojaték vagy nyelvi poén, ugy az utobbi
mar egy mélyebb tartalmu, akar agressziv, szexualis tartalommal bir6. Freud meg-
jegyzése szerint a nem iranyzatos, vagyis ,,az artalmatlan vicc szinte sohasem
valtja ki azt a kirobbano kacajt, ami a tendenciozus vicceket oly ellenallhatatlanna
teszi.” (Freud, 1982: 111-112).

Az, hogy az egyén szdmara mi humoros, az igen szubjektiv. Eppen ezért
nagyon nehéz behatarolni, hogy mi az, ami az iizenet kiilddjének, valamint a befo-
gaddjanak is humoros lehet (Warren & McGraw, 2013).
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4. HUMOR A MARKETINGKOMMUNIKACIOBAN

A zajos médiakdrnyezetben a fogyasztok naponta tobb szdz, vagy akar
tobbezer markatizenettel taldlkoznak, ezért kiemelten fontos, hogy egy hirdetés ki-
tinjon a tomegbdl. (Papp-Vary, 2020). Ha arra keressiik a valaszt, hogy ,,mitdl jo
egy reklam?”, a szempontok kozott gyakran eldkertil, hogy attol, hogy humoros
(Papp-Vary, 2012). A humor a marketingkommunikacié egyik leghatékonyabb
eszkoze, amely segithet a figyelem felkeltésében, a markaimazs épitésében és a
reklamok emlékezetességének novelésében (Kotler & Keller, 2016). A humoros
reklamok nagyobb figyelmet kaphatnak, mivel az emberek 6sztondsen pozitiv ér-
zelmekkel reagalnak rajuk (Eisend, 2011). A humoros reklamok egyik {6 elonye,
hogy konnyebben felidézhetok és hosszabb ideig megmaradnak a fogyasztok em-
Iekezetében (Weinberger & Gulas, 1992). Emellett pozitiv érzelmi hatast valthat-
nak ki, amely hozzajarulhat a méarkéhoz val6 kotodés erdsitéséhez. Fontos azon-
ban, hogy a humor illeszkedjen a marka imazsahoz €s célcsoportjahoz, kiillonben
fennallhat a félreértés vagy a negativ visszacsatolas veszélye (de Mooij, 2019).

A hazai tanulmanyok koziil kiemelendok Babinszki és Balazs munkai
(2022, 2023), akik a humoros reklamok hatasat vizsgaltdk. Mint ezekbdl is kidertil,
a humoros reklamok kiilonboz6 tipusai eltéré modon hatnak a fogyasztokra. A leg-
gyakrabban alkalmazott technikak koz¢é tartozik a talzas, a szojaték, a szarkazmus,
az abszurd helyzetek és a vizualis humor (Catanescu & Tom, 2001). A humor ha-
tékonysagat befolyasolja a kulturalis kontextus is; mig Nyugat-Europaban és
Eszak-Amerikaban az ironia és a szarkazmus népszerti, addig Azsiaban inkabb a
kedvesebb, visszafogottabb humor miikédik jobban (Nuiez-Barriopedro et al.,
2019, idézi Babinszki & Balazs, 2023).

A humor alkalmazasa eltérd lehet a kiilonb6z6 marketingcsatornakon, mé-
diumokban (Spotts et al, 1997). A televizios és online videos reklamok esetében a
dinamikus és vizualis humor kiemelked6en hatékony lehet, mig a k6zosségi médi-
aban a rovid, frappans posztok és mémek terjedhetnek gyorsan (Scott, 2020). A
print hirdetésekben és oriasplakatokon a szojatékok és a vizualis humor érvénye-
stilhet jobban (Papp-Vary & Bonyhadi, 2007), mig az e-mail marketingben a hu-
moros targysorok novelhetik a megnyitasi aranyokat (Halligan & Shah, 2014).

Osszességében a humor egy erdteljes marketingkommunikacios eszkoz,
amely novelheti a reklamok hatékonysagat és emlékezetességét (Papp-Vary,
2015b). A jol megtervezett humoros reklamok erdsithetik a fogyasztoi lojalitast €s
hozzajarulhatnak a marka hosszu tava sikeréhez. Azonban a sikeres alkalmazas
érdekében fontos figyelembe venni a célcsoport jellemz6it és a kulturalis sajatos-
sadgokat (Bauer & Kolos, 2017). A reklam humoranak illeszkednie kell a marka
imazsahoz, kiilonben az iizenet elveszhet, vagy akar negativ hatast is kivalthat
(Giirkaynak et al, 2011).
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5. AZIKFEA TORTENETE ES MARKASTRATEGIAJA

Az IKEA humoros reklamjainak megértéséhez érdemes roviden attekinteni
a marka torténetét (Kamprad & Torekull, 1999). Az IKEA-t 1943-ban alapitotta
Ingvar Kamprad Svédorszagban, kezdetben kisebb haztartési cikkeket forgalmazva.
Az els6 aruhaz 1958-ban nyilt meg, €s a lapra szerelt bitorok bevezetésével forra-
dalmasitotta a butorkereskedelmet. Az 1960-as évektol kezdve a vallalat folyama-
tosan terjeszkedett, és mara tobb mint 50 orszdgban van jelen. Az IKEA sikerének
alapja a megfizethetoség, funkcionalitas és modern esztétika, melyek révén foként
fiatal csaladokat és lakasfelujitokat céloz meg. A ,,csinald magad” koncepcio segiti
a koltségcesokkentést, mikdzben a fenntarthatdsagra is nagy hangsulyt fektet a val-
lalat. Az online jelenlét és a digitdlis élmény fejlesztése szintén kulcsfontossagu a
ben rejlik, hanem a vasarlési élményben is: az iizletek inspiracios térként is szolgal-
nak, konyhatervezéssel, jatszohazakkal és az ikonikus svéd éttermekkel. Verseny-
tarsai k6zé tartoznak globalis és helyi szereplok, mint a JYSK és az XXXLutz.

Az IKEA marketingkommunikacidjaban a humor kiemelt szerepet jatszik,
erdsitve a marka és a fogyasztok kozotti kapcsolatot. Reklamjaik hétkoznapi szitua-
cidkat mutatnak be humorosan, ezaltal konnyen azonosulhatnak veliik a fogyasztok.
A humor ugyanis nemcsak figyelemfelkeltd, hanem kozvetlenebb és baratsagosabb
kommunikéaciot is lehetové tesz. Emellett pozitivan hat a vasarlasi élményre, mivel
az ilyen reklamok tartds benyomast keltenek. A kovetkezOkben néhany sikeres
IKEA kampanyt mutatunk be, amelyek jol szemléltetik ezt a megkdzelitést.

6. A HUMOR ELEMEI AZ IKEA KAMPANYOKBAN
6.1. Humorral a nehéz idokben

A humor tobb funkcioval bir, amellett, hogy mosolyt csal az emberek arcara,
segit a nehezebb idokon valo atjutdson. Sziics Rendta pszichologus a humort fontos
megkiizdési stratégianak tartja, mivel lehetéséget ad a negativ érzések kifejezésére
anélkiil, hogy kellemetlenséget okozna magunknak vagy masoknak. A humor segit az
érzelmek szabalyozésaban, kiilondsen a stressz kezelésében, mivel konstruktiv modot
kinal a fesziiltség levezetésére. A nevetés szamos pozitiv fiziologiai hatassal bir, pél-
daul ellazitja az izmokat, javitja a 1égzést és a vérkeringést, valamint néveli a szeroto-
nin szintjét, ami enyhiti a stressz okozta negativ érzelmi reakciokat (Sziics, 2021).

A COVID-19 vilagjarvany alatt szamos hires marka Ggy érezte, hogy 0szto-
noznie kell fogyasztoit az otthon maradasra. Az IKEA sem tett masként, és a mar-
kahoz illéen, kreativ, 6tletes kampanyokkal hivtak fel a figyelmet az feleldségtel-
jes viselkedésre (Bilir, 2024). Az IKEA #StayHome kampanya Spanyolorszagbol
indult, a COVID-19 jarvany altal leginkabb sujtott orszdgok egyikébdl,
#YoMeQuedoEnCasa (Otthon maradok) néven, ami kiilondosen meginditéva és
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emlékezetessé teszi a megkozelitést. A spanyol (#YoMeQuedoEnCasa) és az angol
(#StayHome) verzi egyarant egy révid, minimalista filmet mutat be, amely arra
0sztonozi a vasarlokat, hogy 0j szemszogbol tekintsenek otthonukra, és kihivas-
ként fogjak fel, hogy a karantén alatt is lehet 15 élményekkel és érzésekkel gazda-
godni. Az IKEA ezen hirdetéssel azt kivanja hangsulyozni, hogy az otthon mindig
ott van szamunkra, tele emlékekkel és érzelmekkel, és ,,mindig itt lesz, barmi is
torténjen”, ami kiilonosen pozitiv iizenet volt abban a bizonytalan iddszakban. Er-
demes kiemelni, hogy a kampany nem tartalmaz kozvetlen értékesitési lizenetet,
ami még hitelesebbé teszi, és azt bizonyitja, hogy az IKEA t6bb, mint egy egyszeri
termékeket arusito vallalat — valoban torédik vasarloi jolétével ebben a nehéz ido-
szakban is. Bar a kampany nem emliti konkrétan a termékeket, az lizenetek, mint
az otthoni kényelem és kreativitds, az IKEA jellegzetes szinvilagaval kiegészitve,
tovabbra is hatékonyan kozvetitik a vasarlok felé, hogy érdemes otthonukat fel-
frissiteni és a legtobbet kihozni beldle az IKEA termékeivel (Arinci, 2020).

Az izraeli reklamiigynokség is eldrukkolt egy #StayHome otlettel, mégpe-
dig egy IKEA digitalis katalogussal, amiben olyan kreativ feladatok talalhatoak,
amik segitenek a csaladoknak megoldast talalni az unalomra. A Stay Home kata-
logus szamos jol ismert tevékenységet és jatékot tartalmaz az egész csalad sza-
mara, mint példaul hogy "keresse meg a 10 kiilonbséget", "kdsse Ossze a pontokat",
vagy akar egy furfangos labirintus (Desreumaux, 2020). E mellett természetesen
elbujtatva megjelennek az arculati elemek is, logd szinezés, vagy egy Kallax polc-
rendszer améba formajaban.

IKEA

Stay home catalog | Family boredom solutions

Sorry,
hqw dp I getto IKEA?

o

1. kép. Stay Home katalogus.
Forras: Desreumaux, 2020
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Az IKEA empatikus 1épése volt a svéd husgoly6 receptjének megosztasa a
jarvany idején, amikor az aruhazak bezarasa miatt ez a népszerti termék nem volt
elérhetd. A recept kdzzétételével a vasarlok otthon is elkészithették az ételt, amely
addig titkosnak szamitott, hasonloan mas hires receptekhez, mint a KFC fiiszere-
zése vagy a Coca-Cola sszetétele. Bar késobb felmeriilt, hogy ez nem az ,,eredeti”
recept, az IKEA gesztusa erGsitette a marka €s a fogyasztok kozotti kapcsolatot. A
recept illusztracidja raadasul az IKEA Osszeszerelési utmutatdinak stilusat idézte
(Papp-Vary & Lukécs, 2021).

6.2. Real-time marketing kampanyok

A real-time, azaz magyarul ,,valos idejii marketing” megoldast gyakran hasz-
naljak az IKEA reklamiigynokségei. Egy real-time tartalom olyan aktualis eseményt,
trendet vagy témat dolgoz fel, amely hirtelen népszertivé valik. Az ilyen tartalmak
gyorsan, altalaban perceken vagy orakon beliil reagalnak az adott aktualitasra, és igy
azonnali kapcsolatot teremtenek a kozonséggel. Fontos azonban, hogy a real-time
tartalmak is a marka hitelességét €s értékeit tikkrozzek. Csak azokkal a témakkal ér-
demes foglalkozni, amelyek valoéban relevansak a marka szempontjabdl, és amelye-
ket hitelesen tud képviselni. Kiemelt, hogy az adott téma relevans legyen a célko-
zOnség szamara. Ha a trend nem érinti 6ket kdzvetleniil, akkor a tartalom kevésbé
lesz hatékony. Az id6zités kritikus fontossagu. Gyors reagélasra van sziikség, néha
csupan percek allnak rendelkezésre. Ha nem sikeriil idében 1épni, a tartalom kés6bb
mar inkabb hatranyos lehet, minthogy elényhoz juttassa a markat (Scott, 2020).
Emellett, csak akkor érdemes megszdlalni egy adott témaban, ha valoban hozza tud
tenni valamit a brand, és az iizenete hitelesen kapcsolddik az aktualitdshoz. A kény-
szerlien krealt tartalmak gyakran visszaiithetnek. Az IKEA kdzvetlen, kreativ kom-
munikacids stilusahoz illeszkedd real-time marketing kampanyokkal jellemzéen az
online feliileteken talalkozhatunk. fme pér példa a kézelmaltbol:

2022-ben egy francia csillagasz egy szelet kolbaszrol késziilt fotorol azt al-
litotta, hogy az a Proxima Centauri csillagrol késziilt trteleszkdppal (Istvan, 2022).
Az IKEA marketingesei nem késlekedtek, mivel hamarosan elérukkoltak a svéd
husgolyodk reakcidjaval (2. kép). A szérakoztato tartalom parhuzamot von a csillag,
a kolbasz, illetve a hlisgoly6 kozott, ezzel is erdsitve a markahoz tartozo ikonikus
svéd finomsag, valamint a ,,f6ldontalian” finom metaforajat.

A 3. képen lathatd humoros marketing alkalmazas, a 2024-ben bemutatott
designer marka termékére érkezett. A Balenciaga 925 dollart ér6 frottir t6rolk6z6
darabja nagy port kavart a divatbemutato utan. Az IKEA nem volt rest, nem sokkal
a torolkozo ruha megjelenése utan, bemutattak a sajat tervezésit VINARN t6rol-
koz6-ruhdjukat. A ruhazat mellett kiemelten ligyeltek a modellre és a kifutora, va-
lamint nem maradhatott le az ikonikus kék IKEA taska sem, mint kiegészito.
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4éa 7). Etienne KLEIN & X

Photo de Proxima du Centaure, |'étoile la plus proche du
Soleil, située a 4,2 année-lumiére de nous

Elle a été prise par le JWST.

Ce niveau de détails... Un nouveau monde se dévoile

jour aprés jour. Hagyomanyosan svéd,
foldontalian finom

HUVUDROLL

2 990 Ft

exER)

2. kép. Humoros IKEA Facebook bejegyzés.

,»A hiisgolyonkat semmivel sem tévesztheted Gssze,

mert ilyet biztosan nem taldlsz az egész univerzumban, <%

Forras: https://www.facebook.com/IKEAHU

A N
=
=
VINARN
Furdélepedd, 70x140 cm

a—

3. kép. Humoros IKEA Facebook bejegyzés.
»Az IKEA is trendteremtd: bemutatjuk a legujabb a 2024-es tavaszi kollekcio sztarjat,
a VINARN t6rolk6z6-szoknyat.”
Forras: https://www.facebook.com/IKEAHU
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Az online feliileteket tovabb gorgetve szamtalan hasonl6 ,,valos idejii mar-
keting” tartalmat talalhatunk, amikben a konnyed humor mellett megjelenik a ter-
mékeértékesités célzata is. Ezeknek az online tartalmaknak jellemzden sokkal na-
gyobb az elérésiik, mint kedvelésekben, mind kommentekben, igy organikusan
sokkal tobb felhasznéalohoz juthatnak el.

6.3. Humoros reflektalasok

A humoros bejegyzéseken/kampanyokon kiviil az IKEA elészeretettel kom-
munikal a fogyasztokkal, sot a versenytarsakkal is a humor eszkdzeivel. Az IKEA a
kozelmultban egy emlékezetes reklamhibat kovetett el, ami az interneten is elterjedt.
A hiba egy driasplakaton tortént, amelyet az IKEA egyik iizlete elott helyeztek el. A
kampany eredetileg egy agy hirdetés volt, amely angolul azt hirdette: ,,Teremtsd meg
a tokéletes éjszakai alvast”. Azonban a hirdetés arab forditdsaban a szoveg helyett
egy technikai megjegyzés jelent meg: ,,Ugyanaz a szdveg, de arabul”. Ezt a hibat
egy Twitter-felhasznal6 fedezte fel Bahreinben, és gyorsan terjedt a kozosségi mé-
didban a bejegyzés. Az IKEA azonban ahelyett, hogy azonnal lecserélte volna a hi-
bas plakatot, kreativan reagalt. Humorosan probaltak megoldani a helyzetet, azzal,
hogy athuztak a hibas szoveget és ezt irtak a helyére: ,,Ez torténik, ha nem alszol
eleget. Elvezd a tokéletes alvast”. A kampany végiil pozitiv visszhangot valtott ki,
€s j6 példdja annak, hogyan lehet egy reklamhibat elényods PR-pillanatta alakitani.

Egy masik kreativ példa az IKEA magyarorszagi Facebook-oldalan jelent
meg. Koztudott, hogy az IKEA 6sszeszerelési utmutatoirol vegyes véleménnyel
vannak a vasarlok. Sokan szeretik az tmutatok egyszeriiségét és a képeken ala-
puld megkozelitést, amely megkonnyiti a fogyasztok szamara a butorok 6sszealli-
tasat. Az egyszerii abrak €s ikonok segitenek abban, hogy ne kelljen szoveget ol-
vasni, ami sokak szdmara elény, hiszen nem sziikséges nyelvismeret a hasznala-
tukhoz. Ugyanakkor néhdny fogyasztd nehéznek vagy frusztralonak talalhatja a
butorok dsszeszerelését, foként, ha az utmutatoét nem érzik elég részletesnek vagy
egyértelmiinek. Az olyan részek, mint a kiilonb6z6 csavarok és elemek megkiilon-
boztetése néha problémat jelenthetnek, ami csaldédashoz vezethet. Az interneten
rengeteg mém talalhat6, amin az 0sszeszerelési Utmutatokat figurazzak ki.

A 4. képen lathato IKEA Facebook-poszt humoros és provokativ modon jat-
szik az ajandékozas fogalmaval, 6tvozve a ,,csindld magad” dsszeszerelés humo-
rat. A ,,VIRGATS” (ami a virgicsra utal) és a mellékelt képi elem, a vékony galy-
lyak és egy piros szalag hasznalata viccesen adja at, hogy a gyerkécoknek maguk-
nak kell ,,0sszeszerelni” a virgacsot.

173



VIRGATS

ajandék rosszcsontoknak

ﬂmg‘

5 ll(ll|
4. kép. Humoros IKEA Facebook bejegyzés.
,»A rosszcsontok maguk szerelik az ajandékukat!

De reméljiik, hogy erre sehol nem Keriilt sor. =
Forras: https://www.facebook.com/IKEAHU

2020-ban tort ki a Lidl és az IKEA ko6z6tt a ,,husgolyd habort”, amiben az
IKEA humoros reflektalast alkalmazva remek earned médiat generalt maganak
(Penovac, 2020). Az earned media, vagyis a ,,kiérdemelt média” avagy ,,szerzett
meédia” a modern médiatervezés, marketingkommunikécio tervezés egyik kulcs-
eleme, amely a markak koriili organikus publicitasra épit (Papp-Vary & Farkas,
2019). Ez olyan elismerést jelent, amelyet a vallalat vagy marka a kivalo tigyfélél-
mény, mindségi tartalom vagy egyedi megkozelités révén ,.érdemel ki”, és mas
szereplok, példaul fogyasztok, véleményvezérek terjesztenek.

Az earned media, illetve earned marketing er6ssége a hitelességben rejlik.
A fogyasztok ugyanis jobban megbiznak a spontan megosztott véleményekben,
cikkekben vagy ajanlasokban, mint a hagyomanyos, fizetett reklamokban. Ez a hi-
telesség a marka iranti lojalitast és a hosszu tava tigyfélkapcsolatokat is erdsiti,
mikozben noveli a markaismertséget és a reputaciot.

Nézziik, mi volt ez az emlitett komment habort, és mitdl lett ennyire felka-
pott a Facebook felhasznalok korében: Az egész torténet a Lidl Magyarorszag
Facebook-posztjaval indult, ahol Gj termékiiket, a fagyasztott svéd husgolyot rek-
lamoztak az alabbi humoros szoveggel: ,,Nem kell Svédorszagig menned, ha iga-
zan autentikus husgolyokra vagysz! Raadasul ehhez az egyszerli recepthez nem
kell szerelési Utmutatd!” A szoveg egyértelmiien az IKEA hires hasgolyoira és
szerelési utmutatojara utalt. Az IKEA sem hagyta sz6 nélkiil, egy frappans kom-
menttel valaszolt: ,, Tényleg nem kell Svédorszagig menni egy kis hlisgolyoért. ;)”
El kell ismerniink, hogy ez egy igazan talalo valasz volt az IKEA részér6l. Ezzel
nemcsak felhivta magara a figyelmet, hanem organikusan reklamozta sajat magat
¢és termékeit is, mindenféle erdltetett marketingfogas nélkiil. A posztvaltas gyorsan
elterjedt az interneten, reklamot generalva mindkét markanak, mikozben
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baratsagos €s humoros hangvételi maradt. A Lidl szintén egy kedves valasszal
reagalt: ,,Sok jo husgolyd, kis helyen is elfér ;)” — ami egyértelmiivé tette, hogy
nincs sz6 valodi rivalizalasrol, csak egy jo hangulatt ,,parbeszédrol”.

Nem meglepd, hogy szamos vallalkozas és marka csatlakozott az IKEA ko-
ril kialakult humoros hullimhoz, mindegyik a sajat termékeit vagy szolgéltatésait
népszerlsitve, jatékosan kapcsolddva a hiisgolyd-Svédorszag vonalhoz. Miért is
volt ez egy remek marketingfogas? A bejegyzés rendkiviil gyorsan széles kdzon-
séget ért el, amit a poszt alatti aktivitas is igazolt. Ez pedig kivalo feliiletet bizto-
sitott azoknak a cégeknek, akik kreativ és humoros modon tudtak beleilleszteni
sajat termékeiket az online beszélgetésbe. Ilyen szellemes komment volt példaul,
a Jagermeister-tol a ,,Ha maradt még hely a fagyasztoban a hisgolyok mellett”,
vagy a Coca-Cola-tdl a ,,Ha valami igazan frissitére vagynal mellé”, és még sorol-
hatnank a viccesebbnél viccesebb reakciokat.

A fenti példak alapjan azt lathatjuk, hogy a humor segitségével konnyedén
lehet kommunikalni a vasarlokkal, de akar a versenytarsakkal is anélkiil, hogy ko-
moly nézeteltérések alakulnanak ki.

6.4. Kulturalis adaptaciék

Az IKEA a humoros kampanyait igyekszik a helyi kulturalis kornyezethez
igazitani, ami lehetové teszi, hogy még a kiilonb6z6 orszdgokban is relevans €s
figyelemfelkelté maradjon. Az egyik sikeres példa a ,,Democratic Design Days”
kampany volt, amely humoros videdkon keresztiil mutatta be, hogyan lehet az
IKEA egyszerli, mégis stilusos termékeivel praktikus otthonokat kialakitani. Az
IKEA kampanyait ugy tervezték, hogy a helyi célkozonség konnyen tudjon azo-
nosulni a bemutatott helyzetekkel. Olaszorszagban példaul a reklamok a csaladi
étkezések fontossagara helyezték a hangstlyt, mig az Egyesiilt Allamokban humo-
ros jelenetekkel illusztraltak az otthoni munkavégzést. Ez a rugalmas hozzaallas
lehet6vé tette, hogy a kampanyok kiilonb6z6 kulturakban is elérjék a kivant hatast
(de Mooij, 2019). Az IKEA humoros kampanyai nemcsak novelték a marka meg-
jegyezhetdségét, hanem segitettek erdsiteni a fogyasztoi lojalitast is azaltal, hogy
a mindennapi ¢életbdl meritettek humorforrast.

A fenti pozitiv példak mellett ugyanakkor érdemes sz6lni arrél is, hogy az
elmult években publikélva lettek olyan humoros IKEA rekldmok is, amelyek ke-
vésbé lettek sikeresek, mert valamiféle tarsadalmi, vagy kulturalis normasértésként
értékelték a befogadok.

Az egyik ilyen példa az IKEA svajci leanyvallalatanak egy 2015-6s rek-
lamja, amely a ,,francia agy” (French bed) szdjatékra épitett. A kampany egy olyan
vizualis reklam volt, amely humoros modon probalta kihasznalni a francia kultara
és a haldszoba berendezés kozotti parhuzamot. A plakatokon a franciaagy (avagy
»rancia agy”) kifejezéshez egy franciaorszagi motivumot tarsitottak. A szdjatek
azonban nem ugy siilt el, ahogy azt az IKEA tervezte. A kampany tobb fogyasztd
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szdmara félreérthetd és izléstelen volt, mivel a vizudlis elemek és a szdjaték sokak
szdmara tulsagosan sztereotipikusnak és érzéketlennek tlintek. A reklamokat tob-
ben is kritizaltak, mondvan, hogy az IKEA a nemzeti sztereotipiakat kihasznalva
probalt meg vicces lenni, ami egyesek szamara sért6 volt. Az eset ravilagit arra,
hogy a humoros kampanyok tervezésekor rendkiviil fontos figyelembe venni a kul-
turalis kiillonbségeket és a kozonség érzékenységét. A marketingnyelvészet szem-
pontjabdl is tanulsag, hogy az ilyen tipust szojatékok kdnnyen félrecstiszhatnak,
ha nem megfeleld kontextusban vagy tul altalanosit6 modon hasznéljak oket.
Ahogy arra Kovacs (2024) is rdmutat: a humoros, szovicceket tartalmazd és ezaltal
kétértelm szlogenek esetében kettsség figyelhetd meg: ha a kétértelmiiséget si-
kertiil a fogyasztonak feloldania, akkor a szlogen hatékony lehet; amennyiben vi-
szont nem, a kétértelmiiség negativan is befolyasolhatja a szlogen elfogadasat és
memorizalasat (1d. még Kohli — Leuthesser — Suri 2007). Az ismertetett eset kap-
csan az IKEA gyorsan reagalt a negativ visszajelzésekre, és visszavonta a kam-
panyt, egyben nyilvanosan bocsanatot kért azoktol, akiket esetleg sértett a reklam.

A masik eset Oroszorszagban tortént 2019-ben, amikor az IKEA egy ,,Apak
napja” kampanyt inditott. A kampany humoros videokat tartalmazott, amelyek az
apak otthoni szerepére fokuszaltak, és ironikus médon mutattak be, hogy az apak
gyakran kevésbé iigyesek a haztartasi feladatokban. Bar a kampany célja az volt,
hogy szérakoztaté modon illusztralja a modern csaladok hétkdznapjait, sokan szte-
reotipikusnak és szexistanak talaltak a reklamokat. A kampanyt kiilondsen kriti-
zaltak azért, mert az apak inkompetensnek tlintek benne, és ez sértette a hagyoma-
nyos csaladi szerepek irant érzékeny kdzonséget. Ez az eset is ravilagit arra, hogy
a humoros reklamok balul siilhetnek el, ha nem veszik figyelembe a tarsadalmi
normakat és kulturalis érzékenységet. Az IKEA ebben az esetben is gyorsan rea-
galt, és elnézést kért a kampany miatt, majd modositotta a hirdetéseket.

6.5. Termékértékesités a humor segitségével

A humor segithet a termék értékesitésében is, azaltal, hogy konnyed, kotet-
len hangulatot teremt, és bevonja a fogyasztot. A vasarlok emlékezni fognak egy
szellemes reklamra, ami megkiilonbozteti a markat, és pozitiv érzelmeket valt ki.
A humor szimpatikussa teszi a terméket, segit feloldani az eladasi szandékot, igy
a vasarlo nem érzi magat nyomads alatt, hanem szorakoztatva ismeri meg a termeé-
ket. Ez az érzelmi kotédés gyakran hatékonyabb, mint a puszta tények vagy arak
hangsulyozasa, mivel pozitiv vasarlasi élményt teremt.

Az alabbi humoros IKEA reklam a focival kapcsolatos megosztott vélemé-
nyekre épit, mikdzben a termék, egy haromszemélyes, konnyen 4talakithato ka-
napé, mindenki szamara vonzo megoldast kinal. A szoveg (,,Mindenkinek, aki
iméadja a focit. Es mindenkinek, aki nem.”) egyarant megszolitja azokat, akik ra-
jonganak a fociért, és azokat is, akik nem, ezzel kiterjesztve a célcsoportot.
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Mindenkinek, aki imadja a focit.
Es mindenkinek, aki nem.

ds |
DELAKTIG\U

3 személyes kanapé

249.990 Ft

5. kép. Humoros IKEA Facebook bejegyzés.
,»A konnyen atalakithato DELAKTIG kanapéval nem 16hetsz mellé.

Akar futballrajongé vagy, akar nem. ="
Forras: https://www.facebook.com/IKEAHU

Megfigyelhetd, hogy a humoros elemeket tartalmazé bejegyzésre sokkal tobb
aktivitas (lajk, komment, reakcio) érkezett, mint egy egyszer(i informativ posztra. A
fentebb lathat6 atalakithato kanapét szerepelteté facebook bejegyzésre 1600 lajk ér-
kezett, mig egy atlagos, a terméket bemutatd posztra atlagban 65-100 14jk érkezik.

6.6. Kozosségi vélemények

Az IKEA humoros Facebook-posztjai ala érkezett kommentek kivaloan tiik-
rozik a marka marketingjének sikerességét és a kozonség altali pozitiv fogadtatast.
A hozzasz6lok egyértelmiien szeretik az IKEA kreativ és szorakoztaté megkozeli-
tését, amely friss levegdt hoz a reklamok viladgaba, kiillondsen a magyar piacon. A
bejegyzéseket megfigyelve lathatjuk, hogy a humoros tartalmakra sokkal nagyobb
volumenti reakci6 érkezik, mint egy egyszerii termékbemutatés Facebook posztra.
Tobb komment is kiemeli, hogy mennyire szorakoztatonak talaltdk a legutobbi
reklamokat, vagy hogy régota nem nevettek ilyen jot egy reklamon. Tobb hozza-
$z016 is megjegyzi, hogy milyen jo munkat végeznek az IKEA marketingesei, mert
mindig eld tudnak rukkolni viccesebbnél-viccesebb reklamokkal. Osszességében
ezek a kommentek azt mutatjak, hogy az IKEA humoros bejegyzései elérik a cél-
jukat: a k6zOnség pozitivan reagal, elismerik a kreativitast és a frissességet, ami
segit abban, hogy a marka emlékezetes és szerethetd legyen.
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A mai vildgban egyre kevesebb a
biztos pont, de az IKEA IKEA légyszi adjatok fizuemelést a
marketingeseire mindig lehet marketing teamnek! v

szamitani. Meg a butorokhoz
mellékelt rovasirassal alkotott
gmutatoikra‘ #szétamélkil ¢ @ Rég nevettem ennyire egy Ikea

promén ! Nagyon eltalaltak!

Best of re-marketmg ¥ Az IKEA marketingben szerintem

zsenialis volt mindig. Egyszer(,
) ) bator, eredeti, kreativ, vicces, okos....
Kedves lkea g3igazan Orém ltni a sok dégunalom
bemutathatnatok mar nekiink ezt a ~ magyar reklam mellett! (akar a
zsenilis marketinges csapatot! gz t€vébenis)

6. kép. Reakciok az IKEA posztjaira.
Forras: https://www.facebook.com/IKEAHU

6.7. Negativ hatasi ,,humoros” reklamok

Ahogy a tanulmany korabbi részében emlitettiik, a humoros reklamok alkal-
mazasa nemcsak pozitiv visszacsatolassal, hanem negativ visszhanggal is parosul-
hat. Az IKEA humoros reklamjai altalaban pozitiv kommenteket és visszajelzése-
ket szoktak generalni, am szeretnénk kiemelni egy olyan példat is, amikor negati-
van siilt el, és vasarloi felhaborodast okozott.

2017-ben a Tronok Harca sorozat szerepldire szerettek volna egy frappans va-
lasszal elérukkolni az IKEA marketingesei. A képen a Wembley varosaban talalhato
aruhaz néhany munkatarsat lathatjuk, baranybor szonyegeket viselve. A textiliakért
felelds értékesitési vezetd az alabbiak szerint nyilatkozott: ,,El vagyunk ragadtatva,
hogy szonyegeink szerepeltek a Tronok harca sorozatban. ... Hiszen miért teritenénk
kizarélag a kedvenc karosszékiinkre, ha egyszer olyan jol mutat a vallunkon is?”

A Facebook felhasznalok korében azonban nagy felhaborodast okozott a
reklam, sok kommentel6 ,,kérdezte fel” az aruhdzat, hogy az allitolagos fenntart-
hatosagi alapelveikbe mégis hogyan illeszthet6 be az allati bor forgalmazasa. Az
IKEA egy tovabbi kommentben probalta megmagyarazni, hogy kizarolag olyan
beszallitokkal dolgozik, ahol a birka és marha bdre, mint nem hasznalt termék ke-
rlilnek ki a farmokrol, &m ez nem éallitotta meg a negativ komment aradatot, sokan
kijelentettek, hogy a reklam miatt nem fognak tébbet vasarolni az aruhazban.
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Ahogy Doubravszky (1997) ramutat, mindig figyelembe kell venni, hogy a
humoros reklam tiikr6zze a marka alapelveit. Ezen esetben az IKEA hibat kovetett
el, mivel egyik alapelviik a fenntarthatosag, igy ezzel teljes ellentétben all egy al-
lati borbol késziilt termék €s ahhoz kapcsol6do, barmennyire is humoros marketing
kampany.

es
Kedves Ikea. Mér tobbszor
débbenten néztem az druhdzukban
ezeket a retteneteket. Mint
allitélagos komyezetbarat aruhaz,
hogyan tudjék lenyuzott allatok
bérét forgalmazni? Es most még ez
a reklamkampany! Hanyinger &

vordpress.c

Tetszik  Vilasz O omy/.../roviden-a
76 Tetstik Vil O%
Uristen! Most NAGYOT CSALODTAM Soha tobbé be nem teszem a
az IKEA-ban!!! & labamat hozzatok!!! Es ezt kérem
minden éllatvéd6tol!
Tetszik  Vilasz O
Tetszik  Vilasz :©

7. kép. A kozonség visszajelzése, amikor egy humorosnak szant reklam nem megfeleléen
mikodik.
Forras: https://www.facebook.com/IKEAHU

7. OSSZEFOGLALAS

A humor hatékony eszk6z a marketingkommunikacioban, ami segithet a
markak szamara a figyelemfelkeltésben, a fogyasztdi elkotelez6dés novelésében
¢és areklamok emlékezetességének fokozasaban. Az IKEA kiemelkedd példaja an-
nak, hogyan lehet a humort tudatosan alkalmazni egy globalis marka esetében.

A tanulmany bemutatta a humor szerepét a marketingkommunikacioban,
valamint az IKEA kampéanyaiban valé megjelenését és hatékonysagat. A kutatés
soran elemzésre kertiltek az IKEA humoros reklamjai, a real-time marketing meg-
oldasok, valamint a fogyasztoi reakciok. Az eredmények azt mutatjak, hogy a hu-
moros tartalmak hozzajarultak a marka imazsanak erdsitéséhez, és eldsegitik a fo-
gyasztok érzelmi kotddését a markdhoz. Ugyanakkor a humor alkalmazésa kihiva-
sokat is rejthet magaban, hiszen kulturalis kiilonbségek és érzékeny témak eseté-
ben visszajara fordulhatott egy-egy kampany.

Osszességében az IKEA kreativ és humoros kommunikacios stratégidja si-
keresen 6tvozi a szorakoztatast a markaérték kozvetitésével, amely hossza tavon
is hozzajarul a vallalat versenyelényéhez és piaci sikeréhez.
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REKLAMOK NYELVE A JOVOBEN:
MESTERSEGES INTELLIGENCIA ES EMBERI KREATIVITAS
TALALKOZASA A MARKETINGKOMMUNIKACIOBAN

KOVACS STEFAN — VERES ISTVAN

Our study aims to explore the role of artificial intelligence (Al) in marketing
communication, with particular emphasis on advertising. We focus on Al-assisted
advertising and advertising created solely by human professionals. The analysis
compares the text and visual content produced by Al with that generated by traditi-
onal advertising agencies. We evaluate which types of advertising are more likely
to appeal to consumers and examine their acceptance and preferences. Our findings
indicate that Al can generate competitive and effective ads, although human creati-
vity still offers notable benefits. We conclude with suggestions for combining both
approaches to enhance advertising effectiveness.

1. BEVEZETES

A mesterséges intelligencia (MI) a tudomanyos életben mar az 1930-as
években megjelent, Alan Turing, brit matematikus volt az elsd, aki a MI kutatast
megalapozta. A ,hivatalos” MI kutatas 1956-ban kezd6dott, amikor a Dartmouth
College-ban tartott workshopon a tudésok megvitattak a mesterséges intelligencia
lehetdségeit és céljait. A tudomanyos vilagtol az elmozduléas a hétkéznapi alkal-
mazasok felé el6szor 201 1-ben kovetkezett be, amikor MI-technologiat alkalmazo
digitalis asszisztensek jelentek meg, mint az Apple Siri, az Amazon Alexa vagy a
Google Assistant, melyek mar a mindennapi hasznalatot, szolgaltatasokat tamo-
gattak. Tobbek kozt ezen eszk6z0k segitenek a felhasznaloknak a napi teenddk
elvégzésében, emlékeztetok beallitasaban, informacio- keresésben vagy kiilon-
b6z0 haztartasi eszkozok vezérlésében. Az elsé mérfoldkd 2020, amikor az
OpenAl bemutatta a GPT-3 nyelvi modelljét, mely 175 milliard paraméterrel ren-
delkezik, és ezzel az egyik legnagyobb és legkifinomultabb mesterséges intelligen-
cia modell lett. A GPT-3 demonstralja, hogy képes emberi gondolkodashoz ha-
sonlo fejlett szoveget generalni, beszélgetéseket folytatni, kddot irni, nyelveket
forditani és — kutatasunk szempontjabol leglényegesebb - kreativ irast generalni
természetes nyelvi kérések alapjan. A nagy nyelvi modellek (LLM) egyik legko-
rabbi példajaként a GPT hatalmas mérete és skalaja lehetové tette, hogy a nyelvi
feladatok széles skalajat hajtsa végre kevés vagy semmilyen feladatspecifikus kép-
zés nélkiil (Mucci, 2024).

184



2. MESTERSEGES INTELLIGENCIA A MARKETINGKOMMUNIKACIOBAN

A mesterséges intelligencia nem csak a mindennapjainkban jelent meg, hanem a
vallalatok is hasznaljak és tdmaszkodnak az MI szolgéltatasaira. Az MI technolo-
giak lehetdvé teszik a vallalatok szamdra, hogy személyre szabott hirdetéseket hoz-
zanak létre, hatékonyabban célozzdk meg a fogyasztokat, és optimalizaljak kam-
panyaikat. A vilag legnagyobb reklamiigynokségei hisznek az MI munkajukat ta-
mogat6 szolgaltatasaiban: leginkdbb a kampanyok optimalizalasanal és a fogyasz-
toi élmény javitasanal veszik igénybe a segitséget. Néhany kiemelked6 példa:

— Az Accenture Song az Al Navigator for Enterprise generativ Al eszkozt hasz-
nalja, hogy timogassa az ligyfeleit az Al-hasznalatban,

— A Dentsu a Google-lal és a Microsofttal miikodik egyiitt, hogy az Al eszko-
zoket beépitse a munkatarsaik eszkdztaraba. A Microsoft Azure OpenAl tech-
nologiait és GPT-4 hasznalatat tAimogatjak.

— A Publicis Groupe a Marcel-mesterségesintelligencia platformot hasznalja, melyet
elsédlegesen kampanyok optimalizalasat és fogyasztoi élmény javitasat segiti,

— A WPP az NVIDIA-val egyiittmiikodve fejleszt Al-megoldasokat, amelyek se-
gitenek kreativ tartalmakat létrehozni és a kampanyok hatékonysagat novelni,

— Az Omnicom Group kampanyainak teljesitmény-optimalizalasanal és
nyomonkovetésénél hasznal Al-alapu eszkozoket (Hiken, 2023).

A Pwc tanulmanya (Rao & Verweij, 2017) és Flinders (2023) szerint az MI szerepe
a marketingkommunikacioban harom kiemelt teriileten jelenik meg:

— nagy adatbazisok elemzése: képes mintakat felismerni, ami lehetévé teszi a cél-
kozonség pontosabb meghatarozasat és a marketingkampanyok optimalizalasat,

— Ml asszisztens szerepben: az iigyndkségek munkatarsainak jobb kapacitasfel-
hasznalast és kreativ-képességeinek hatékonyabb kihasznalast teszi lehetdvé,
hogy a monoton, ismétlddo feladatokat atveszi az MI tamogatassal mitkodo
asszisztens,

— versenyelény a kisebb, vagy MI-t nem hasznal6 ligynokségekkel szemben: a
megrendeloknek hatékonyabb kampéanyokat hozhatnak létre, illetve az MI
hasznalataval a felszabadulo f6l6s kapacitasaikat tovabbi iizletszerzésre vagy
jobb tligyfélkiszolgalasra fordithatjak.

Osszességében kutatasaink és McKinsey (Cimerman, 2023) tanulméanya
alapjan az MI vallalati — nem kizardlagosan ligynokségi — hasznalatanak

— elényei: marketing és értékesitési stratégia alkotas, termék-és szolgaltatas fej-
lesztés, gyorsabb adatelemzés és mintafelismerés, automatizalhato folyama-
tok tamogatésa, hatékonyabb személyreszabas, és tligyfélkiszolgalas,

— hatranyai: adatvédelmi ¢és etikai kérdések, tarsadalmi és erkodlcsi kihivasoknak
megfelelés, magasabb szakértelem és folyamatos tovabbképzés sziikséges-
sége a rendszerek helyes hasznalatanak elsajatitasa érdekében, személytelen-
ség Cimerman, 2023).
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Az MI reklamalkotasban betoltott szerepének vizsgalata eldtt dsszefoglal-
juk, hogy milyen trendek és hatasok erdsitik az MI hasznalatat a vallalati és {igy-
nokségi gyakorlatban.

— Generativ M1, képes szovegek, tartalmak és videdk létrehozasara, igy ez a
technologia lehetdvé teszi a vallalatok szamara, hogy gyorsan és hatékonyan
hozzanak létre kreativ tartalmakat, ami ndveli a marketingkampanyok haté-
konysagat,

— Hyper-Personalization soran MI segitségével a vallalatok képesek sokkal
részletesebben €és pontosabban személyre szabott élményeket nyujtani a fo-
gyasztoknak. Kiterjed felhasznaloi preferenciak és viselkedési mintdk elem-
zésére, vagy relevans ajanlatok és tartalmak készitésére,

— Az MI talmutat az adatfeldolgozason és elemzésen, tdmogatja a vallalatokat,
hogy ,.intelligens dontéseket” hozzanak azaltal, hogy komplex forgatokony-
veket elemeznek és ajanlasokat tesznek. Ez a képesség kivaltképp alkalmas
marketingkampanyok optimalizalasanal és a fogyasztoi élmény fokozasanal,

—  Ml-alapti iigynokok ndvekvo szerepe a vallalatok tigyfélszolgalataban. Képe-
sek autondm modon kezelni a feladatokat, ami ndveli a hatékonysagot és
csokkenti a munkaero koltségeit,

— Az Ml fejlesztése soran egyre nagyobb hangsulyt kap a fenntarthatdsagi trend.
A vallalatok z6ld MI megoldasokat fejlesztenek, amelyek csokkentik az ener-
giafogyasztast €s a kornyezeti terhelést.

— Generativ virtualis vilagok 1étrehozésa MI-technoldgiaval, amelyek interaktiv
és dinamikus élményeket kinalnak a felhasznaloknak. Kiemelkedd jelentd-
ségli a szorakoztatdiparban, rekldmokndl és a videojatékokban (Lam, 2025;
O’Donnel et.al., 2025).

3. AZ MESTERSEGES INTELLIGENCIA SZEREPE A REKLAMOKBAN

Az MI az ligynokségek munkdjaban els6k kozt a szovegirasban jelent meg,
ezért attekintjiik az MI és a nyelvhasznalat kolcsonhatéasat (Flinders, 2023).

A mesterséges intelligencia folyamatos fejlesztésével a szakért6i kutatasok
szerint az MI képes lehet megkétszerezni az éves gazdasagi ndvekedést 2035-ig,
és teljesen forradalmasitani az emberek munkahelyi folyamatait, munkavégzését
és kommunikaciojat (Mossavar-Rahmani, Zohur, 2024; Bersenev et al., 2025;
Wan, 2025). A mesterséges intelligencia mar jelenlegi allapotaban is elég fejlett
kommunikacios készségekkel rendelkezik ahhoz, hogy akar egy kozeli tars vagy
interaktiv ismerds szerepét is betoltse. Az Ml ilyen jellegti felhasznaldsa mar abba
az iranyba mutat, hogy képes mindenkori hangulatunkat és kedélyallapotunkat fel-
ismerni €s arra reagalni akar egy szimpatikus barattol egy kedvenc kdnyvszerepld
valosaghi masolatat is beleértve. Ez nem lenne lehetséges anélkiil, hogy nagyon
magas szintli verbalis intelligenciaval rendelkezzen. A mesterséges intelligencia —
egyes kutatok véleménye szerint —alkalmas lehet arra, hogy a teljes
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kommunikdacios ipart atalakitsa és elokészitse az ember és a ,,gép” minden eddigi-
nél magasabb szintli kommunikacids kapcsolodasat, jobb és kreativabb tartalom-
készités, szovegiras vagy irdasszisztensi végeredmény létrehozasa érdekében. Az
olyan eszkozokkel, mint az Open Al GPT vagy Jasper Al alkalmazasaval a kom-
munikacids ipar kevesebb id6t tolthet reklamszdvegek megalkotasaval, és tobb
id6t fordithat az ligyfelekkel valod kapcsolattartasra vagy 1j, kreativitast igényld
szovegiroi feladatokra. Ha ezeket az Al-eszkozoket irdasszisztensként is hasznal-
jak az tigynokségek vagy az ujsdgirok €s tartalomkészitok jobb otleteket adhatnak
ki, kevesebb helyesirasi vagy nyelvtani hibat tartalmaz6 szoveget fogalmazhatnak
meg, és még az is megvalosithatd, hogy nagy mennyiségii munka egységes hang-
nemben és stilusban késziilhet el emberi beavatkozas nélkiil (Anderson, 2023).

A kommunikacioval foglalkozo6 szakemberek kutatasi prioritasai kozé tartoz-
nak az MI nyelvi lehetéségei. Az ELTE két kutatdja, Kovacs Kristof és Klein Ba-
lazs (2024) a mesterséges intelligencia alapt szoftverek verbalis intelligenciajaval
kapcsolatban megallapitottak, hogy az MI alkalmazasok szdismeretiikkben még a
doktori fokozattal rendelkez6 anyanyelvi beszéloket is maguk moge utasitjak.

,»A nagy nyelvi modellek (large language models) olyan mesterségesintelli-
gencia-tipusok, amelyek képesek ember alkotta szovegekhez hasonlé tartalmak
létrehozasara. Ezek a modellek — példaul a népszerti ChatGPT — forradalmi valto-
zast hoztak az Al vilagaban, és mara mar képesek igen élethiien utanozni az emberi
képességeket” (Kovacs & Klein, 2024). Az ELTE kutat6i a két legismertebb mes-
terséges intelligencia alkalmazas (ChatGPT ¢és Bing) verbdlis intelligencidjat ha-
sonlitottak Gssze adaptiv szokincsteszt hasznalatdval. Tobb mint 9000 emberrel
hasonlitottak 6ssze az alkalmazasokat €s végeredményben mindkét nyelvi modell
a kutatasban résztvevo személyek 95%-nal jobb eredményt ért el. ,,Ha ezek a gépek
emberek lennének, kiemelked6 tehetségnek szamitananak — hivjak fel a figyelmet
a szerz0k” (Kovacs & Klein, 2024). Viszont felhivtak a figyelmet arra is, hogy
azért a kutatasba bevont alkalmazasok sem hibatlanok, mivel ismétl6dé kérdések-
nél 42%-ban eltérd valaszokat adtak, mig ez embereknél nem fordul eld. Tovabbi
lényeges hianyossaga az alkalmazasoknak, hogy esetenként ,,hallucinacidik™ vol-
tak, vagyis olyan valaszokat adtak, melyek nem szerepeltek a megadott opciok ko-
zott. Az eredmények alapjan — kivaltképp reklamszovegeknél, vagy tartalomkészi-
tésnél — felmeriilhet az a kérdés, hogy hogyan lehet megkiilonboztetni az MI altal
generalt szovegeket és az emberi alkotasokat, végkovetkeztetés lehet, ha tal toké-
letes és szines szokinccsel talalkozunk, akkor azt nem ember alkothatta.

Az MI szerepe a jovOben megerdsddhet a marketingkutatok kezében is.
Dané és Kovéacs (2024) tanulmanyukban az MI-alkalmazas gyakorlati alkalmaz-
hatosagat vizsgaltak a marketingkutatasoknal. Reprezentativ mintan végzett kuta-
tasuk szerint, bar egyeldre a valaszadok jelent6s része — kivaltképp az idésebb kor-
osztaly és az alacsonyabb végzettséggel rendelkezOk — elutasitjak az MI-alapi kér-
dezdbiztosokat, de a jovoben a technologiai fejlesztések és egyéni preferenciak
jobb figyelembevétele (példaul szinkronszinészek hangjanak alkalmazasa) javit-
hatja az eredményeket, ndvelheti az elfogadottsagot (Dand & Kovacs, 2024).

187



Ezen kutatdsok is megerdsitik az MI szerepét (talan megkeriilhetetlenségét
a jovOben) a szovegirasban, tartalomkészitésben és atfogoan értelmezve a reklam
igynokségek munkajaban.

Marina Anderson, a Social Discovery Ventures markaigazgatoja szerint az
MI azért is jelent meg a reklamiparban, hogy 1j magassdgokba emelje az emberi
kreativitast. Képes-e a mesterséges intelligencia atvenni és ,,megtanulni” az emberi
kreativitast a reklamkészitésnél? Anderson szerint nem, az MI soha nem lesz olyan
kreativ mint az ember, az alkotok az igazi zsenik a generativ mesterséges intelli-
gencia mogott. A jovoben viszont valosziniileg az MI lesz az alkotdja az 4ltalunk
fogyasztott tartalom jelentds részének (Anderson, 2023).

Anderson ¢s Coughlan tanulmanyi alapjan az MI szerepe a reklamokban az
alabbi teriileteken jelentek meg (Anderson, 2023; Coughlan, 2024).

— Személyre szabott hirdetések: az MI algoritmusok elemzik a korabbi felhasz-
naloi adatokat, példaul bongészési elozményeket vagy a vallalatnal mar meg-
1év6 adatbazisokat és ezek alapjan személyreszabott hirdetéseket képesek 1ét-
rehozni. A relevans hirdetések novelhetik a hirdetési hatékonysagot és a fo-
gyasztoiélmeényt is.

— adatgytijtés és adatelemzés: az M1 technolodgiak alkalmasak nagy mennyiségii
adat gyors és hatékony elemzésére. Trendeket és mintazatokat képesek azo-
nositani, amelyek segitik a vallalatokat, hogy jobb iizleti dontéseket hozzanak
¢és hatékonyabb rekldmkampanyokat készitsenek.

— automatizalt tartalomkészités: az egyik legnagyobb eldretorés lehet az MI al-
kalmazasaval, hogy automatizalt tartalmakat tudnak generalni, blogbejegyzé-
seket vagy kozosségi posztokat hoznak Iétre emberi beavatkozas nélkiil. Az
MI algoritmusok képesek természetes nyelvi feldolgozasra (NLP), ugyan-
olyan stilusban irhatnak, mint az eredeti — korabbi — szerz6. Ez részben kapa-
citast szabadit fel az ligyndkségeknél, mely lehetdséget ad a munkatarsaknak,
hogy kreativabb feladatokkal, vagy uj ligyfelekkel foglalkozzanak.

— chatbotok és {igyfélszolgalat: a reklamok egyik 6 feladata az érdeklodés fel-
keltése a marka, a termék vagy szolgaltatas irant, de a megjelend 0j vagy meg-
1évo tigyféligényeket ki is kell szolgalni. Az MI itt is jelentOs szerepet kap, mi-
vel a chatbotok képesek valos idoben vélaszolni az tigyfelek kérdéseire, vagy
segitenek a problémaikat megoldani, illetve sziikség esetén emberi operatorhoz
tovabbiranyitani az ligyfelet. Az MI chatbotok javitjak az ligyfélszolgalat haté-
konysagat, csokkentik a varakozasi id6t és kapacitast szabadithatnak fel.

— influencermarketing és kozosségimédia kampanyok: a vallalat markaihoz il-
leszkedd influencer kivalasztasa nagyon nehéz feladat. Ebben is segitséget
nyujthat az MI. Tamogatja a vallalatot vagy az iigynokséget a legmegfelelobb
influencerek és kozosségimédia platformok kivalasztasaban a kampanyaik-
hoz. MI algoritmusok elemzik az influencerek tevékenységét és kovetoik de-
mografiai adatait, az egyezOséget vizsgalva javaslatot adnak a legjobb egyiitt-
muikodési lehetdségekre. A teriilet fontossagat tamasztja ala a Rasko altal hi-
vatkozott IAB 2024-es kutatasa is, mely a szerint a teljes internetfelhasznalok
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fele hetente talalkozik influenszer hirdetésekkel, és megkozelit6leg harmada-
ndl a tartalmak hatasara interakcidt eredményez. Az influencerek hatékonyan
befolyasoljak a kdvetdiket és ebben az M1 is tamogaté szerepet kaphat. 2025-
ben mar hazankban is megjelenhetnek Al-avatar influencerek, de az ember-
influencerek kommunikaciojat is tamogatja majd a mesterséges intelligencia.
Az influencerek kommunikéacids mix-ben betoltott szerepét és hangsulyéat to-
vabb novelheti a ,,zéro6 klikk felhasznaldi magatartas”, mely 0j kihivast jelent
a tartalomkészitoknek és reklamszakembereknek, mivel a felhasznal6 anélkiil
tud informéciot kani, hogy rékattint a linkre vagy tovabb lépne a weboldalra.
Osszeségében egy ndvekvd, hazankban is egyre jelentdsebb, 6,2 milliard fo-
rintos influencer marketing piac erds6désének lehetiink tanti (Rasko, 2025).

— kampanyok optimalizalasa: az MI human-beavatkozas csokkentd szerepe
megjelenik a reklam kampanyoknal is. Az MI algoritmusok képesek a kam-
panyok valos idejii elemzésére, nyomonkdvetésére, optimalizalasara. Sziik-
ség esetén javaslatokat tesznek a hirdetések modositasara jobb eredmények
vagy a kampanycélok elérése érdekében.

Zardgondolatként a reklamiigyndkségek MI alkalmazéasaval kapcsolatos né-
hany aggodalom, illetve a reklamok kreativitas faktorat érinté megallapitas, mie-
16tt a kutatasunk eredményeit bemutatjuk. Lényeges, hogy az MI altal gytijtott ada-
tok biztonsagat és az adatvédelmet be kell tartani az reklamiigynokségeknek. A
fogyasztdi bizalom fenntartasa, illetve megtartasa érdekében fontos lehet az ligy-
nokség MI hasznalatat kommunikalni. Az MI automatizalas bizonyosan hatéassal
lesz a munkaerdpiacra, egyes ligynokségi munkakordket megsziintethet, de 1j, MI-
hez kapcsolodd munkakoroket is 1étrehozhat. A jovoben egyre inkabb kotelezd
lesz a vallalatok szadmara az MI hasznalata, a kimarad6 vagy lemarad6 vallalatok-
nal egyértelml lesz a versenyhatrany. Jelenleg is szamos kutatas foglalkozik azzal,
hogy mennyire képes az MI kreativ reklamalkotasra, illetve milyen teriileteken po-
tolhatja, vagy segitheti az emberi tényez6t (Amos, 2023).

A reklamiigynokségek MI alkalmazasanak létjogosultsagat timasztja ald
egy nemzetkozi kutatocsoport, mely 50 termékkategoria 16 milliard hirdetésmeg-
jelenését vizsgalta és arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy az MI altal generalt képek
jobb atkattintasi aranyt érhetnek el, kiilondsen akkor, ha nem tiinnek ,,MI altal ké-
szitettnek” (Exner et al., 2025).

Az elmult években is mar egyre tobb reklamiigynokseg alkalmaz MI algo-
ritmusokat reklam kampanyaiknal. Példaként a Coca-Cola a "Westside's Finest"
MI generalt kampanyat emlitjiik, melyben a reklam 50 évet 6lel fel a Coca-Cola
italok torténetébdl egy csaladi tulajdonban 1év0 kisbolt szemszogébdl. A reklam a
technologiai fejlédés parhuzamat is felhasznalva (Springer, 2025). A Nike leg-
ujabb kampanyaban szintén MI segitséget vett igénybe. A "Never Done Evolving"
kampany Serena Williams teniszez6t mutatja be és a Nike 50. évforduldjara készi-
tették. Létrehoztak egy MI altal generalt mérk6zést Serena fiatalabb énje, az 1999-
es els0 Grand Slam versenye és egy modernebb valtozata kozott a 2017-es
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Australian Openrdl (Wilt, 2024). A sikeres példak utan egy rossz MI haszndlat a
LEGO esetében: a vallalat a Ninjago kvizhez MI generalt képeket hasznalt ame-
lyek tipikus MI-hibdkat tartalmaztak. A képek mindsége és a karakterek aranyai
sem volt megfeleld, amiért a vallalat magyarazkodasra kényszeriilt és kozleményt
adott ki, hogy a tovabbiakban nem hasznalnak generativ mesterséges intelligenciat
tartalmaik létrehozasdhoz (Wodeczki, 2024).

4. A KUTATAS

A tanulmany célja a mesterséges intelligencia (MI) szerepének vizsgalata a
marketingkommunikacidban, kiilonos tekintettel a reklamkészités folyamatara és
annak fogyasztoi megitélésére. Kiemelt figyelmet forditunk az MI altal generalt
reklamszovegek és vizualis tartalmak 6sszehasonlitasara a human kreativ szakem-
berek altal készitett anyagokkal. A kutatas kozponti kérdése, hogy milyen mérték-
ben képesek az MI-alapu reklamok megfelelni a fogyasztoi elvarasoknak és prefe-
rencidknak, valamint, hogy ezek hatékonyabbak vagy kevésbé hitelesek-e a hagyo-
manyos reklamokhoz képest.

A tanulmanyban vizsgalt kutatasi kérdéseink a kovetkezdk voltak:

1. Felismerik-e a fogyasztok a mesterséges intelligencia altal generalt reklamo-
kat, és milyen szempontok alapjan azonositjak azokat?

2. Melyik reklamtipus (MI-generalt vs. human kreativ) nyeri el inkabb a fo-
gyasztok tetszését, és milyen érzelmi hatast valt ki?

A kutatas kvantitativ modszert alkalmaz, amelynek keretében online kérdo-
ives felmérést végeztink a BME GTK hallgatoi korében, kiilondsen a marketing
irant érdeklddok csoportjaban. A mintaban alap- és mesterszakos hallgatok egy-
arant szerepeltek. A kérddiv elektronikus uton keriilt kikiildésre szamukra, és a
kitoltési hajlandosagot pluszpontokkal 6sztondztiik. A kérddiv vizsgalta a rekldm-
fogyasztasi szokasokat, a reklamokkal kapcsolatos attitiidoket, valamint az MI-
reklamokkal kapcsolatos észlelést, preferencidkat és érzelmi reakcidkat. A valasz-
adok Osszehasonlitottak az emberi és MI altal készitett szlogeneket, majd értékel-
ték azokat kiilonb6z6 szempontok — példaul kreativitas, érthetség és érzelmi hatés
— alapjan.

A kutatas soran kvantitativ megkozelitést alkalmaztunk, amely kérdéives
felmérésen alapult. A felmérés célja az MI altal generalt és az emberi kreativitasbol
szarmazo6 reklamtartalmak 6sszehasonlitdsa volt a fogyasztdi percepcid szempont-
jabol. A valaszadok szamara kiilonb6z6 tipust szoveges reklamszlogeneket és vi-
zualis elemeket mutattunk be, amelyek értékelését kiilonb6z6 szempontok alapjan
végezték el.

A szoveges szlogenek vizsgalatara harom ismert marka — Borsodi, MOL,
OTP - eredeti szlogenjét, kommunikacios szoveges lizenetét hasznaltuk fel, ame-
lyet két tovabbi, mesterséges intelligencia altal generalt szlogennel egészitettiink
ki. A valaszaddknak el6szor ki kellett valasztaniuk azt a szlogent, amelyik a
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leginkabb elnyerte a tetszésiiket. Ezt kovetden mindegyiket (az ember altal alkotott
¢és az MI altal alkotott szoveget is) négy szempont alapjan értékelték: Kreativitas —
Mennyire tartjdk kreativnak a szlogent?; Erthetdség — Mennyire egyértelmii és vi-
lagos az iizenet?; Eredetiség — Mennyire tartalmaz ujszertii és eredeti elemeket?;
Erzelmi hatas — Milyen mértékben valt ki érzelmi reakciot a vilaszadokbol?

Az értékelést 1-t6l 5-ig terjedd skalan végezték, ahol az 1-es érték jelentette
a legalacsonyabb, az 5-0s pedig a legmagasabb értékelést.

Ez a kutatasi elrendezés lehet6vé tette a szlogenek kiilonb6zé dimenzidk
szerinti 6sszehasonlitasat, valamint az MI 4ltal generalt és az emberi kreativitasbol
szarmazo tartalmak kozotti kiilonbségek azonositasat. A mdodszertani megkdozelités
tovabbi célja az volt, hogy feltarja, mely jellemzok jarulnak hozza leginkabb a rek-
lamok elfogadottsagahoz, és mely szempontok vezetnek az MI altal generalt rek-
lamokkal szembeni esetleges szkepticizmushoz.

4.1. A minta ismertetése

A kutatasban 143 {6 vett részt, akik nemek szerinti megoszlasban 62%-ban
ndk, 38%-ban pedig férfiak voltak. A vélaszadok életkori Osszetétele alapjén a
tobbség (81%) a 2029 éves korcsoportba tartozott, mig 9%-uk a 30-39 éves kor-
osztalyt képviselte, és 10%-uk volt 40 év feletti.

Az iskolai végzettség megoszlasa szintén homogén képet mutatott: a részt-
vevok 94%-a alapszakos diplomaval rendelkezett, mig mesterszakos végzettséggel
5%, doktori fokozattal pedig 1% rendelkezett. A lakéhely szerinti megoszlas alap-
jén a valaszadok tilnyomo tobbsége (76%) Budapesten €lt, 7%-uk megyeszékhe-
lyen vagy megyei jogl varosban, 14%-uk kisebb varosban, mig 3%-uk kozségben
vagy faluban.

A foglalkozasi statuszt tekintve a valaszadok 38%-a teljes munkaidében dolgo-
zott, 20%-uk részmunkaidds allast toltott be, mig 33%-uk tanulmanyokat folytatott. A
mintaban 2% haztartasbeli, GYED-en vagy GYES-en 1év6 valaszado is szerepelt.

A digitalis készségek onértékelése 1-t6l 5-ig terjedd skalan tortént, ahol az
atlagos érték 4,17 volt, ami arra utal, hogy a vélaszadok jelentds része megfeleld
jartassaggal rendelkezett a digitélis technologiak terén.

A mesterséges intelligencia hasznalatat vizsgalva a résztvevok 29%-a szinte
mindennap, 40%-uk hetente legalabb egyszer, 18%-uk pedig havonta legalabb egy-
szer hasznalta az MI-t. A véalaszadok 10%-a mar kiprobalta, de nem hasznalta rend-
szeresen, mig minddssze 2% volt olyan, aki még nem probalta ki a technoldgiat.

Az MI-rél alkotott altalanos véleményt szintén 1-t6l 5-ig terjed6 skalan ér-
tékelték a résztvevok, amelynek atlaga 3,59 lett. Ez az eredmény azt jelzi, hogy a
valaszadok alapvetOen pozitiv, ugyanakkor mérlegelé hozzaallast tanusitottak a
mesterséges intelligenciaval szemben.

191



Osszességében a vizsgalati minta jellemzdi alapjan egy magasan képzett,
digitélisan tajékozott és az 1j technologiak irant érdeklddd kozosség képe rajzolo-
dik ki, amely jol illeszkedik a kutatas fokuszaban allo kérdések vizsgalatdhoz.

A minta jellemz0i €s a digitalis technologiak iranti érdeklédés alapjan a va-
laszadok alkalmassé valtak arra, hogy arnyalt véleményt alkossanak az MI altal ge-
neralt és az emberi kreativitassal késziilt reklamszovegekrdl. Az eredmények részle-
tes bemutatasa az egyes markak — Borsodi, MOL és OTP Bank — példajan keresztiil
vilagit ra a fogyasztoi preferenciak és értékelési szempontok kozotti kiilonbségekre.

4.2. Eredmények

A kutatas elsddleges célja annak vizsgalata volt, hogy a fogyasztok felismerik-
e a mesterséges intelligencia (MI) altal generalt reklamokat, illetve mely szempontok
alapjan azonositjak azokat. Az elemzések alapjan a valaszadok 62%-a képes volt az
MI éaltal készitett tartalmak felismerésére, mig 8%-uk nem tudott kiilonbséget tenni
az emberi kreativitas altal 1étrehozott reklamokkal szemben. A valaszadok 30%-a bi-
zonytalansagot jelzett, ami arra utal, hogy az MI altal generalt sz6vegek bizonyos
esetekben megtévesztden hasonldak lehetnek a human kreativ tartalmakhoz.

A masodik kutatasi kérdés annak feltarasara iranyult, hogy az MI-generalt
és human szlogenek koziil melyik nyeri el inkabb a fogyasztok tetszését, valamint
milyen érzelmi reakcidkat valtanak ki. A vizsgalat soran hdrom marka — Borsodi,
MOL és OTP Bank — reklamszlogenjeit elemeztiik, figyelembe véve a kreativitas,
érthetOség, eredetiség és érzelmi hatas szempontjait.

4.2.1. Borsodi sor — az ikonikus szlogen dominanciaja

A ,,Borsodi — Az élet habos oldala” szlogent a valaszadok 82%-a valasztotta,
mig az MI altal generalt valtozatok (,,Ott, ahol a torténetek sziiletnek” és ,,A jokedv
mindig koccint™) 14%, illetve 4%-os tamogatottsagot kaptak. Az eredmények ra-
vilagitanak arra, hogy az ember altal készitett szlogen az ismertségének és nosz-
talgikus jellegének koszonhette kiemelked6 népszeriiségét. A valaszadok tobbsége
az érzelmi kapcsolodast, a frappans megfogalmazast és a markahoz kot6do asszo-
ciaciokat emelte ki dontése indoklasaként.

A ,,Borsodi — Az élet habos oldala” szlogen kivételes népszertiségét elsdsor-
ban az ismertség és a nosztalgikus élmények generaltdk, amelyek mély érzelmi
kotédést alakitottak ki a valaszadokban. Szamos résztvevd kiemelte, hogy ez a
szlogen régota jelen van a rekldmokban, és szinte automatikusan dsszekapcsolodik
a Borsodi markaval. Az ,.eredeti szlogen” fogalma hangsulyosan jelenik meg az
indoklasokban, utalva arra, hogy a markahiiség kialakitasaban kiemelt szerepet jat-
szik az ismert reklamelem. A nosztalgikus élmények és a markahoz ko6té6doé pozitiv
asszociaciok hozzajarultak ahhoz, hogy a szlogent sokan az élet élvezetes
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pillanataival azonositottak, kiilonosen a ,,habos oldal” képies megfogalmazasa ré-
vén, amely a s6rdzés élményéhez ktodott.

Tobb valaszado frappansnak €s flilbemaszonak tartotta a szlogent, ami meg-
erbsitette annak megjegyezhetdségét. Az egyszeri, jol érthetd szoveg konnyen be-
épiilt a fogyasztdi emlékezetbe, és az 11j szlogeneket gyakran mesterségesnek, ide-
gennek érzékelték. Ennek kovetkeztében az MI-generalt alternativak kevésbé bi-
zonyultak versenyképesnek, kiilondsen akkor, ha azok szerkezeti megoldasai el-
tértek a megszokott formaktol.

Az MI altal generalt ,,Ott, ahol a torténetek sziiletnek™ szlogen ugyan pozitiv
érzelmi toltettel birt, és a kdzosségi ¢lményekre helyezte a hangsulyt, mégsem
tudta feliilirni az eredeti szlogen ismertségbdl fakado elényét. Bar néhany valasz-
ado kiilondsen értékelte a szlogen személyességét €s nosztalgikus hangulatat,
amely a barati beszélgetések és az egyiitt toltott pillanatok felelevenitését segitette
elo, a tobbség szamara nem volt elég erés ahhoz, hogy helyettesitse az ikonikus
eredeti szoveget. Az érzelmi kapcsolodas jelenléte ellenére az ismerdsség hianya
miatt ez a szlogen kevésbé valt a valaszadok szamara meghatarozdva.

A harmadik valtozat, az ,,A jokedv mindig koccint” szlogen elsésorban vi-
dam és humoros tlizenetet kivant kdzvetiteni, azonban a valaszadok visszajelzései
szerint ez kevésbé rezonalt a fogyasztoi elvarasokkal. Noha néhany valaszado ér-
tékelte a jokedvet és vidamsagot hangsulyozo {izenetet, sokan szerkezeti szem-
pontbdl furcsanak talaltdk a megfogalmazast. Tobben felhivtak a figyelmet a
nyelvi megformalas szokatlansagara, példaul arra, hogy ,,a jokedv nem koccint”,
ami rontotta a szlogen befogadhatosagat és hatékonysagat.

A négy vizsgalt szempont tekintetében (1. tablazat) a human szlogen mind
a kreativitas (atlag: 4,22), mind az érthetdség (4,26), az eredetiség (4,11) és az
érzelmi hatas (3,67) terén kiemelkedett, mig az MI-generalt szlogenek értékei
ezeknél szignifikansan alacsonyabbak voltak. A ,torténetek” szlogen érzelmileg
jobban rezonalt néhany valaszadoéval, de nem tudta feliilmulni az ismert szlogen
beagyazottsagat. Ezzel szemben a ,,jokedv” szlogen szerkezeti problémai és nyelvi
nehézségei miatt kevésbé bizonyult hatékonynak.

Borsodi- Az élet habos Borsodi - Ott, ahol a Borsodi - A jokedv

oldala torténetek sziiletnek (MI) | mindig koccint (Ml)

Atlag Sz6ras Atlag Sz6ras Atlag Széras
Kreativitas 4,22 0,863 2,94* 1,162 2,79* 1,151
Erthetﬁség 4,26 0,810 3,55* 1,216 3,13* 1,298
Eredetiség 411 1,126 2,95" 1,185 2,73" 1,085
Erzelmi hatas 3,67 1,118 327" 1,264 2,54* 1,243

*Szignifikdnsan alacsonyabb, mint az eredeti, ember altal alkotott szlogen atlagos értéke
(ANOVA elemzéssel)

1. tablazat. Borsodi szlogenek, 0sszehasonlito tablazat.
Forras: sajat szerkesztés.

193



Az MI altal generalt szlogenek alacsonyabb pontszdmai arra utalnak, hogy
ezek bar technikailag megfeleldek lehetnek, hidnyzik beldliik a kulturélis beagya-
zottsag €s az érzelmi relevancia. Az adatok ravildgitanak arra, hogy a fogyasztok
az Ml-szlogeneket gyakran kevésbé személyesnek és kevésbé hitelesnek érzékelik,
ami megneheziti az érzelmi kapcsolat kialakitasat.

A Borsodi kampany elemzése megmutatta, hogy az emberi kreativitasbol
szarmazo ismert és nosztalgikus szlogenek jelentds érzelmi kotddést képesek ki-
alakitani, amely befolyasolja a fogyasztoi dontéseket. A kovetkezd vizsgalati terii-
let a MOL rekldmszlogenjeinek értékelése, ahol az MI altal generalt szlogenek na-
gyobb szerepet kaptak, és mas dinamikat mutattak az érzelmi és funkcionalis
szempontok tekintetében.

4.2.2. MOL — az MI-szlogenek eléretorése

A MOL kampényaban az MI altal generalt szlogenek feliillmultdk az emberi
kreativitassal késziilt valtozatot: a ,MOL — Tolt6dj fel, mieldtt tovabb indulsz!
Prémium lizemanyag az autddnak, frissitd kavé és finom falatok neked — mert az
utazas itt valik élménnyé. (MI)” szlogent a valaszadok 41%-a vélasztotta, mig a
»MOL — Az iton minden rolad szol. Friss kavé, izletes harapnivalok és a legjobb
lizemanyag — hogy minden kilométer élvezetes legyen. (MI)” valtozat 35%-os ta-
mogatottsagot kapott. Az ember altal irt ,,MOL - Az titon 1évék odzisa. Toltsd fel
az autdd és magad prémium lizemanyaggal, frissitd kavéval és inycsiklando fala-
tokkal. Mert az utazas €élménye itt kezdodik™ szlogen csupan 24%-os preferenciat
ért el. Az eredmények azt mutatjak, hogy a fogyasztok eléonyben részesitik az egy-
szerl és személyre szabott lizeneteket, amelyek az élményre és a gyors dontésho-
zatalra helyezik a hangsulyt.

A MOL szlogenjeinek szabad szdveges valaszai részletesen bemutatjak,
hogy a valaszadok milyen elemek alapjan hoztak meg dontéseiket, és milyen asz-
szociaciok kapcsolddtak az egyes lizenetekhez.

Az ,,Az Gton 1évOk oazisa” human szlogen valasztéi kiemelték a szoveg kre-
ativitasat és metaforikus megfogalmazasat, amely erés érzelmi hatast valtott ki. Az
,04z1s” sz0 haszndlata kellemes és megnyugtatd hangulatot idézett eld, amely az
utazas soran fontos feltoltddést szimbolizalta. Tobb valaszaddé megjegyezte, hogy
vizualisan is 6sszekapcsolta ezt a kifejezést a MOL markaval, ami erdsitette a szlo-
gen emlékezetességét €s markatarsitasat. Az ,,inycsiklando falatok™ €s ,,prémium
iizemanyag” kifejezések érzékszervi asszociaciokat valtottak ki, tovabb gazdagitva
az lUzenetet. Ugyanakkor néhany valaszadé tal hosszanak és részletezének talalta
a szoveget, ami csOkkentette a figyelemfelkelt hatast és a gyors értelmezhetésé-
get, kiilondsen az uton 1évo fogyasztok esetében.

Az MI altal generalt ,,T61t6dj fel, miel6tt tovabb indulsz!” szlogen jelentOs
tamogatottsagat elsGsorban az érthetdsége, tomorsége és motivald hatasa eredmé-
nyezte. A ,,Tolt6d; fel!” kifejezés kettos jelentéstartalommal birt, egyszerre utalva
az auto tankolasara és a személyes feltoltodésre, amit a valaszadok frappansnak és
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figyelemfelkeltdnek tartottak. A célrator6 megfogalmazas lehetdvé tette, hogy az
iizenet azonnal érthetd és relevans legyen, kiilondsen egy olyan kdrnyezetben, ahol
a gyors dontések kulcsfontossaguak. Emellett tobb valaszadd kiemelte, hogy a
szlogen hiteles, mivel nem probalt tilsagosan bonyolult vagy tuldiszitett tizenetet
kozvetiteni, ami tovabb erdsitette a pozitiv benyomast.

A masik MI-generalt valtozat, az ,,Az iton minden rolad sz6l” szlogen szin-
tén kiemelkedd népszeriiséget ért el, killondsen a személyes hangvétel és a rovid-
ség miatt. A ,,minden rolad sz6l” kifejezés kozvetleniil a fogyasztohoz szdlva sze-
mélyes kapcsolatot teremtett, amely a valaszaddk szerint inkabb a fogyasztoi igé-
nyekre fokuszalt, mintsem a termékek reklamozasara. A rovid és frappans megfo-
galmazas miatt a valaszadok konnyen megjegyezhetdnek talaltak a szlogent, ami
novelte annak hatékonysagat. Az érzelmi hatas kiilonosen erdteljes volt: a szlogen
nem tolakodé moddon szodlitotta meg a fogyasztot, nem ,,utasitotta” cselekvésre,
ami pozitiv benyomast keltett.

A dimenziok kozil (2. tablazat) az érthetdség terén szignifikans kiilonbség
mutatkozott: az MI-generalt szlogenek (,,To6ltddj fel, miel6tt tovabb indulsz!”:
4,12; ,,Az uton minden rolad szo6l”: 4,03) szignifikansan magasabb értékeket kap-
tak, mint a human szlogen (3,77). Az érzelmi hatéas szintén szignifikdnsan maga-
sabb értéket kapott az Ml-szlogenek esetében (3,15 és 3,24), szemben az ember
altal készitett szlogen 2,87-es pontszamaval. Bar a kreativitas és az eredetiség
szempontjabol nem tapasztaltunk jelentds kiilonbségeket (atlagértékek: 3,27—
3,31), az Ml-szlogenek érthetdsége és érzelmi kapcsolatteremtd képessége egyér-
telmuiien hozzajarult a magasabb preferenciahoz.

MOL - Az dton (évék odzisa. Toltsd fel | MOL - Toltodj fel, mieldtt tovabb | MOL - Az dton minden rdlad szol.
az autéd és magad prémium induisz! Prémium lizemanyag az | Friss kavé, izletes harapnivaldk és
lizemanyaggal, frissité kavéval és autddnak, frissité kavé és finom a legjobb iizemanyag - hogy
inycsiklandd falatokkal. Mert az falatok neked - mert az utazas itt minden kilométer élvezetes
utazas élménye itt kezdddik. valik élménnyé. (Mi) legyen. (Ml)
Atlag Széras Atlag Sz6rés Atlag Széras
Kreativitas 3,27 1,100 3,31 1,051 317 0,964
Ertheté eg 3,77 1.118 412" 0,938 4,03 0,989
Eredetiség 3,08 1.143 3,10 1.044 3.07 1,072
Erzelmi hatés 2,87 1,238 3,156 1,115 3.24" 1,100

*Szignifikdnsan magasabb, mint az eredeti, ember altal alkotott szlogen atlagos értéke (ANOVA elemzéssel)

2. tdblazat. MOL szlogenek, 6sszehasonlité tablazat.
Forrés: sajat szerkesztés.

Az MlI-szlogenek eldnye az érthetdségben és az érzelmi kapcsolatteremtésben
rejlik, amelyek hozzajarultak a magasabb preferenciahoz. Az eredmények azt sugall-
jék, hogy az MlI-generalt szovegek sikeressége a pontos, kdnnyen befogadhatd meg-
fogalmazasnak és a személyes élményekre valo utalasnak kdszonhetd. Ugyanakkor
a kreativitas és az eredetiség tekintetében tovabbra is kulcsfontossagua lehet a human
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kreativitas bevonasa az MI altal 1étrehozott tartalmak finomhangoldsahoz, hogy az
iizenet még hitelesebb és emlékezetesebb legyen a fogyasztok szdmara.

A MOL kampany eredményei azt mutattak, hogy az egyszert, révid és az
élményekre fokuszalo szlogenek eldnyt jelenthetnek az MI-alapu reklamok eseté-
ben. Az OTP Bank példéjan keresztiil vizsgaljuk, hogy a pénziigyi szektorban, ahol
a biztonsag és a megbizhatdsdg hangsulyos elemek, az MI képes-e ugyanolyan
hatékonysaggal kapcsolodni a fogyasztok érzelmi és racionalis elvardsaihoz.

4.2.3. OTP Bank — szoros verseny az emberi és MI-szlogenek kdzott

Az OTP Bank szlogenjeinek kiértékelése soran megallapitottuk, hogy a va-
laszaddk preferencidi szoros eredményeket mutattak. Az ember altal irt ,,OTP
Bank - A pénziigyek 0 korszaka. Fedezd fel a digitalis vilagunkat, ahol minden
tranzakci6 egy érintésre van. Elj szabadon, ¢élj konnyedén!” szlogent a résztvevék
38%-a valasztotta, mig a ,,OTP Bank — A biztonsag és innovacié talalkozésa. Di-
gitalis megoldasaink nemcsak kényelmet, hanem nyugalmat is nyujtanak. Pénz-
tigyeid nalunk biztonsagban vannak! (MI)” MI-generalt szlogen 35%-o0s, a ,,OTP
Bank — A jovo pénziigyei, ma. Modern technolédgia, egyértelmi megoldasok —
mert az idod értékes. Bizd rank a pénziigyeidet, és élvezd a nyugalmat! (MI)” val-
tozat pedig 27%-os tamogatottsagot kapott. Az eredmények arra utalnak, hogy az
MI altal készitett szlogenek relevans és meggy6z0 lizenetet kozvetitettek, kiillono-
sen a biztonsagra és a nyugalomra fokuszalo narrativa révén.

Az OTP Bank szlogenjeinek elemzése soran a valaszadok valasztasaiban
kiilonb6z6 szempontok jatszottak szerepet. A harom vizsgalt szlogen preferenciai
szoros versenyt mutattak, de az ember altal alkotott szlogen kis mértékben feliil-
kerekedett a mesterséges intelligencia altal generalt valtozatokon.

»A pénziigyek 1j korszaka” szlogent a valaszadok 38%-a valasztotta, ami a
legmagasabb aranyt képviselte. A dontésiikben fontos szerepet jatszott az érzelmi
toltet, amely a ,,szabadsag” és a ,.konnyedség” kifejezéseken keresztiil pozitiv élet-
érzést kozvetitett. A résztvevok kiilondsen értékelték a szlogen egyszeriiségét és ért-
hetéségét, amelyet a ,,minden tranzakci6 egy érintésre van” lizenet foglal 6ssze. Ez
a mondatrész az egyszerl, gordiilékeny ligyintézés igéretét hordozza, ami a modern
pénziigyi szolgaltatasok egyik alapvetd elvarasa. Tobben fiatalosnak és dinamikus-
nak talaltak a szoveg hangvételét, ami a megjegyezhetOséget is eldsegitette. Egyes
valaszadok kiemeltek, hogy a felkialtomondat ritmusa és dallamossaga kiilonosen
figyelemfelkeltd, ami hozzajarult ahhoz, hogy kdnnyen rogziiljon az emlékezetben.

Az MI altal generalt ,,A jovo pénziigyei, ma” szlogent a valaszadok 27%-a
valasztotta. A valasztasok indoklasaban az idomegtakaritas és az egyszeriiség ki-
emelt jelentdségli volt. Az ,,id6d értékes” kifejezés kiilonosen rezonalt azokkal, akik
a gyors ¢s hatékony banki tigyintézést részesitik elényben. A szlogen hangsulyozta
a technologiai fejlodést és a modern megoldasokat, ami relevanssa tette az tizenetet
a digitalis vilagban. Tobben kifejezték, hogy az {izenet profizmust ¢és
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megbizhatdsagot sugaroz, mivel az ,,egyértelmti megoldasok™ és a ,,modern techno-
logia” kombindcidja biztonsdgérzetet nyujtott, amely fontos a pénziigyi szektorban.

Az MI altal generalt ,,A biztonsag és innovacio talalkozasa” szlogent a va-
laszadok 35%-a valasztotta, ami kiemelkedd eredménynek szamit. A dontéseket
alapvetden a ,,biztonsadg” kulcselem hangsulyozasa befolyasolta, amely a vélasz-
adok szdmara alapvet6 elvaras egy banki szolgéltatas esetében. Kiilondsen fontos-
nak tartottak, hogy a szlogen az online banki csalasok ¢€s kiberbiztonsagi kockaza-
tok idején megnyugtato érzést kdzvetit. A ,,nyugalmat is nyujtanak” kifejezés po-
zitiv érzelmi reakciot valtott ki, ami bizalmat ébresztett a fogyasztokban. Emellett
a szlogenben megjelené egyensuly az innovacid €s a biztonsag kozott hitelessé
tette az lizenetet, ami novelte az elfogadottsagat.

A szlogenek értékelésében (3. tdblazat) a kreativitds terén nem tapasztaltunk
szignifikans eltérést (atlagok: 3,34, 3,25 és 3,18). Az érthet6ség viszont kiemel-
kedo volt: az emberi szlogen 3,94-es értéket ért el, mig az ,,A biztonsag és innova-
cio talalkozédsa” Ml-szlogen még ennél is magasabb (3,95) pontszamot kapott. Az
eredetiség tekintetében hasonld értékek sziilettek (3,07 és 3,01 kozotti dtlagok). Az
érzelmi hatds dimenzidjaban azonban az ,,A biztonsag és innovacio talalkozasa”
szlogen kiemelkedett (3,24), mig a human szlogen értéke 3,19 volt, a ,,J6v0 pénz-
iigyei, ma” valtozat pedig alacsonyabb (2,99) eredményt mutatott.

OTP Bank - A pénziigyek uj
korszaka. Fedezd fel a digitalis

OTP Bank - A jové pénziigyei, ma.
Modern technoldgia, egyértelmii

vilagunkat, ahol mi
tranzakcio egy érintésre van. Elj

goldasok - mert az idéd
értékes. Bizd rank a pénziigyeidet,

OTP Bank - A biztonsag és innovicio
taldlkozasa. Digitalis megoldasaink

nemcsak kényelmet, h,
is nyujtanak. Pénziigyeid nalunk

Yus

szabadon, élj kénnyedén! és élvezd a nyugalmat! (Mi) biztonsaghban vannak! (M)

Atlag Sz6ras Atlag Sz6ras Atlag Sz6ras

Kreativitas 3,34 1,029 3,25 0,860 3,18 0,990
Erthetdség 3,94 0,998 373 1,022 3,95 0937
Eredetiség 3,07 1,117 3,01 1,007 3,01 1,113
Erzelmi hatas | 3,19 1,181 2,99 1,021 3,24 1217

3. tablazat. OTP szlogenek, 6sszehasonlito tablazat.
Forrés: sajat szerkesztés.

Az OTP Bank szlogenjeinek kiértékelése alapjan a valaszadok preferencia-
iban jelentds szerepet jatszott a biztonsag, érthet0ség és egyszeriiség. Az MI-gene-
ralt szlogenek kiemelték a biztonsagot és a nyugalmat, ami egy fontos fogyasztoi
igényt céloz meg. Az emberi kreativitassal késziilt szlogen azonban az ,,4j kor-
szak” és a ,,szabadsag” kulcsszavakkal tudta megragadni a modern pénziigyi él-
mény fogalmat.

Az eredmények bemutatdsa alapjan megallapithatd, hogy az MI-generalt
szlogenek elfogadottsagaban meghatarozo szerepet jatszik az érthetség és a rele-
vancia. Az érzelmi toltet és a kulturalis kontextus azonban tovabbra is olyan terii-
letek, ahol az emberi kreativitas jelentds elonyokkel bir. A kdvetkezo részben rész-
letesen bemutatjuk a kutatas kdvetkeztetéseit, valamint gyakorlati javaslatokat fo-
galmazunk meg a reklamkészités folyamatanak fejlesztésére.
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5. KOVETKEZTETESEK ES GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei alapjan vilagosan kirajzolodik, hogy az MI altal ge-
neralt reklamszovegek megitélése vegyes, és az elfogadottsagat tobb tényezd is
befolyasolja. A vizsgalat harom kiemelt marka szlogenjein keresztiil részletes ké-
pet adott arrdl, hogy milyen dimenziok jatszanak szerepet a fogyasztok preferen-
cidinak alakulasdban. Az eredmények értelmében az érzelmi ktodés, a kulturalis
beagyazottsag, az érthetdség és a tomorség alapvetd fontossaguak a reklamiizene-
tek hatékonysaga szempontjabol.

Az emberi kreativitassal késziilt szlogenek, kiilondsen a Borsodi esetében, az
ismertség €s a nosztalgia révén valtak meghatarozova, mig a MOL kampéanyaban az
MI-generalt szlogenek a célratord és személyes hangvételitk miatt bizonyultak sike-
resebbnek. Az OTP Bank esetében kiegyenlitettebb eredmények sziilettek, ami ravi-
lagit arra, hogy az Ml-szlogenek képesek meggy6z0 iizenetet kdzvetiteni, amennyi-
ben relevans értékeket — példaul biztonsagot és megbizhatosagot — emelnek ki.

Az érzelmi kapcsolatteremtés szerepe kiemelkedd volt a fogyasztoi értéke-
Iések soran. Az emberi kreativitassal késziilt szlogenek eldnye az érzelmi tdltetben
és a kulturalis beagyazottsagban rejlett. Az ismert és jol bevalt szlogenek mélyebb
érzelmi kotodést idéztek eld, amelyet az MI-generalt alternativak — kiilondsen a
kevesebb kontextualis utalas és az 0jszeriiség miatt — nem minden esetben tudtak
feliilirni. Ezzel szemben az MI-eszk6zok altal készitett szlogenek akkor bizonyul-
tak hatékonynak, amikor egyszer(i, konnyen érthetd és gyorsan befogadhat6 iize-
netet kozvetitettek, kiilondsen a MOL esetében, ahol a rovid, cselekvésre 6sztonzo
megfogalmazasok nagyobb timogatottsagot élveztek.

A kutatasbodl levonhat6 tanulsag, hogy az M1 altal generalt szlogenek alkal-
mazasanak sikeressége nagymértékben fligg attol, hogy mennyire képesek figye-
lembe venni a markahoz kapcsolodo hagyomanyos elemeket és érzelmi referenci-
akat. Az ,,uj korszak” és a ,,szabadsag” kifejezések az OTP szlogen esetében egy
modern pénziigyi élmény igéretét kozvetitették, ugyanakkor a ,biztonsag” és a
»hyugalom” hangsulyozasa az MI-generalt valtozatoknal megerdsitette a fogyasz-
tok bizalmat az innovativ digitalis megoldasok irant. A Borsodi esetében a nosz-
talgikus szOveg nemcsak az ismertség, hanem az érzelmi k6tddés révén is kiemel-
kedett, mig a MOL esetében az MI-szlogenek egyszeriiségével és személyes hang-
vételével ragadtak meg a figyelmet.

Gyakorlati szempontbo6l a kutatas eredményei tobb fontos iranyt is kijeldl-
nek a reklamkészitésben:

— Az MlI-szovegek tervezése soran célszerli a kreativ elemeket és a kulturalis
beagyazottsagot 6tvozni az adatvezérelt precizitassal annak érdekében, hogy
az lizenetek hitelesek és emlékezetesek legyenek.

— Az MI altal generalt szlogenek kiilonosen akkor lehetnek sikeresek, ha az ér-
zelmi kapcsolatteremtés mellett figyelembe veszik a fogyasztoi szokasokat és
preferenciakat, valamint az adott marka imazsahoz kapcsolodd hagyomanyos
elemeket is.
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— Az egyszerliség és tomorség kiilondsen fontosnak bizonyult az olyan kontex-
tusokban, ahol a gyors dontéshozatal elsddleges szerepet jatszik — példaul a
MOL kampanyaban, ahol az ,,aton 1év0” fogyasztok szdmara a gyors, cselek-
vésre 0sztonzo lizenetek jelentették a legnagyobb értéket.

6. OSSZEFOGLALAS

A kreativitds és eredetiség tekintetében a kutatds eredményei arra utalnak,
hogy az MI-szlogenek optimalizalasahoz sziikség van az emberi kreativ folyamatok
bevonasara. Az MI-technologia elonye az adatelemzési képességeiben és az ismét-
16d6 folyamatok gyorsasagaban rejlik, azonban a human szakértdk hozzajarulasa
elengedhetetlen a szovegek finomhangolasahoz, hogy azok ne csupan technikailag
helyesek, hanem érzelmileg relevansak és kulturalisan beagyazottak is legyenek.

Osszességében a tanulmany ravilagit arra, hogy az Ml-eszkdzok és az em-
beri kreativitas kombindacidja 0j lehetdségeket nyit a marketingkommunikécioban,
kiilondsen a szovegiras és reklamkészités teriiletén. Az MI-generalt szovegek el-
fogadottsaganak novelése érdekében a fejlesztoknek és marketingstratégaknak ér-
demes a technologiai precizitast az érzelmi kapcsolatteremtéssel és a hiteles torté-
netmeséléssel 6tvozni. A jovOben tovabb vizsgalhato, hogy az MI-eszkozokkel ge-
neralt reklamok hogyan alkalmazkodnak kiilonb6z6 demografiai csoportok és fo-
gyasztoi szegmensek preferenciaihoz, valamint milyen mértékben képesek hosszu
tavi markakapcsolatokat kialakitani. Az ilyen iranyu kutatasok hozzajarulhatnak
a reklamipar innovacios folyamataihoz, valamint a mesterséges intelligencia haté-
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NYELVI TAJKEP ES MARKETING



UZLETFELIRATOK UZENETE A BUDAPESTI NYELVI TAJKEPBEN

BODI ZOLTAN

Message of shopnames in the linguistic landscape of Budapest

This paper presents a case study on publicly displayed commercial signage in the
linguisitic landscape of different urban areas of Budapest. This study examines com-
mercial signage (shop names, service descriptions) displayed in publicly accessible
spaces in preselected urban areas of Budapest. The primary objective is to analyze the
linguistic, marketing, and cultural messages embedded in these signs, as well as their
relationship with the physical environment. Additionally, the research explores the con-
nection between commercial signage and linguistic identity. Data collection is con-
ducted in areas characterized by significant vehicular, public transportation, and pedest-
rian traffic. One of these areas primarily serves local residents, whereas the other expe-
riences a high influx of tourists. The analysis is based on theoretical frameworks deve-
loped by McCarthy, Lauterborn, Hofstede, and Ben-Rafael, alongside the foundational
principles of marketing linguistics outlined in the monograph of Laszlé Kovacs.

1. A KUTATAS KONCEPCIOJA

Kutatasomban a nyelvi tajkép korébol az iizletfeliratokkal foglalkozom,
amelyek a bottom-up, vagyis a nem hivatalos nyelvitajkép-elemek kozé tartoznak.
Arra torekszem, hogy meghatarozzam a gyiijtott adatok marketingiizenetét. Ehhez
a marketingkommunikacié Jerome MacCarthy-féle 4P modelljét (McCarthy,
1960), valamint az ezzel er6s Osszefiiggést mutatd Robert Lauternborn-féle 4C-
modellt veszem alapul (Lauterborn, 1990), majd a kulturdlis sszefiiggések értel-
mezésére Hofstede modelljét (Hofstede et al., 2010), és végiil a nyelvi tajképkate-
goriak elemzésére Ben-Rafael nyelvi tijképre vonatkozoé modelljét hasznalom
(Ben-Rafael et al., 2006).

A nyelvi tajkép meghatarozasahoz Kovacs Laszlo (2024) monografidjaban
bemutatott definiciot alkalmazom: ,,A nyelvi tajkép (linguistic landscape) hagyo-
manyosan egy adott foldrajzi teriileten — példaul egy telepiilésen, annak egy részén
— talalhat6 nyelvi jeleket elemzi” (Kovacs, 2024: 10. fejezet). Ide tartoznak a koz-
uti jelzétablak, a hirdet6tablak, az utcanevek, a helynevek, a kereskedelmi egysé-
gek jelzései és a kormanyzati épiiletek nyilvanos feliratai (Landry, Bourhis, 1997:
25 idézi: Gorter, 2006: 2.; magyar kiadasban Gorter 2017: 32). Kovacs Laszlo
(2024) tovabb boviti a nyelvi tajképbe bevonhato feliileteket, szintereket, ide
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sorolja még a vendéglatoegységek és iizletek neveit (v0. Ben-Rafael, Ben-Rafael,
2016; Valijarvi, Kahn, 2020), az idegenforgalmi célu feliratokat (Rasinger, 2018),
a kirakatok kiirasait és feliratait, az utcai graffitiket, a vendéglatohelyek utcan,
nyilvanos helyen kirakott meniiit, a reklamokat, posztereket (Blommaert, 2013), a
transzparenseket (vo. Van Mensel, Vandenbroucke, Blackwood, 2016), tovabba az
emberek ruhdin olvashato feliratokat (v6. Caldwell, 2017) is ide sorolja. A hivata-
lok, kdzigazgatasi szervek altal kihelyezett tablak, feliratok a top-down nyelvi taj-
kép elemek, a nem hivatalosak (példaul iizletek feliratai) pedig a bottom-up nyelvi
tajkép elemek (Kovécs 2024; Gorter, 2006; Kallen, 2009).

Kutatasom relevanciajat az is indokolja, hogy a termék sikeres értékesitésé-
nek alapvetd eszkoze a célcsoportot helyesen megcélzo és azt eléré markakommu-
nikacio, és ennek kifejezetten fontos eleme az iizletnév is — Matyas Judit tanulma-
nyaban célzottan foglalkozik a nyelvészek szerepével a vallalati markanévalkotas-
ban (Matyas, 2022). Tanulmanyom illeszkedni kivan a marketolingvisztika multu-
diszciplinaris tudomanyteriiletéhez (Veszelszki 2014), mert a marketingkommuni-
kacio tizletnevekre vonatkozo teriiletét a nyelvtudomany, a nyelvi tajkép kutatasa-
nak szempontjabol kozeliti meg.

Kutatasom soran Budapest két egymadstol jelentdsen eltéro jellemzokkel ren-
delkezd, fizikailag koriilbeliil megegyez6 kiterjedést teriiletérdl gytijtottem iizlet-
feliratokat. Tehat a fenti besorolas szerinti bottom-up: kereskedelmi célbol sziiletett
tizletfeliratokat vizsgalom. Az egyik teriilet a févaros harmadik keriiletének egyik
legnagyobb forgalmat lebonyolitd utcaszakasza, a Pacsirtamez0 utca, a masik pedig
a Nagykorat €s az Andrassy Ut keresztezodésében 1évo Oktogon kdrnyéke.

2. VIZSGALT TERULETEK MAI KEPE ES FUNKCIOJA

A Pacsirtamez06 utca Budapest harmadik keriiletében a klasszikus 6budai te-
riilet kozponti utcaja, a Florian tér és a Nagyszombat utcai, romai kori Amfiteatrum
romjai kozott hiizodik. Nagy atmend forgalmat bonyolit le, ez a 6 0sszekdttetés a
Szentendre—Poméz—Budakalasz—Békasmegyer—Csillaghegy-tengely és Buda koz-
pontja, déli része kozott. igy erés az autés, tomegkozlekedési és gyalogosforgalom.
Tovabba ez a teriilet lakoovezet is egyben, viszont nem kiemelt turistakdzpont. Az
utcaban tobbemeletes lakoépiiletek vannak, valamint az épiiletek foldszintjén ki-
sebb lizletek, vendéglatd egységek, par kozepes méreti lizlet van. Ezeknek az {iz-
letneveit gyljtottem Ossze 2024 tavaszan. Bar a teriilet multjaban hatarozott volt az
ipari jelleg, tobb kifejezetten nagy iparvallalat is volt a kornyéken (téglagyar, Gold-
berger textiliizem, hajogyar, szeszgyar, gazgyar stb.) mara azonban ezek koziil
semmi sem iizemel, s6t a legtobb egykori iparvallalat tizemépiiletei sincsenek mar
meg, ha pedig (részben) megvannak, mar funkcidjuk atalakult, atépitették Oket. A
torténelmi multban az iizemépiiletektdl eltekintve a kornyék kifejezetten kisva-
rosias volt, tipikusak voltak a kisméretli csaladihazakkal zsufolt lakonegyedek,
amelyekben az tizemekben dolgozé munkasok laktak. Mara ezek a lakonegyedek is
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teljesen eltlintek, a helyiikon parkok vagy panelhazas lakotelepek vannak. Megma-
radtak viszont a kutatdsom teriiletén taldlhato tobbemeletes hagyomanyos lakdépii-
letek, amelyekben egykoron az lizemek hivatalnokai, kozépvezet6i laktak. Mara a
Pacsirtamez6 utca egy modernizalodo, viszont a hagyomanyos tobbemeletes lako-
épiileteket megdrzd kornyezet, amelyben dominansan a helyben lakokat — kisebb
mértékben az &tmend forgalmat — kiszolgald tizleteket talalunk.

Az Oktogon Budapest mai bevarosi teriiletéhez tartozik, a févaros gazdag
kulturalis hagyomanyokkal rendelkez6 teriilete. Maga a tér is idegenforgalmi, tu-
risztikai célpont, de a kozelben olyan ikonikus helyszinek vannak, mint a Terror
Haza, a Nagymez0 utca, azaz a pesti Broadway, az Operett Szinhaz, nem messze
pedig a Magyar Allami Operahéz és Nyugati palyaudvar. Nevezetes az Oktogon
torténelmi és kulturalis tradicidja is: tobb muivészettorténeti jelentoségli irodalmi
kavéhaza volt a téren, illetve annak kozvetlen kdzelében, azonban mara ezek koziil
egy sincs meg. Az Oktogonnak kdzponti fekvése miatt kulcsjelentéségli kozleke-
dési funkciodja van a gyalogos-, a tomegkozlekedési €s az autds forgalomban egy-
arant, hisz az ikonikus Nagykortutnak €s az Andrassy ttnak a keresztezodésében
talalhato. Egyforman jellemz0 a teriiletre tehat a kiemelkedd idegenforgalom és a
helyben lako és dolgozé lakosok, személyek kiszolgalasa.

A két teriilet tehat merében eltérd kulturalis, torténeti, gazdasagi, funkcionalis
adottsagokkal rendelkezik. A Pacsirtamez6 utcaban a nyelvi tajkép varhatoan a he-
lyi, magyar nyelvii lakossagot szolgalja ki, mig a forgalmas multinacionalis, kiemelt
turisztikai és helyi célpontnak szamitd6 Oktogon nyelvi tdjképe varhatéan tobb-
nyelvi, a globalizaciéra nyitottabb. Feltételezésem szerint az Uzletfeliratok is alkal-
mazkodnak ehhez a két kontextushoz.

A marketingkommunikécio6, a poziciondlds a célcsoportot kivanja elérni,
neki kivan {izenni a vallalat kiilonb6z06 kreativ médokon (Rekettye et al., 2015) —
véleményem szerint az lizletnevek, iizletfeliratok is részesei ennek a folyamatnak,
raadasul mindezt nyilvanosan, a nyelvi tajkép meghatarozé elemeiként teszik. Ra-
adasul — mint latni fogjuk az adatokbol — az tizletfeliratokban szdmos alkalommal
megjelenik a markanév, amely megkiilonbozteti €s azonositja a vallalat altal for-
galmazott terméket (Rekettye et al., 2015).

Ahhoz, hogy megvizsgalhassam a kivalasztott teriiletek iizletfelirataiban je-
lentkez6 marketingilizeneteket, valamint azt, hogy ezek mennyiben veszik figye-
lembe a kivalasztott teriiletek fentebb felvazolt kulturalis és fizikai adottsagait, ala-
pul vettem McCarthy 1960-as 4P és Lauterborn 1990-es 4C marketingmodelljét
(McCarthy, 1960; Lauterborn 1990), és megkiséreltem megkeresni a modellekben
talalhato jellemzoket az lizletfeliratokban. Tovabba elemeztem a kivalasztott terii-
letek {izletneveinek 4P/4C szerinti csoportositasat Hofstede és Ben-Rafael kultu-
ralis és nyelvitajkép-modelljeivel (Hofstede et al., 2010; Ben-Rafael et al., 2006).
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3. APACSIRTAMEZO UTCA ES AZ OKTOGON NYELVI TAJKEPENEK ELEMZ0
BEMUTATASA

A Pacsirtamez0 utcaban az {izletnevekben az tizletek elnevezésén til megje-
lenhet a forgalmazott markak megnevezése, a szolgaltatasok hirdetése és egyéb tajé-
koztatas is. Az lizletfeliratokban ezen a helyen ritkan szerepelnek webhelyek. A fel-
iratok kozott magyar €s angol nyelviiek egyarant eléfordulnak. Az 6sszegylijtott ada-
tokbdl kideriil majd, hogy altalaban informativak €s érthetéek, am néha sériil az ért-
hetdség, és elofordul, hogy a nincsenek kapcsolatban a fizikai-kulturalis kontextussal.

Az Oktogon lizletneveiben az iizletek elnevezésén til szintén el6fordulhat a
forgalmazott markék és szolgaltatasok megnevezése, hirdetése, valamint egyéb ta-
jékoztato szovegek. Viszont a Pacsirtamez6 utcaval ellentétben itt mas sokszor
szerepel az lizletfeliratokban a vallalkozas webhelye. A feliratok itt is magyar és
angol nyelviiek, viszont az angol mellett megjelennek mas idegen nyelvek is. Az
iiletfeliratok ezen a helyen is altalaban informativak és érthetoek, de az értelmezé-
siikhoz itt mar gyakran van sziikség angol nyelvi miiveltségre. Az Oktogon lizlet-
felirataiban tobbszor utalnak az iizlet pontos fizikai helyére (pl. hazszam, emelet,
a kapualj). Az Oktogon iizletneveibdl vilagosan kideriil, hogy kiemelt idegen for-
galmi célponton és forgalmas nagyvarosi csomoépontban vannak.

Az iizletfeliratok tehat a megfigyelt teriileteken a lokalis utaldsok, az iizlet
funkcioja megjeldlése mellett gyakran tartalmaznak markaneveket is. A jo marka-
név tobbek kozott kulturafiiggetlen, konnyen kiejthetd és megjegyezhetd, kellemes
asszociaciokat kelt (Matyas 2022). Papp-Vary szerint a markakhoz nem racionali-
san viszonyulunk, hanem érzelmileg, bizalmat épithet ki a j6 markanév az aru és a
vallalat irant (Papp-Vary 2007). Ha a markanevek a nyelvi tajkép részeként meg-
jelennek az tizletfeliratokban is, akkor a koznyelv meghatarozoé részeivé valnak, és
— legalébb is a célkdzonség szamara — érthetének kell lennitik.

3.1. A Pacsirtamez6 utca és az Oktogon iizletelnevezései — szamokban

A Pacsirtamez6 utcara az alabbi szamadatok vonatkoznak:

—  Osszesen 62 iizletnevet gylijtottem dssze.

— Az lzletnevek szerkezete: az lizlet megnevezése ¢s fantazianeve, valamint a
funkcid leirasa, esetleg a fizikai helyre utalas.

— A 62-b0l1 23 teljesen vagy részben idegennyelvii (ez az 6sszes lizletnév 37%-a).

— 12 felirat kizarolag idegennyelvii, 11 pedig részben idegennyelvii, a maradék
49 felirat pedig magyar nyelvi.
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Az Oktogon szamadatai:

—  Osszesen 94 iizletnevet gyijtottem dssze.

— A szerkezetiik: az lizlet megnevezése €s fantazianeve, valamint a funkcio le-
irasa, (web)helyre utalas. A 94-bdl 69 teljesen vagy részben idegen nyelvii (ez
az Osszes iizletnév 73%-a)

— A 94-bdl 33 teljesen idegen nyelvii, 36 részben idegen nyelvi, a maradék 25
felirat pedig magyar nyelvii.

3.2. Az iizletfeliratok csoportositasa a 4P és 4C modell szerint — Pacsirtamez6 utca

Jerome McCarthy 1960-ban alkotta meg a 4P modellt, amely azdta is a marke-
ting egyik alapvetd koncepcidja. A négy P a kdvetkezdket jelenti (McCarthy, 1960):
— Product — termék,
—  Price —ar,
— Place — hely/értékesités,
—  Promotion — promocio.
McCarthy hires modellje a kereskeddre, az iizletre, a cégre koncentral. A 4P elemei
feltarhatjak az tlizletfeliratokban az iizlettulajdonos, az izemeltetd névadasi, felira-
tozasi motivaciojat.

Robert Lauterborn modelljében a cég, az iizlet szempontjat atforditotta a va-
sarlok és a fogyasztok szemszogére. Tehat McCarthy kiindulopontjatol ugyan eltér,
de értelemszertien Osszekapcsolhatd a négy C a négy P-vel. A négy C a kdvetkezo:

— Consumer needs — fogyasztoi igény,
Cost — koltség,
— Convenience — kényelem,
Communication — kommunikacid, kozlés (Lauterborn, 1990).

Lauterborn szempontjai pedig megmutathatjak, hogy a tanulmanyozott
nyelvitajkép-elemek mennyire alkalmazkodnak a célkdzonség, az utcat, a nyilva-
nos fizikai teret hasznald emberek elvarasaihoz, valamint a fizikai és kulturalis
kornyezet szempontjaihoz.

Product / Customer’s needs

Pontos leiras szerepel az lizletnévben magyar vagy angol nyelven. Ilyen volt
a feliratok tulnyomo tobbsége, am ezek kozott vegyesen figyelhetiink meg magyar
¢és angol nyelviieket: Bar Boy Barber Shop, Tattoo Face, Simon’s Burger, Jasmin
Kisallatkozmetika, Hus- hentesdru stb.

Az érzelmi kapcsolddas, élmény, élvezet megjelenése: Hedonstore, Repiild
Seprii - Elmény és Vardzs Kavézo.

Kifejezetten zavarosak voltak ezek az tizletnevek: Medieval MC Hungary,
Integral Akadéemia, Adrowood. Megjegyzem, hogy a Medieval MC Hungary felirat
feltehetéen egy motorosklub (ezt jelenti az MC) {izletének a jelzése, amelynek
egyébként nincs vagy nem lelheto fel a kapcsolata kozépkorral.
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A maérkanév azonositja az lizletet az alabbi feliratokban: SPAR, PENNY,
Csepelbolt (ti. Csepel markaju kerékparok szakiizlete és szervize).

Price / Cost
Egy iizletnevet taldltam ezen a helyszinen, amely kifejezetten az olcsosagra
utal, ez pedig a jol ismert PENNY élelmiszeriizlet-lanc neve.

Place / Convenience

Némiképpen zavaros ugyan, de talan a minden egyhelyben val6 elérhetdsé-
gére utalhat az in place (sic! kisbetiivel) lizletnév, viszont zavarba ejt6, hogy ez
egy fodraszat neve.

Valamiféle kdzponti szervezetre utalhat a szintén homalyos Executive Tra-
ining Center lizletnév, amelyrol viszont egyaltalan nem deriil ki, hogy melyek azok
a kiilonleges tréningek, amelyeknek a kdzponti lebonyolitasa zajlik.

Kiilfoldi kapcsolddasra utalhat a Vinehub Cut & Barrel Salumeria — Vineria
iizletnév, viszont azért zavaros ez a megnevezés, mert az angol és az olasz nyelv
keveredése egy névben eleve szokatlan, viszont csak sejthetd, hogy az iizletben bor
¢és finom hentesaru kaphat, az viszont csak az {izlet webhelyét (https://cutandbar-
rel.com/en/) felkeresve deriilt ki szdamomra, hogy ez egy étterem (bisztro).

A szolgaltatas kornyezetére vagy fizikai helyére utal6 elemek figyelheték meg
az alabbi iizletnevekben: LPG Body Beauty Salon, Platinum Shop, Timar Gyros (a
kozelben 1évo keresztutca neve), Pacsirta Galéria (Pacsirtamez6 utca), Amfitedtrum
Fogaszat és Fogtechnika (a kozelben 1év6 romai amfiteatrum romjaira utal).

A szolgaltatas jellege dertil ki a kovetkez6 tizletnevekbdl: Hardwaredepo. hu
Szakiizlet és Szerviz, Platinum Shop Videojaték Szakiizlet, Technocasa Frenchising
network ingatlankozvetitd iroda.

Az lizletnév markanév is egyben, és a marka pozicionalasa utal az tizlet sti-
lusara is: SPAR, PENNY.

Hatarozott nemzeti jelleg és kotddés figyelhetd meg ezekben az iizletnevekben:
Nemzeti Dohdnybolt, Elelmiszer, Férfi Fodraszat, NGi-Férfi Fodrdszat és Kozmetika.

Promotion / Communication

A kovetkezd lizletnevekben nem talaltam meg a motivaciojat annak, hogy va-
jon miért teljesen idegennyelvli a megnevezés. Feltételezhetd a nyelvi divat, vagy
az, hogy az idegen nyelvi formaval a kiilfoldi aru vagy szolgaltatas magasabb szin-
vonalara probalnak utalni, esetleg arra, hogy kifejezetten kiilf6ldi célkdzonséget ki-
vannak elérni. Mindenképpen nehezebben toltheti be a funkcidjukat ezek az lizlet-
felitatok, mert a Pacsirtamez6 utca kornyékére jellemz6 magyar nyelvii kozonségnek
nem relevansak, és vannak koztiik olyanok is, amelyeknek az idegennyelvii névfor-
majat az lizlet szolgaltatasa nem indokolja (pl. egy bisztrd, egy motorsklub, egy szép-
ségszalon): in place, Hedonstore, Bon Bon Cha, Executive Training Center, Won-
derland Casting, Executive Services, Vinehub Cut & Barrel Salumeria — Vineria,
Medieval MC Hungary, LPG Body Beauty Salon, Tattoo Face.
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Relevans viszont az idegen iizletfelirat azokban az esetekben, amelyekben
az lzleti szolgaltatas, a forgalmazott aruk kiilfoldi vonatkozasuak, a célkdzonség
kiilfoldi vagy a szolgaltatas, az aru megnevezése idegen eredetii szdval torténik:
ballerina kitchen made in Germany, Simon's Burger, Bar Boy Barber Shop (nem
hagyomanyos férfi fodraszat), Sanovet — Dent Allatorvosok, Jasmin Kisdllatkoz-
metika; K2 Bike Kerékpar, Si & Snowboard; Timdr Gyros, Wiener Vintage — An-
tikvitds Nosztalgia Régiségek — Ujdonsagok Kincsek Pincéje, Maimonidész (héber
felirattal kiegészitve) Kéttannyelvii gimnazium.

A kovetkez6 tizletnevekben a markakommunikacioé eszkozével élnek, mert
az uzletet a forgalmazott termék markaja, annak az ismertsége azonositja:
O'Rising Haj és Fejbor Problemak Kezelese, Legenda Sorfozde — Legenda Pub
(ti. a Legenda a forgalmazott kézmiives sor markaja), SPAR, PENNY, Csepelbolt -
Kerékpar Szakiizlet és Szerviz.

Az lizletnévben a terméknek vagy szolgaltatasnak a pontos leirasa talalhato
ezekben az esetekben: Virdag — ajandék — dekoracio, Hus -Hentesaru (sic! a kotojel
igy helyezkedik el), Lottozo, Nemzeti Dohdanybolt, Elelmiszer, Pacsirta Galéria,
Arany - Eziist - Ora - Régiség Vdsdrlas (sic! helyesirasi eltérés), Férfi Fodrdszat,
NGi-Férfi Fodrdszat manikiir, pedikiir, mitkérom; Repiil Seprii - Elmény és Va-
razs Kavézo, Csepelbolt - Kerékpar Szakiizlet és Szerviz.

3.3. Az iizletfeliratok csoportositasa a 4p és 4C modell szerint — Oktogon

Product / Customer’s needs

Az iizletfeliratok tilnyomo tobbsége pontos leirast tartalmaz magyarul vagy
angolul: Tavirdzsa llcsi Referenciaszalon Kozmetika-Masszazs tavirozsaszalon.hu,
Maszka Jelmezkdlcsonzd Eredeti, mindségi jelmezek hatul, az udvarban maszka.hu,
Festékpatron; Six Bistro; Nova Post Csomagkiildés Europa-szerte; IVANYSH Flo-
wers KBITU VIRAG; Huawei; Moostone Gem Shop Asviny Drdagaké; Green Thai
Massage; ljdszbolt és Szerviz www.tuzesijasz.hu; Safri Food Lingos; A76 Barber
Queens; Market Pont Elelmiszer — Vegyi dru — Pékség; Premium Service Teljeskorii
Apple szerviz Prémium mindségben premiumservice.hu; Képregénybolt Comic
Books; Raiffeisen Bank; K&H bank K&H biztositas; PrinCess Divat; Kézimunka
Szakiizlet,; Angyali Varazslak Szépségszalon; Hajhosszabbito Studio.

Az érzelmekre, az élményre €és az ¢élvezetre utalnak az alabbi tizletnevek:
EROTIC SHOP Szexi fehérnemiik Sexy Linegerie az udvarban; Angyali Varazslak
Szépségszalon.

Zavarosak az alabbi iizletnevek, mert a névbol nem deriil ki az iizletben for-
galmazott aruk jellege, csoportja vagy az tizletben nyujtott szolgaltatas: flying tiger
copenhagen; Borg Shop & Design Gallery.

A markanév azonositja az iizletet az alabbi esetekben: Huawei, Bellozzo,
Calzedonia, McDonald’s, Burger King.
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Price / Cost

Az ar vagy a vasarlo koltsége ugy jelenik meg az Oktogon iizletneveiben, hogy
az ar magassagara vagy a pénziigyi szolgaltatas jutalékara utalnak: 447 Luxury Apart-
ments for Sale powered by Barnes; CHANGE Cambio Geldwechel comission.

Place / Convenience

Kozponti szervezetre utal az Oktogon Implant Center lizletnév.

Kiilfoldi kapcsolddast sejtetnek az idegennyelvi forméjukkal (a célkdzonség
kiilfoldi vagy az aru, szolgaltatas, lizlet az) vagy a kdzvetlen kiilfoldi orszag, nem-
zet vagy varos megnevezésével ezek az lizletnevek: Little Paul Cool Fashion,
flying tiger copenhagen, BITE Bakery Cafe, ria money transfer, Avenue Hostel
doorbell 64, XianFood (kinai irasjelek a mésodik o betliben) Restaurant, No7
Mansion Restaurant (kiegészitve kinai irasjelekkel), Ribster Restaurant and Bar,
Mr. Dick Sexy Bakery, Vietnameese Restaurant PHO'ST.

A szolgaltatas kornyezetére, fizikai helyére utalnak ezek az tizletnevek: On
Baby Tattoo Studio, Six Bistro, Hajhosszabbito Studio, hello hostel hellohostel. hu
22-es kapucsengd/nr. 22 doorbell, Hotel Oktogon; Maszka Jelmezkolcsonzd Ere-
deti, minoségi jelmezek hdtul, az udvarban maszka.hu; PubLIN (Pub + Dublin),
Oktogon Néi Divat Uzlet, Biang Bisztré Oktogon, Oktogon Optika, Oktogon
Arany, Oktogon Implant Center, Oktogon Gyogyszertar, A47 Luxury Apartments
for Sale powered by Barnes. (Az A47 az Andrassy ut 47.-re utal — az lizlet a kuta-
tasomban az Oktogonon van, mert a tér utani elsé keresztutcan beliili haztdmb ut-
cai frontjan talalhato.)

A szolgaltatas jellege megismerhetd ezekbdl az iizletnevekbdl: fidszbolt és
Szerviz www.tuzesijasz.hu, PrimaPék Coffee & Bakery, Bamba Marha Burger Bar,
U Youcha Tejes Tea Tedzo és Bolt, Libri Kényvesbolt, Harom Tarka Macska kéz-
miives pekseg, Gyogyszertar, Nemzeti Dohanybolt.

Az lizlet neve a markanév is egyben és ez utal a hely stilusara is: Bellozzo,
Burger King, McDonald’s, Raiffeisen Bank, otpbank (sic! csupa kisbetlivel és
egybe), K&H bank — K&H biztositas, Starbucks Coffee.

A nemzeti jellegre utal és nemzeti kotodést mutatnak ezek a hagyomanyos
iizletnevek: Nemzeti Dohanybolt, Posta, Gyogyszertar.

A Pacsirtamez0 utcahoz képest a kdzponti varosrészben ¢és idegenforgalmi
csomopontban elhelyezkedé Oktogonon kifejezetten gyakori, hogy az iizletnév-
ben, illetve annak részeként (tehat nem elkiilonitve) szerepel az iizlet webhelye, ez
utalhat a webaruhdzi szolgaltatasra is: Tavirdzsa llcsi Referenciaszalon Kozme-
tika—Masszazs tavirozsaszalon.hu; Maszka Jelmezkolcsonzo Eredeti, mindségi jel-
mezek hétul, az udvarban maszka.hu; [idszbolt és Szerviz www.tuzesijasz.hu, Pre-
mium Service Teljeskorii Apple szerviz Prémium mindségben premiumservice.hu,
anatur! Biobolt www.anatur.hu; www.Laptop.hu (sic! az lizletnév egybeesik a
webhely megnevezésével és a Laptop nagybetis); nbook.hu LAPTOP/TAB-
LET/MOBIL/PROJEKTOR Szerviz.
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Promotion / Communication

Kiilfoldi vonatkozastak a kovetkezd tizletnevek, amelyek itt, az Oktogonon,
éppen a kiemelt varoskozponti elhelyezkedése és idegenforgalmi jelentdsége miatt
relevansak, de példaul ha ugyanezek az lizletnevek a fentebb bemutatott Pacsirtamez6
utcaban lennének, akkor ott mar irrelevansak lennének. Ezek az idegennyelvii iizlet-
nevek a célkdzonség, a termék vagy szolgaltatas kiilfoldi vonatkozéaséra utalnak, de
természetesen a nyelvi divat is megfigyelhet6 benniik: Little Paul Cool Fashion; Six
Bistro; IVANYSH Flowers KBITH VIRAG (itt megjegyzem, hogy elgondolkodtato,
nehezen fejtheté meg, hogy egy Oktogonon talalhat6 virdgiizlet nevében miért szere-
pel ukranul is a virag’ jelentésii sz0); 476 Barber Queens; Oh Baby Tattoo Studio;
Delhi’O Delhi; Oktogon Implant Center; GR Garden Rose always bloom.

Tertilettdl fiiggetleniil relevansak viszont a kovetkezo {izletnevek, mert egy-
értelmiien kiilfoldi vonatkozasu a célk6zonség, a forgalmazott termékre vagy a szol-
galtatas, illetve a megnevezésre az idegen eredetii kifejezés elfogadott: Allateledel
Allatpatika PET SHOP; Vietnameese Restaurant PHO’ST: CHANGE Cambio
Geldwechel comission; Planet Sushi; Ribster Restaurant and Bar; Avenue Hostel
doorbell 64; ria money transfer; Starbucks Coffee; Burger King; McDonald’s.

Mindenféle elvarasnak igyekszik megfelelni az az iizletfelirat, amely idegen-
és magyarnyelvill is egyben: IBUSZ utazasi iroda TRAVEL AGENCY; Moostone
Gem Shop Asvany Dragaké; Safri Food Lingos; Market Pont Elelmiszer — Vegyi
aru — Pékseg;, Képregenybolt Comic Books; PrimaPék Coffee & Bakery; Whisky
Edesség Liquer; EROTIC SHOP Szexi fehérnemiik Sexy Lingerie az udvarban.

A markakommunikacio eszkozével €l jonéhany iizletnév az Oktogonon —
lényegesen tobb, mint a Pacsirtamez6 utcaban. A marka ismertsége azonositja az
iizletet, arut, szolgaltatast: McDonald’s, Burger King, Starbucks Coffee, Rossmann
Drogéria Parfiiméria, Calzedonia, ZING Burger & Co, Bellozzo, Raiffeisen Bank,
K&H bank, K&H biztosito, otpbank.

A termék vagy szolgaltatas pontos leirasa csak hagyomanyos vagy allami
monopoliumu lizletek megnevezésére jellemzd: Posta, Gyogyszertar; Nemzeti Do-
hanybolt, Maszka Jelmezkolcsonzo Eredeti, mindségi jelmezek hatul, az udvarban
maszka.hu; Kézimunka szakiizlet, Ij’dszbolt és Szerviz www.tuzesijasz.hu; Taviro-
zsa llesi Referenciaszalon Kozmetika-Masszazs tavirozsaszalon.hu; Cimfesto.

Az Oktogon lizletnevei kozt megjelenik a szdjatek és a nyelvi kreativitas is,
am csak két esetben: PubLin [Pub + Dublin — ir kocsma); Bamba Marha Burger Bar.

Egyetlen puritan és teljesen informativ iizletfeliratot taldltam az Oktogonon:
Festékpatron.

Vélhetéen szakértd, a magyar kornyezetben specialisnak szamito kozonség-
nek szdlnak ezek az iizletnevek: U Youcha Tejes Tea Tedzo és Bolt [Nem egészen
vilagos, hogy itt a teat kizardlag tejjel szolgaljak fel, vagy a vendég kérheti a teat — angol
szokas szerint — tejjel is, és ezt emelik ki az iizletnévben? Az egyértelmii viszont, hogy ez
nem hagyomanyos magyaros (?) tedz6.]; Octo by coffea arabica [A coffea arabica a
kavécserje latin elnevezése, ezzel a kifejezésmoddal kivan ez az iizlet kitlinni a tobbi ka-
vézo koziil, de érdemes megjegyezni, hogy a magyarul arabika kavénak nevezett kavé a
vilag legaltalanosabb kavétipusa.]
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3.4. Hofstede kulturalis modellje szerinti csoportositas

Mivel a nyelvi tajkép a kultura része, raadasul mindkét kivalasztott teriilet-
nek megvan a sajatos kultaraja, amely egymastdl eltér, ezért fontosnak tartottam
Geert Hofstede és tarsai kulturdlis modelljét is felhasznalni az elemzésem soran.
Tobbé-kevésbé fellelhetd a kutatdsom soran 6sszegylijtott iizletfeliratokban a ha-
talmi tavolsag, az individualizmus ¢€s a kollektivizmus, a férfiassag és ndiesség, a
bizonytalansagkeriilés, a hossztadvu és rovidtavu orientacid, valamint az engedé-
kenység és korlatozas Osszefiiggésrendszere (Hofstede et al., 2010).

A hatalmi tavolsag az elemzésem soran relevans szempont. Azok az iizlet-
feliratok, amelyek a magyar nyelvi koérnyezetben teljesen idegennyelviiek, és ra-
adasul nem indokoltak, azok inkabb a hatalomtol valé tavolsag felé mozdulnak el,
mert a magyarorszagi kozteriileteken hagyomanyosan normativ elvaras, hogy az
izletfeliratok a magyarul beszél6 magyar lakossagnak (is) értelmezhetdk legye-
nek. Ha nem azok, akkor ennek a feliilrél j6vo, hagyomanyos normativ elvarasnak
nem felelnek meg. Ha az iizletfeliratok magyar nyelvi miiveltséggel érthetetlenek,
akkor tavol vannak a hatalmi elvarasoktol. Uj szempont viszont a globalizacio: az
europai kozos piac, a globalis, nem csak magyar célk6zonségnek szol6 szolgalta-
tas, lizlet, aru forgalmazésa. A vizsgalt teriileteken ez foként az idegenforgalom
elvarasait szolgalja ki. Ennek a modosult hatalmi elvarasnak felelnek meg az ide-
gen nyelvi Gizletfeliratok, amelyekbdl 1ényegesen tobb volt az idegenforgalmi cél-
pontnak is szamitdé Oktogonon: a 3.1. fejezetben olvashattuk, hogy az 6sszegylij-
tott {izletnevek 73%-a volt idegennyelvil.

Az individualizmus és a kollektivizmus tényez6it vizsgalva az individualiz-
mus sz¢lso értékén vannak azok a teljesen angol (vagy esetleg mas idegen-) nyelvii
izletfeliratok, amelyeknek az idegennyelvi formdjat nem indokoljak a kornyezet,
a potencialis kozonség elvarasai. Ugyanakkor a globalizacio feliilirhatja azt a ha-
gyomanyos, nemzeti identitason alapuld normativat, hogy Magyarorszagon, a fo-
varosban az iizletfeliratokat a magyar nyelvii k6zosség idegennyelv-ismeret nélkiil
is érthesse meg. Viszont itt is igaz, hogy a globalizacid atalakithatja az individua-
lista-kollektivista faktorialis sszefiiggést: a globalizacidhoz alkalmazkodé idegen
(foként angol) nyelvii feliratok kollektivista irdnyba is mutathatnak. Ez a szempont
is erdsebben jelentkezik az Oktogon iizletneveiben.

A férfias és ndies kulturalis viszonyrendszer kevésbé relevans a kutatasom
soran. Legfeljebb az feltételezhetd, hogy —mivel az iizletfeliratoknak szerepiik van
az lzleti versenyben — az angol nyelviiek azért férfiasabbak, mert a nemzetkozi,
globalis versengés (nyelvi) elvarasainak igyekeznek megfelelni. Ehhez képest a
teljesen magyar nyelviiek inkabb ndiesek, mert a (nemzeti, helyi) k6zdsséggel valo
kooperacio elvarasainak igyekeznek megfelelni. Erre a kevésbé relevans szem-
pontrendszerre mindkét helyszinen talalhattunk példat, mint ahogy lathattuk a fenti
csoportositasban.

A bizonytalansagkeriilés tényezdje némiképpen megfigyelhet6 az adataim-
ban, mert azok a feliratok kevésbé bizonytalansagkeriilok, amelyek jelentésének
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megfejtéséhez magyar kdrnyezetben nem elegendé a magyar nyelv, a fizikai és
kulturalis kornyezet ismerete, s6t olyanok is akadnak, amelyeknek az értelmezé-
séhez az angol (vagy mas idegen nyelv) ismerete sem elegend6, hanem tovabbi
kulturalis, szakmai, szaknyelvi ismeretet igényelnek, holott a kdrnyezet és az tizlet
feltételezett funkcioja ez nem igényelné. Ilyen példaul a Vinehub Cut & Barrell
Salumeria — Vineria, az in place, a Borg Shop & Design Gallery. Ez viszonylag
ritka jelenség mindkét helyszinen, mert manapsag az angol nyelv ismerete helytdl
fliggetleniil, mindenhol egyre altaldnosabb elvaras. Tehat nézetem szerint egy iiz-
letnév attdl nem valik bizonytalansagkeltévé, hogy idegen- (angol) nyelvii, hanem
inkabb attol, hogy a megfejtésé¢hez olyan specialis szakmai, nyelvi, kulturalis is-
meretekre van sziikség, amelyet az iizlet jellege nem indokol.

A hosszutavu és rovidtavi orientacid Osszefiiggésébdl inkabb hosszutavra
orientalodnak a kutatdsomban gylijtott angolnyelvii tizletfeliratok, hiszen ezek a
globalis angol térnyerésére, sét akar a kétnyelviiség jovobeli esetleges megvaldsu-
laséra alapoznak.

Az engedékenység és korlatozas viszonyrendszerében a tarsadalom inkabb
engedékeny az iizletfeliratokkal, hisz 1athatéan nem valosul meg minden esetben
a nyelvi kontroll, amely a magyar anyanyelvii helyi lakossag és a magyar nyelvii
kozigazgatas elvarasait kérné szamon. Am azt megfigyelhetjiik, hogy van torekvés
ezeknek az elvarasoknak a betartatasara, példaul az MTA-nak van egy Nyelvhe-
lyességi Tanacsado Testiilete, amely tanacsot ad a hatdosagoknak az ilizletfeliratok
és kereskedelmi reklamok nyelvi kovetelményeirdl sz616 jogszabaly betartdsahoz
(4 gazdasagi reklamok és az iizletfeliratok, tovabba egyes kozérdekii kézlemények
magyar nyelvii kozzetételérdl szolo 2001. évi XCVI. torvény). Azt viszont lathatjuk,
hogy ezeknek a feliilrdl jovo, hatalmi eldirasoknak és szandékoknak a valos hatasa
kevés. Lasd: 1] jelenségként a Simon’s Burger iizleteit — egyetlen magyar szo sincs
kiirva, a menii is teljesen angol (s6t a https://www.simonsburger.hu/ webes feliile-
titkon is csak elvétve talalhaté magyar sz6, mindezt ugy, hogy a Simon’s Burger
Kft. magyar tulajdonu vallalkozas).

3.5. Ben-Rafael nyelvi tajkép faktorai szerinti csoportositas

A kozterek szimbolikus szerkesztésében harom fontos tényez0 jatszik sze-
repet Ben-Rafael €s szerzétarsai (2006) szerint:

— aracionalis megfontolas — lényege, hogy a jelek milyen szinten valnak vonz-
erévé a nyilvanossag ¢és az ligyfelek szamara;

— Onmagu(n)k bemutatdsa a nyilvanossag szamara — vagyis a szerzok olyan jel-
legi torekvései, melyben kiillonb6z6 mintazatok valasztasaval kifejezhetik
identitasukat;

— hatalmi viszonyok — itt megjelennek az olyan tarsadalompolitikai erék, me-
lyek eloirjak a legfontosabb érdekeket (Ben-Rafael et al., 2006).
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A racionalis megfontoldsokban megjelennek a Lauterborn-féle fogyasztoi
szempontok és elvardsok, az dnmagu(n)k bemutatdsdnak az igénye megfelel a
McCarty-féle tizleti, céges szempontoknak €s az identitas reprezentalasanak, a ha-
talmi viszonyok pedig a Hofstede-féle kulturalis szempontrendszerben is megfi-
gyelhetd. Igy tehat 6sszekapcsolhato a marketingkommunikéacio, a kultira és a
nyelvi tajkép négy alapvetd modellje.

Ben-Rafael racionalis megfontolasanak tényezdje jobbara a leiiro, az iizlet
funkcidjat pontosan bemutatd iizletnevekben figyelhetd meg. Ilyen volt mindkét
helyszinen a bemutatott iizletnevek jelentds tobbsége. Az idegennyelvii feliratokban
is lehet racionalis megfontolas, mert a globalis angol nyelvi elvarasokon tul kijeldlik
a célkozonséget és alkalmazkodnak a fizikai, kulturalis kornyezetiikhdz is: az Okto-
gon lényegesen nagyobb aranyl idegennyelvi felirat (az 6sszes lizletnév 73%-a, lasd
3.1. fejezet), mint a Pacsirtamez6 utcaban (az dsszes iizletnév 37%-a, lasd 3.1. feje-
zet). A hagyomanyos, régi, valamint magyar nemzeti monopoliumra vonatkozo iiz-
letek elnevezése pedig racionalisan teljesen magyar — ilyen példaul a posta, a do-
hanybolt, a gyogyszertar, az jjaszbolt, a jelmezkdlcsonzo, az élelmiszerbolt megne-
vezése. A kutatasomban ez helyszintdl fliggetleniil megfigyelheto.

Az a tényezd, amelynek célja Ben-Rafael szerint 6nmaguk bemutatisa a
nyilvanossag szdmara, szintén elsdsorban a magyar, allami monopdliumok, a ha-
gyomanyosan a magyar lakossagnak szol6 szolgaltatasok inkabb magyar nyelvii
izletneveiben lelheto fel: (Posta, Nemzeti Dohanybolt, gyakran a Gyogyszertar is).
A vegyes vagy dominansan idegen nyelvii célkdozonségnek szolo szolgaltatasok
inkabb angol nyelviiek — ez is jol megfelel az dnreprezentacio kdvetelményének.
Problémak akkor adoédnak a nyelvvalasztassal, az identitasjel6léssel, amikor tipi-
kusan helyi célkdzonségnek szol egy szolgaltatds, am mégis angol nyelviiek az
iizletfeliratok, pl. Barber Shop *borbély’ [Egy régi magyar hagyomany visszaide-
genitése, valamint a nemzetkozi, globalis divatokhoz valo alkalmazkodas, szakitas
az elmult évtizedek férfi-ndi fodraszatanak hagyomanyaval.] vagy Vinehub Cut &
Barrel Salumeria — Vineria [egy bisztrd].

Ben-Rafael hatalmi viszonyokra vonatkozo szempontjanak viszonylagos ér-
vényesiilésére jo példa a Simon’s Burger nevii lizlet esete. Ez az iizletnév a kuta-
tasomban a Pacsirtamez6 utcaban van. Ez az iizletfelirat angol nyelvil, am ez itt
relevans, hisz a burger, hamburger meghonosodott angol eredetti kifejezés, €s a
Simon’s angol szoalak ebben a kontextusban szintén megszokott, lasd
McDonald’s. Az viszont kifejezetten figyelemre mélto a hatalmi viszonyok tekin-
tetében is, hogy ebben az iizletben egyetlen egy irott magyar sz6 sem talalhato,
még a meni is tejesen angol nyelvli (ugyanigy a https.//www.simonsburger.hu/
weboldalukon). De ettdl eltekintve kiilondsen az Oktogonon figyelheté meg nagy
aranyban, hogy sok iizletfeliratban nem érvényesiil a hagyomanyos magyar nyelvii
hatalmi el6iras, pedig jogszabaly is van erre, a fentebb mar hivatkozott A gazda-
sagi reklamok és az iizletfeliratok, tovabba egyes kozérdekii kozlemények magyar
nyelvii kozzétételérdl szolo 2001. évi XCVI. térveny.
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4. OSSZEFOGLALAS ES KOVETKEZTETESEK

Kutatasom egyik eredménye, hogy Budapest egymastol alapvetéen eltérd
két teriiletén az idegen- és magyar nyelvii iizletfeliratok alkalmazkodnak a kdrnye-
zet idegenforgalmi, kulturalis jellegéhez, de a globalizacio, az eurdpai unids elva-
rasok (toke, aru, szolgaltatas és személyek szabad mozgasa) minden teriileten meg-
figyelhet6 az idegennyelvii (féként angol nyelvii) lizletnevekben. Még akkor is, ha
az lizlet jellege ezt nem feltétlentiil indokolja. Az idegenszeriiség nyelvi divata az
iizletnevekben is szerepel. Az eurdpai hatalmi tavolsag ilyen esetekben csokken, a
hagyomanyos nemzeti hatalmi tavolsag persze nd.

A globalizaciohoz alkalmazkodo idegennyelvii (féként angol) {izletnevek 1]
kollektivista iranyba mutatnak: itt a nemzeti és a globalis identitds kapcsolodasa fi-
gyelheté meg. A tarsadalom ilyen esetekben inkabb engedékeny az iizletfeliratokkal,
hisz lathatéan nem valdsul meg a nyelvi kontroll: és ide nemcsak az irrelevans ide-
gennyelvii tizletnevek tartoznak, hanem azok is, amelyeknek a névadasi motivaciodja,
a jelentése specialis ismereteket igényel, pedig ezt az {izlet jellege nem feltétleniil
indokolja. Az id6nként el6forduld helyesirasi, formai hibakrol nem is beszélve. A
kutatdsom soran begytijtott adatok koziil csak kevés tartozik ezekbe a kategoriakba.

A megfigyelt lizletfeliratok tobbsége viszont jol kijeloli a célkozonséget, al-
kalmazkodik a fizikai, kulturalis kdrnyezethez, tehat a racionalis szempontok jol
érvényesiilnek. A magyar nemzeti identitasnak megfeleld teljesen magyar nyelvii
forma inkabb a magyar allami monopo6liumok, a magyar lakossagnak sz616 hagyo-
manyos szolgaltatasok iizletneveiben jelentkezik (Posta, Nemzeti Dohdanybolt,
gyakran a Gydgyszertar is, Cimfestd, [jaszbolr).

A nemzeti identitdson alapuld magyar nyelvi elvarasok az iizletfeliratokban
moédosulhatnak is, és bizonyos (fentebb bemutatott eseteken) feliilirhatja 6ket a glo-
balizacio és az Europai Unid kozos europai gazdasagi szabalyozasa. Egyre gyakoribb
— a kutatas helyszineitdl fiiggetleniil — a magyar és idegennyelvii lizletnevek kombi-
nalasa, amely igyekszik lefedni mindenféle nyelvi, kulturalis, hatalmi, versenyképes-
ségi elvarasoknak. Hossza tavi gondolkodasra is utalnak a kettés nyelvii tizletfelira-
tok, mert az angol hosszl tava térhoditasanak is igyekeznek megfelelni, ugyanakkor
a helyi kornyezet hagyomanyos nemzeti nyelvi elvarasait is igyekeznek kielégiteni.

Az iizletfeliratok nyelvezetébdl kirajzolddnak a marketingszempontok. Ennek
a fo tényez6i a kovetkezOk: a hatalmi viszonyoknal, az adminisztrativ, koételezo
szempontoknal sokkal fontosabb a (globalis) versenyszerliség, az iizlet jellegének,
funkcidjanak pontos leirasa, az dnkifejezés, valamint a kérnyezethez valo alkalmaz-
kodas. Fontos marketingszempont tehat, hogy az tizlet nevében pontos leiras szere-
peljen az tizletre vonatkozoan, hogy a potencialis vevok, tigyfelek betérhessenek az
iizletbe. Ez a marketinglizenet csak ritkan sériil mindkét vizsgalt helyszinen.

Az innovativabb, divatosabb, nagyobb versenykornyezetben miikodo, esetleg
idegennyelvii célkdzonségnek (is) szolo lizletnevekben, a névvalasztas sokkal inkabb
elmozdul a kreativ, divatszeri, innovativ elemeket (pl. webhelyet) tartalmazo iranyba.
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Megjelenik indokolt esetben az érzelmi kapcsolodas és az élvezet is az {iz-
letnevekben — az élvezeti cikkeket arusitd, az erotikus termékeket forgalmazé bol-
tokban, esetleg a kiilonos élményt nyujtd vendéglatohelyen.

Az lizletnevekben gyakran élnek a markakommunikacio eszkozével, ilyen-
kor a markanév azonositja az iizletet.

Az ar vagy a koltség marketingszempontja ritkén figyelheté meg a vizsgalt
tertiletek iizletneveiben, elvétve szerepel az alacsony vagy éppenséggel a magas
arra vagy koltségre utalo elem az iizletnevekben. A valutavalté nevében szerepld
commission (’jutalék’) megjelenitése racionalis szempont.

Kiilondsen a nagy forgalmu Oktogonon jelentés marketingszempont, hogy
a helyszin épiileteinek sajatossadgaihoz alkalmazkodva, mar az iizletnévben is sze-
repeltetik, hogy a bolt fizikailag hol talalhatd, melyik kapualjban, melyik kapu-
csengdvel lehet oda bejutni.

Kutatasomban igyekeztem Osszekapcsolni a marketingkommunikacio €s a
nyelvi t4jkép alapvetd modelljeit, és sikeriilt kimutatnom, hogy ezek a szempontok
jol érvényesiilnek Budapest kivalasztott helyszineinek {izletneveiben.
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VERBALIS ES VIZUALIS SZOALKOTAS
BUDAPEST GAZDASAGI NYELVI TAJKEPEBEN

ISTOK BELA — LORINCZ GABOR — TOTH SANDOR JANOS

Verbal and visual word formation in the economic linguistic landscape of Budapest

In our study, we examine the economic / marketing linguistic landscape (which
we term econscape | marketoscape, cf. Lorincz, Istok & Téth, 2023 and Lérinez &
Istok, 2024) of commercial names in Budapest that were created using word-forma-
tion methods considered less common in Hungarian grammars (e.g., Keszler ed.,
2000). Our research aims to demonstrate that the growing popularity of minimiza-
tion (time-saving) and impact-generating (witty, humorous) processes (which we
term rarequent, cf. Istok, 2017; Porkolab & Fekete, 2021: 206) can also be explained
by marketing strategies. Word shortening and acronyms (Lengyel, 2000: 343-346)
facilitate rapid reception, while portmanteau words, intentional word distortion (i.e.:
346-348) and visual word formation (Ortner, 2013) (grapho-, typo- and pictolexe-
mes) serve as attention-grabbing tools (for an overview of previous research, see:
Istok, Lorincz & Téth, 2023).

1. BEVEZETES

Tanulmanyunkban a nyelvtanaink (pl. Keszler szerk., 2000) altal ritkdbbnak
nevezett szoalkotasi modokkal létrehozott kereskedelmi neveket vizsgaljuk Buda-
pest gazdasagi nyelvi tajképében (sajat fogalmunkkal: econscape, vo. Lérincz, Is-
tok & Toth, 2023 és Lorincz & Istok, 2024). Kutatasunk célja ramutatni, hogy a
riibbé (sajat fogalmunkkal: ,,gyakoritkava”; vo. Istok, 2017) valasa marketingstra-
tégiai okokkal is magyarazhatd: mig a szoroviditésre és a betliszoalkotasra (Len-
gyel, 2000: 343-346) a gyors befogadas, addig a sz60sszerantasra, a szandékos
szoferditésre (I. m.: 346-348) és a vizualis szoalkotas (Ortner, 2013) valfajaira (a
grafo-, tipo- és piktolexémakra) a figyelemkeltés eszkozeiként tekinthetiink (a ku-
tatas elozményéért lasd: Istok, Lérincz & Toth, 2023).

Dolgozatunkat harom kutatasi teriilet taldlkozasa inspiralta: a terepmunka-
hoz a nyelvitajkép-kutatas modszereit, az elemzéshez a szdalkotastan keretrend-
szerét (fogalmi apparatusat), az 6sszefliggések feltarasahoz pedig a marketingnyel-
vészet lencséjét vettiik alapul.
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2. METSZESPONTOK (MARKETOLINGVISZTIKA, NYELVITAJKEP-KUTATAS,
SZOALKOTASTAN)

2.1. Marketingnyelvészet

A marketingnyelvészet (Kovacs, 2017; Kovacs szerk., 2023; Kovacs 2024;
Toéth, 2011) vagy marketolingvisztika (Veszelszki, 2014; Veszelszki, 2016) a mar-
keting és a nyelvészet kapcsolodési pontjait vizsgdld diszciplina. Figyelme a
nyelvre mint a befolyasolas (a marketingstratégia, a brandépités) eszkdzére Gssz-
pontosit (kiterjesztve persze az érdeklddést a nyelvi kodrol a képi kodra — a kettd
kapcsolatara — is). Az altalunk vizsgalt kereskedelmi nevek (cégek, iizletek, étter-
mek stb. nevei) mint (tagabb értelemben vett) markanevek is joval tilmutatnak
a referencialis funkcion: céljuk ugyanis nemcsak a tajékoztatas, hanem az tigyfelek
figyelmének a felkeltése is.

2.2. Econscape/Marketoscape

Nyelvitajkép-kutatdson egy adott teriilet vizualis nyelvhasznalatanak a tu-
domanyos szempontu foltérképezését értjiik (Laihonen, 2012: 27). A vizsgalat fo-
kusza kiilonb6z6 szegmensekre iranyulhat: a legismertebbek talan a cityscape (al-
talanos telepiiléstajkép) €s a schoolscape (iskolai nyelvi tajkép) (az ijabb magyar
vonatkozast kutatasokért mindkét témaban lasd pl. Istok et al. szerk., 2025).

A -scape utétagl részteriiletek soraban (ezekrol lasd: Todor, 2019: 16)
2023-ban jelent meg elOszor az econscape kifejezés (< ang. economic linguistic
landscape ’ gazdasagi nyelvi tajkép’): elébb egy magyar nyelvi cikk angol abszt-
raktjaban (Istok, Loérincz & Toth, 2023: 67), majd két tovabbi tanulmany elméleti
alapvetésében is (Loérincz, Istok & Taoth, 2023: 78; Lorincz & Istok, 2024: 303). E
harom munka alapjan a kdvetkez6 meghatarozas rajzolodik ki: a gazdasagi nyelvi
tajkép (econscape) egy adott teriilet gazdasagi vonatkozasu, altaldban a marketing-
stratégia részeként megjelend statikus és dinamikus szovegeinek, képeinek és kép-
szoveg kapcsolatainak az 0sszessége. Statikus (allando) elemnek tekintjiik pl. a ke-
reskedelmi egység nevét, logdjat és szlogenjét, dinamikusnak (valtozonak) pedig
a kereskedelmi egység kinalatat (pl. a hagyomanyos, 0j, akcios arut) bemutatd
posztereket, rajzokat, terméklistakat stb.

Kutatasunk csupan az econscape egyetlen részére, a kereskedelmi egységek
(valamely ritkabb szoéalkotasi moddal létrehozott) nevére mint a hossza tavli mar-
ketingstratégia részét képezo statikus elemre 6sszpontosit. A marketingnyelvészeti
szempontok hangsulyozasa érdekében az econscape megnevezés helyett a
marketoscape (< ang. marketolinguistic landscape "marketingnyelvi tajkép’) kife-
jezést is hasznalhatjuk.
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2.3. ,,Gyakoritka” széalkotasi médok

A szdalkotasi modokat hagyomanyosan két nagy csoportba szokas sorolni
(vo. Lengyel, 2000): a f6bb (sz60sszetétel, szoképzés) €s a ritkabb (egyeb) szoal-
kotasi modok kozé (az eldbbi megnevezés gyakran elmarad, helyette a két fobb
szoalkotasi mdd nevét tiintetik fel sokan, és hozzajuk képest beszélnek ,,ritkabb”
szoalkotasi modokrol). E dichotomikus megkozelités problematikussagat az adja,
hogy az elmult évtized(ek)ben szdmos, korabban valdban ritka szogyarté megoldas
is népszertivé valt: elég csupan a nefologizmusokra (’internetes neologizmusok’,
Veszelszki, 2017: 91), a virologizmusokra (’virusnyelvi neologizmusok’: Istok &
Lérincz, 2001: 96—100) vagy a moviezmusokra (’filmnyelvi neologizmusok’) gon-
dolnunk: vok (< vagyok), micsi (< mit csindlsz?), btw (< ang. by the way ’egyéb-
ként’) (mindharom példa: Veszelszki, 2017: 343-344); covidiota (< covid + ididta)
—v0. ang. covidiot (Uricska, 2021: 31) —, kajantén (< kaja + karantén), koronaplo
(< korona + naplo) (mindharom magyar példa: Veszelszki 2020); macskalozok (<
macska + kalozok), macskond (< macska + vakond), Cicufer (cicus + Lucifer)
(mindharom példa a Macskafogo-filmekbdl: Ternovszky rend., 1986; Ternovszky
& Csakovics rend., 2007) stb.

A fenti problémara reflektal 4 szoalkotdsi modok statusanak ujraértékelése
c. tanulmanyunk (Istok, 2017), amely egy trichotomikus modell bevezetésére tesz
kisérletet: a fobb és a ritkabb szoalkotasi mddok rendszerét egy harmadik, atmeneti
(a csoportok kozotti atjarast megengedo) kategoriaval, a ,,gyakoritka” szdalkotasi
modok osztalyaval arnyalja (1. abra). Egyetérthetiink Palagyi Laszl6 megallapita-
saval (2024: 161), mely szerint a ritkabb szodalkotasi modok terheltsége nincs
kvantifikdlva: ,,az eléfordulasok szdmara vonatkozé megéllapitasok lényegében
évszazadok 6ta a nyelvészek megérzésein alapszanak™. Bar a trichotomikus modell
(Istok, 2017) sem szamszerUsitett adatok alapjan rendezi kategériaba az egyes
megoldasokat, funkcionalis megkdzelitést alkalmaz: azokat az eljarasokat részesiti
elonyben, amelyek a XXI. szazadi rohano vilag és a fogyasztoi tarsadalom igényeit
is figyelembe veszik: a minimalizalok (elsédleges funkcid: idonyerés) kozott a
szoroviditést és a mozaikszo-alkotast, a hataskelték (funkcid: szorakoztatas, meg-
hokkentés) kozott pedig a szoOsszerantast és a szandékos szoferditést tartja sza-
mon. Tanulméanyunkban a ,,gyakoritka” szoalkotasi modokat a vizualis szogyartas
eseteivel — a piktolexémak, a grafolexémak és a tipolexémak alkotasaval (Ortner,
2013: 47-58) — egészitjiik ki, hiszen azok is a meggy6zés (esetiinkben a marke-
tingstratégia) eszkozei.
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A szbalkotasi modok trichotomikus modellje
gyakori ‘ »gyakoritka” ‘ ritka

i 1. minimalizAlék: i

a) szorovidités ikerités
g i b) mozaikszo-alkotas széhasadés
szokepzes 2. hataskeltok: - koznevesiilés
szodsszetétel (—'— a) szOoOsszerantas elemszilardulas

i b) szandékos szoéferdités

c) vizualis szdalkotas

1. abra. A szdalkotasi modok trichotomikus modellje.
Forras: Istok, 2017: 175, kisebb mddositasokkal és kiegészitésekkel.

3. MODSZERTANI KERET
3.1. Az adatgyiijtés helye és ideje

A terepmunkara 2024. augusztus 28-an keriilt sor egy kb. 8,5 kilométeres
szakaszon. Az adatgyiijtés — némi torzitassal — a Lanchid, a Pet6fi hid és a Keleti
palyaudvar altal bezart haromszdg teriiletén valosult meg (2. dbra). A terepmunka
a Vordsmarty térrdl nyildo Vaci utcarol (1), a fovaros talan legkedveltebb, kiilfol-
diek altal is latogatott utcajarol indult (majd ott is ért véget). Ezt kdvette a Nagy-
csarnokot és a Raday utcat 6sszekotd Vamhaz korat egy rovidebb szakasza (csak-
nem egészen a Kalvin térig) (2), majd a kiilfoldiek altal szintén gyakran latogatott
Raday utca (3). Az adatgyiijtés legértékesebb (nyelvi példaanyagban leggazda-
gabb) szakasza a Pet6fi hid labatdl a Blaha Lujza térig elnytld Ferenc korut volt
(4). A rendkiviil forgalmas Rakoczi ton (5) tovabbhaladva, a Keleti palyaudvar
elott a kiss¢ adatszegény Rottenbiller utcara (6) kanyarodva jutottunk el a kultura-
lisan nagyon sokszinli Wesselényi utcaig (7). A Karoly korat (8) végiil visszave-
zetett benniinket abba a Deak Ferenc térrel kezdodo turistanegyedbe — Deak Ferenc
utca (9), Vorosmarty tér (10) —, amelybdl elindultunk.
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2. ébra. Az adatgytijtés utvonala.
Forras: Google-térkép: W1 — a szerzok altal kijel6lt utvonal képernydfotdjaval.

3.2. Az adatgyiijtés (tall6zo6 gyiijtés)

A nyelvitajkép-kutatas két alapvetd valfajat kiilonboztetjiik meg:

1. teljes korti gytjtés (egy adott teriilet valamennyi nyelvitajkép-elemének rog-
zitése — altalaban kvantitativ kutatasi céllal);

2. tallozo gyijtés (egy adott szempont szerint valogatott nyelvitajkép-elemek
rogzitése — altalaban kvalitativ kutatasi szandékkal).

Mivel a terepmunka célja a lehet6 legtobb ,,gyakoritka” szoalkotasi eljaras-
sal létrehozott kereskedelmi név Gsszegytjtése volt, tallozé mddszert alkalmaz-
tunk. E megoldas révén viszonylag rovid id6 (néhanyoras séta) alatt elemezhetd
mennyiségli adathoz juthattunk, lemondva persze arrdl, hogy kvantifikalhatova te-
gyik a ,hagyomanyos” szokapcsolatok, szodsszetételek és képzett szavak, vala-
mint a ,,gyakoritka” szoalkotasok aranyat (a jelen kutatas keretei egy ekkora terii-
leten ezt egyébként sem tették volna lehetdve).

Az adatrogzitést okostelefonnal végeztiik, a fényképekrdl visszakoszond
nyelvitdjkép-elemeket pedig a trichotomikus modell (Istok, 2017) egy-egy
»Zyakoritka” szoalkotasi modjahoz rendeltiik (1. dbra), majd formai és jelentésbeli
aspektusok figyelembevételével elemeztiik dket.
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4. A KORPUSZ

Elérebocsatjuk, hogy a nyelvi példak (N = 76) értelmezésekor — Umberto
Eco (1990) szavaival élve — nem (feltétleniil) az intentio auctorist (a szerzoi szan-
dékot), hanem az intentio lectorist (az olvaso intenciojat) vettiik alapul (a nyelvi
példak értelmezéséért lasd: Melléklet). Egy nyelvitajkép-kutatas soran ugyanis azt
vizsgaljuk, hogy mit mond(hat) a taj az arra sétalonak. Hozza kell ugyanakkor ten-
niink — Hamvas Endre Addm idevagé (noha més témat vizsgalo cikkének) sorait
idézve —, hogy ,,ahany olvaso, annyiféle hermetika” (2018: 8).

4.1. Minimalizal6 kereskedelminév-elemek

Az alabbiakban a szoroviditéssel, bettiszoalkotassal és szo0sszevonassal 1ét-
rehozott kereskedelmi neveket, ill. kereskedelminév-elemeket vizsgaljuk.

4.1.1. Széroviditéssel (és a roviditett szo tovabbképzésével) 1étrehozott kereske-
delminév-elemek

Szoéroviditésen a tényszo megcsonkitasat, a szovég elhagyasat értjik (3.
abra). A betliszoalkotas mellett a szorovidités (€s a roviditett sz6 tovabbképzése)
napjaink legnépszeriibb ritkabb szogyartdé miivelete. Az eljaras altalaban a keres-
kedelmi név megkiilonboztetd elemét érinti, jol mutatja ezt pl. a Nagyi Langos (<
nagymama) vagy a Paprika Jancsi Restaurant (< Jdnos) megnevezés. A megkii-
lonboztetd elem altalaban tulajdonnév, legtobbszor a tulajdonos (hozzatartozoja-
nak, rokonanak stb.) nevét rogziti becézo alakban: Vali divat (< Valéria); Kalcsu
Kati szépségszalon (< Katalin); Jani bacsi étterme (< Janos). Nagyon ritka az alap-
elem roviditése, ilyen pl. a Juhdsz Cuki (< cukrdszda) vagy a K Fagyizo (< klasz-
szikus fagylaltozo*) megnevezés. A szoroviditésnek mint eljarasmodnak koszon-
hetjiik a legnagyobb aranyt belsé keletkezésii (,,magyar alapanyagbol” dolgozo)
kifejezést a korpuszban: Siitipont (< siitemény); Botihus (< Botond); Laptopszaki
(< szakérto) stb. Csupan elvétve talalkozunk idegen nyelvi tényszokkal: Nr. 1 Fit-
ness (< ang. number *szam’); Red N Cafe (< ang. and ’és’); Reuter-Dent Bt. fog-
orvosi rendeld (< ang. dentist *fogorvos’ vagy dentistry *fogaszat’).
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3. abra. Szoroviditéssel 1étrehozott kereskedelminév-elemek.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

4.1.2. Betliszoalkotassal létrehozott kereskedelminév-elemek

Betiiszoalkotason a szavak kezddébetliinek az Gsszekapcsolasat értjiik (4.
abra). Az eljaras a szorovidités mellett a legnépszertibb ritkabb szoalkotasi mod.
A korpuszban talalhato betiiszok tobbsége nemzetkozileg ismert, idegen (foleg an-
gol és német) eredetii kereskedelmi név: H&M (< Hennes and Mauritz); KFC (<
Kentucky Fried Chicken); DM (< ném. Drogerie Markt ’drogériahaldzat’) stb.
Rendkiviil gyakori a GSM (< ang. Global System for Mobile Communications ’glo-
balis mobilkommunikacids rendszer’) alapszot tartalmazo kereskedelmi név: Titan
GSM; Aya GSM; Habibi GSM (v0. arab habibi "kedvesem’) stb. Kevés kdnnyen
azonosithatd magyar nyelvii vagy vonatkozasu példat talalunk a korpuszban, ilye-
nek pl. az OTP Bank (< Orszagos Takarékpénztar) vagy az MBH Bank (< Magyar
Bankholding) cégnevek.
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4. abra. Betliszoalkotassal 1étrehozott kereskedelminév-elemek.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

4.2. Hataskelto kereskedelminév-elemek
4.2.1. Sz60sszerantassal létrehozott kereskedelminév-elemek

A sz00sszerantds két szo elegyét hozza létre az egyik elejének és a masik
végének az Osszeillesztésével. A korpuszban csupan négy ilyen példat talalunk: két
belsé (Zabrakadabra és Télcsibe) (5. abra) és két kiils6 keletkezésiit (Netizen Hos-
tel és Novotel) (6. dbra).

A Zabrakadabra kifejezés a zab és az abrakadabra szavak Osszerantasaval
keletkezett. Az elsé tényszo a zabalapt készitményekre, kdzvetett modon pedig az
egészséges ¢letmodra utalhat (ezt sejteti a logd alatt elhelyezett Egészséges cuk-
raszmithely megjelolés is). A masodik ténysz6 vardzslatos izeket igér a latogato-
nak. A szo6jaték Osszességében azt sugallja, hogy a cukraszda altal kinalt egészsé-
ges termékek egyuttal izletesek is. A cé€lszd erénye, hogy az Osszerantas soran
egyik ténysz6 sem sériilt (csonkult) meg, igy a forgatokonyv konnyen rekonstru-
alhat6 a vendég szamara.

A Télcsibe kifejezés a tolesér (vagy tolesi) és a csibe szavak 0sszerantasaval
keletkezett. A szo6jaték (a felirat hatterében megjelend logdval egyiitt) a tolcsérbe
tolthetd csirkemellfalatokra utal. Tekinthetiink rd ugyanakkor hatarozoragos fo-
névként is (tolcsi + -ba/-be).
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5. abra. Szo0sszerantassal 1étrehozott belso keletkezésl kereskedelmi nevek.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

A Netizen Hostel megkiilonboztetd eleme az angol (inter)net és citizen (’pol-
gar’) szavak Osszerantasaval jott 1étre. A kifejezés arra utal, hogy a hosztel a fej-
lett technologiai felszereltséget (pl. a gyors internetkapcsolatot) igényld (elsésor-
ban fiatalabb) vendégek szamara lehet jo valasztas.

A Novotel kifejezés a latin novus és a francia eredetli (méara nemzetkozivé
valt) hotel szavak 0sszerantasaval keletkezett. A szojaték a modernség és a vele
jaro komfortérzet kifejezéeszkoze.
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6. abra. Szo0sszerantassal 1étrehozott kiilsé keletkezésti kereskedelmi nevek.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

4.2.2. Szandékos szoferditéssel 1étrehozott kereskedelminév-elemek

Szandékos szoferditésen egy sz6 tudatos (humoros vagy jatékos) eltorzitasat
értjiik (7. abra). A korpuszban csupan két, egy magyar és egy angol példat talalunk
a jelenségre. A Kész-fogas Ingatlaniroda megkiilonboztetd eleme a kézfogds szo6
ferditésével johetett 1étre, megteremtve ezzel a kézfogassal validalt ,,kész fogas”
(jo tzlet) érzetét.

A Treestyle Hostel Budapest megkiilonboztetd eleme feltehetéen az angol
freestyle (’szabad, kreativ stilus”) kifejezés ferditésével, elso betiijének egy masik
betiire vald cserélésével (f'> ) keletkezhetett. Az igy 1étrejovo szoelemek (ang.
tree fa’, style ’stilus’) a zold kdrnyezetre, az elézmények fényében pedig a sza-
badsagérzetre utalnak (a kettd persze szorosan Osszefiigg, tovabb épitve ezzel a
felvazolt forgatokonyvet).
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7. abra. Szandékos szoferditéssel 1étrehozott kereskedelminév-elemek.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

4.2.3. Vizualisan jelolt, multimodalis szoalkotas

Lorelies Ortner (2013: 47-58) a vizudlisan jeldlt vagy multimodalis szdala-
kulatok harom valfajat kiilonbdzteti meg: (1) a helyesirasi normat atlépo grafole-
xémakat (pl. ném. Klimakiller ’klimagyilkos’ > Kimakllr [,,betligyilkolassal” szim-
bolizalt Greenpeace-kampany egy ,.klimagyilkosnak” vélt automodell ellen]) (ha-
sonld megoldas lehetne az ,,E” adalékanyag-mentes kenyér neve a magyarban:
Knyr; mas kérdés persze, hogy sokan nem értenék elsére, mit is jelent valojaban
e szgjatek), (2) a betliszinnel, -mérettel, -kiemeléssel variald tipolexémakat (pl.
Grippe-Gefahr ’influenzaveszély’ + [piros szin] > Grippe-Gefahr ‘nagy fokl inf-
luenzaveszély’ [a veszély fokara a Gefahr 6sszetételi tag piros szinnel vald kieme-
lése utal], valamint a (3) grafémakat logogramokkal, szimbolumokkal, aprobb ké-
pekkel helyettesito piktolexémakat (pl. Teuerland *egy orszag, ahol minden draga’
+ €> TEUERLAND ’egy orszag, ahol minden kiilondsen draga’).

Meg kell ugyanakkor jegyezniink, hogy a grafo- és tipolexémak szoros rokon-
sagot mutatnak a tekintetben, hogy az egy adott lexéman beliil elkiilonitend6 szo
csupa nagybetiis kiemelése (pl. Osterreich >Ausztria® + reich ’gazdag’ > OsterRE-
ICH) nemcsak szandékosan elkdvetett helyesirasi normasértésnek (grafolexéma) —
Ortner (2013: 50) igy hivatkozik ra —, hanem tipografiai kiemelésnek (tipolexéma)
is tekintheté. Egyértelmiibb lenne a helyzet az OSTER-REICH* [kétdjeles szoki-
emelés] és az OSTERREICH* irasméd [félkovér kiemelés] esetén: az eldbbi esetben
grafolexémardl, a masodikban pedig tipolexémarol beszélhetnénk.
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a) Grafolexémak

A korpuszban csupan két grafolexémanak is tekinthetd kereskedelminév-
elemet talalunk: Kész-fogds Ingatlaniroda (< kézfogds); HAsZ [az ,,s” kiilonboz6-
ségével kiemelt 0j sz6: hdz]. Az elobbit a szandékos szoferdités, az utobbit pedig
a tipolexémak kozott targyaljuk.

b) Tipolexémak

A korpuszban csupan két (atipikus, nehezen besorolhatd) tipolexémat talalunk:
HAsZ [az ,,s” killonbozdségével kiemelt 0 sz0: haz]; Doner Master [az ,,E” mint a
két szo kozos eleme] (8. abra). Az el6bbi esetben az ,,s” kisebb betlimérete és eltérd
szine teszi 1athatova a hdz szot, rairanyitva ezzel a figyelmet az épitdipari cég profil-
jéara. Hozza kell ugyanakkor tenniink, hogy amennyiben az ,,s bettire a tobbit6l eltérd
kisbetiiként, azaz helyesirasi kovetkezetlenségként tekintiink, grafolexémardl is be-
sz¢élhetiink. Ha pedig abbdl indulunk ki, hogy vizualisan ,,fabol” (deszkabol) Gsszeil-
lesztett hdzrol van sz6, a kifejezés piktolexémak kozé sorolasa sem zarhat6 ki.

A masodik esetben az ,,E” betii hatalmas mérete mint tipoldgiai megoldas te-
szi lehet6vé, hogy a Doner és a Master szavaknak a kozos eleme legyen. A tipole-
xémak ezen tipusat egy korabbi tanulmanyunkban betlimetszésnek neveztiik: ,,Ilyen-
kor a kereskedelmi név megkiilonboztetd és alapeleme egy adott pontban keresztezi,
»metszi« egymast, a kdzos betil pedig az Osszetartozas képzetét erdsiti” (Istok, Lo-
rincz & Toth, 2023: 80). Hozza kell ugyanakkor tenniink, hogy az ,,E” betii képében
nyarsra huizott hiis nem a tipo-, hanem a piktolexémakra jellemz0 vizualis megoldas.

EPITOIPARI KIVITELEZS £8 TERVEZO KET,

www.hasz.hu

8. abra. Tipolexémak.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.
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¢) Piktolexémak (betiiképalkotas)

A piktolexémak vagy betiiképek a relevanciaelmélet (1asd: Wilson & Sperber,
1981: 297) csucstermékei, hiszen a lehetd ,,legkevesebbodl” a lehetd ,,legtobbet” hoz-
hatjuk ki beldliik: olyan szavak, amelyek — a Raffaello ismert szlogenjét (W2) test-
reszabva — tobbet mondanak egyetlen szonal. Emlitsiik meg néhany erénytiket:

1. Jelentésbdvités, -fokozas. A kép hozzatesz ahhoz, megerdsiti azt, amit a kereske-
delmi egység neve elarul, pl. az ,,S” betiit helyettesito paragrafus jelébol kovet-
keztethetiink a Logosz (< gor. Adyog *ész, értelem’) nevili cég tdgabb profiljara.

2. Konnyebb érthetdség. Univerzalis nyelv (kis tilzéssal: lingua franca), hiszen
a képet az is meggérti, aki a kereskedelmi egység nevét nem, pl. mig a magyarul
nem beszél06 kiilfoldi turistak az ,,0” betliben elhelyezett fonalgombolyag ké-
pébol kdvetkeztetnek a Gombolyda Fonalbolt profiljara, addig az olaszul nem
beszél6 magyarok a tdlcsért formalo ,,0” betli alapjan teszik ugyanezt a
Giando Budapest (v0. ol. gelato *fagylalt’) tulajdonnév kapcsan.

3. Gazdasagossag. A hagyomanyos hattérképekkel vagy termékabrakkal szemben
nem foglal t6bb helyet. Nem ndvelné meg pl. a hirdetés feliiletét (kdltséghaté-
konysag) az ’6szibarack gyermeke’ jelentésti Momoko (< jap. Momo ’6sziba-
rack’ + Ko ’gyermek’) tulajdonnévben az dszibarackot imitalé ,,0” betii képe.

4. Alapelem-helyettesités. A betiikép alkalmas az alapelem (Kazmér, 1957: 6;
Hoffmann, 2007: 62—63) funkcidjanak betoltésére is. Pl. a sdrdspohar (,,U”
betil) teszi lehetove a Zuzmo kereskedelmi egység sorozoként vald azonositasat.

5. Hatékonyabb bevésddés. A képi (figyelemkeltd) elem révén konnyebb a
nyelvi elem memorizalasa is. PI. a 16tuszvirag lattan (,,O0” betil) a Lotus tulaj-
donnév is jobban megragad az emlékezetiinkben (gyorsabb brandépités).

Csak azokat a szavakat tekintjiik piktolexémaknak, amelyek esetén a kép a
lexéman beliil, annak részeként (altalaban egy, ritkabban tobb betiit stilizalva) jele-
nik meg. Az ilyen, tobbletjelentést hordozo konglomeratumokat a kommunikatu-
mok, azaz kép-szoveg kapcsolatok (vo. Schulze, 2021: 11) osztalyozaséaval fogla-
kozé tanulmanyunkban mikrokommunikatumoknak nevezziik (Loérincz & Istok,
2024: 307). A sz6 koriil, felett, alatt, mellett vagy mogott (pl. hattérképként, diszito-
elemként) megjelend vizualis elemek — az egyéb kommunikatumfajtdk: mezo-,
makro-, megakommunikatumok (Lorincz & Istok, 2024: 307— 309) — nem részei a
lexémanak (marketingszempontbdl persze érdemes foglalkozni veliik is).

A kép és a betl kapcsolata alapjan (formailag) megkiilonbdztetiink sziikebb
¢és tagabb értelemben vett piktolexémakat. Az eldbbi esetben a kép és a betii szer-
ves egységet alkot, formailag szorosan 6sszefonddik (pl. a Lottézé szoban az ,,0”
betii az online térképeken hasznalt helymeghatarozé szimbolumkeént jelenik meg),
az utobbirdl azonban ugyanez mar nem mondhat6 el, a betli csupan keretfunkciot
tolt be, koriiloleli a képet (pl. a Larose tulajdonnév ,,0” betiijében egy rozsat, a
Rossmannéban pedig egy kentaurt helyeztek el).

A jelenlegi minta és a korabbi kutatasaink (Istok, Lorincz & Toth, 2023) alap-
jén kijelenthetd, hogy az ,,0” betli a legproduktivabb piktolexéma-képz6 elem. Ennek
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formai okai vannak: a kérhdz hasonl6 betiiforma fejként (pl. mosolyszimbolumként),
gyiimoélcsként (pl. 6szibarackként), egyszer(i targyként (pl. tanyérként) stb. is megje-
lenithetd (egyszeriibben: olyan, mint a gyurma, rajtunk all, mit készitiink beldle, akar
egyszeri keretként is hasznaltajuk, lasd: tagabb értelemben vett piktolexémak).

A kép és a tulajdonnév kapcsolata alapjan (tartalmilag) a piktolexémak két
6 tipusat kiillonboztetjiik meg: a termékorientalt és a hangulatfestd betiiképeket.
Mig az elobbiek az adott kereskedelmi egység kinalataba nyujtanak betekintést (a
,»Mit kaphatok itt?” kérdésre valaszolnak), addig az utdbbiak pozitiv iizenetet, élet-
érzést kozvetitenek a vasarlo felé (a ,,Hogyan érezhetem magam, ha igénybe ve-
szem a szolgaltatasokat?” kérdésre valaszolnak).

Példak termékorientalt piktolexémakra: Gombolyda Fonalbolt [az ,,0” betli
mint fonal]; Zuzmo [az ,,U” betll mint egy pohar sor]; Logosz [az ,,S” betll mint a
paragrafus, esetiinkben a szakértelem (iranyultsaganak) jele] (9. abra).

EGMODOSITAS
CEGALAPITAS

EGADASVETEL

9. abra. Termékorientalt piktolexémak.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

Példak hangulatfesté piktolexémakra: Paprika Souvenir (vo. fr. souvenir
’emléktargy’) [az ,,O” betli mint mosolyszimbolum ’jol érezhetem magam, ha itt
vasarolok’]; Pizza Me (v0. ang. me ’én’) [az ,,M” betli mint sziv ’szeretni fogom a
terméket’|; Attila [a két ,,T” beti mint nyilak ’erésnek érezhetem magam, mint a
hunok kiralya (6 is kézmiives ,,labbelit” viselt)’] (10. abra).
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handmade shoes

10. abra. Hangulatfestd piktolexémak.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

Akadnak persze atmeneti, egyidejiileg termékorientalt és hangulatfestd példak
is a korpuszban. Ilyen pl. az Orthodoncia tulajdonnév (vo. lat. orthodontia *fogsza-
balyzas’), melynek ,,0” betlije egy fogszabalyzdoval ellatott mosolyszimbdlumot takar:
a fogszabalyzo a fogészat egyik termékére, a mosoly pedig a kliensek varhato elége-
dettségére utal. Hasonld megoldassal talalkozhatunk a Comics Bar (vO. ang. comics
bar ’képregénybar’) tulajdonnév esetében is: a megnevezés ,,0” betlije mint sort kinald
mosolyszimbolum egyszerre utal a termékre és az abbol fakado jokedvre (11. abra).
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gRTHODONCIA Kit.

FOGSZABALYZO
ES
TOVABBKEPZO
CENTRUM

11. abra. Atmeneti (termékorientalt és hangulatfesté) piktolexémaék.
Forras: sajat fotok, Budapest, 2024.

5. OSSZEGZES

A bemutatott korpusz bizonyitja, hogy a minimalizalok (a szorovidités és a
betliszoalkotas) a marketingnyelvészeti tajkép (roviden: a marketoscape) kdzked-
velt szogyartdé miveletei, a rovidebb szoalakok mint a gyors befogadas eszkdzei
ugyanis jol igazodnak a mai, globalizalt vilag elvarasaihoz. A hataskelték koziil a
vizualis szogyartas (a piktolexémak 1étrehozasa) valhat — a verbalis szoalkotas (a
szO0sszerantas és a szandékos szoferdités) ,.karara” — a figyelemkeltés legfobb esz-
kozévé: a ,,(sz6)képalkotas” univerzalisabb nyelvet kinal, féleg az idegen turistak
altal is latogatott térségben. Ezzel magyarazhat6 az angol széelemek gyakorisaga
is: hasznalatuk nemcsak kordivatra (stilusjegy), hanem praktikussagi okokra is
visszavezethetd (nagyobb kozonség elérése).
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tas- és Fejlesztéstamogatd Ugyndkség] altal timogatott Jazyk v meste — dokumen-
tovanie multimoddalnej semiosféry jazykovej krajiny na Slovensku z komparativnej
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taron tuli oktatoi 6sztondijpalyazata (I. B. és L. G.) keretén beliil késziilt.
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MELLEKLET

Csillaggal (*) jeloljiik azokat a szofejtéseket, amelyek nem tényeken, hanem a
szerzOk feltevésén alapulnak; kérddjellel (?) pedig azokat, amelyeket nem tudunk
azonositani.

1. Szorovidités (és a roviditett sz6 tovabbképzése)

— Red N’ Cafe (< ang. and *¢és’);

—  Kalcsu Kati szépségszalon (< Katalin);,

— 1li Ajandék Souvenir (< llona);

—  Paprika Jancsi Restaurant (< Janos);

—  Reuter-Dent Bt. fogorvosi rendeld (< ang. dentist fogorvos’ vagy dentistry
"fogaszat’);

— Juhasz Cuki (< cukraszda),

—  Botihus (< Botond);

—  Laptopszaki (< szakeérto);

— K Fagyizo (< klasszikus fagylaltozo; betliszoszeri alkotas is);

—  Nr. [ Fitness (< ang. number ’szam’);

—  Rovidaru Tiisi Kellék (< tiiske™);

— Jani bacsi étterme (< Janos);

—  Vali divat (< Valéria*);

—  Babi néni konyhdja (< Babett*)

—  Siitipont (< siitemény);

—  Roni ABC (< Ronald*);

—  Nagyi Langos (< nagymama)

—  Marika lllatszer és Kozmetikai Terméekek (< Maria)

2. Betiiszo és betiiszoszerii alkotas

—  H&M (< Hennes and Mauritz);

—  KFC (< Kentucky Fried Chicken);

—  MBH Bank (< Magyar Bankholding);

—  ATM (< ang. Automated Teller Machine *bankautomata’);

— K Bunsik (< ang. Korean ’koreai’; v0. kor. bunsik ’gyorskaja’);

—  OTP Bank (< Orszagos Takarékpénztar);,

— DM (<ném. Drogerie Markt ’drogériahalozat’);

— CIB Bank (< ang. Central European International Bank *Ko6zép-europai
Nemzetk6zi Bank’);

— DDA Diskont (< vietn. Dai Dong A *Nagy Keleti’*);

— K & R Phone (< feltehetden az alapitok nevének kezdobetlii*);

—  GMC Fogaszati és Lézer Centrum Oktatasi Kozpont (< Gaspar Medical Cen-
ter, v0. ang. medical center *egészségiigyi kozpont)’;

—  Wpower (< Watt®);

— KeS Papir (< feltehetden az alapitok nevének kezdobetiii*);
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— MG Telefon Szerviz (< feltehetden az alapitok nevének kezddbettii*);

—  DBA Market (< ?; v0. ang. market *piac, haldzat’);

—  AEG (< ném. Allgemeine Elektricitits-Gesellschaft *Altalanos Elektronikai
Tarsasag’);

—  DTK Medical Center (< ?; v0. ang. medical center ’egészségiigyi kdzpont)’;

—  Tand T Szupermarket (< ?);

—  LBT Ortopédiai Szakiizlet (< ?);

— BB Chicken (< ?; v0. ang. chicken ’csirke’)

— I @ BP (v0. ang. I ’én’) (< Budapest]

—  One VolP GSM (< ang. Voice over Internet Protocol ’internetes hangkommu-
nikacio’, ang. Global System for Mobile Communications ’globalis mobil-
kommunikacioés rendszer’; vO. ang. one “egy’);

—  Habibi GSM (v6. arab habibi ’kedvesem’) (< ang. Global System for Mobile
Communications ’globalis mobilkommunikacids rendszer’);

—  Samer GSM (< ang. Global System for Mobile Communications ’globalis mo-
bilkommunikacioés rendszer’);

—  Titan GSM (< ang. Global System for Mobile Communications ’globalis mo-
bilkommunikacids rendszer’);

—  Aya GSM (< ang. Global System for Mobile Communications ’globalis mo-
bilkommunikacioés rendszer’);

—  Mobile GSM (< ang. Global System for Mobile Communications ’globalis
mobilkommunikacids rendszer’);

3. Sz6o6sszerantas

—  Zabrakadabra (< zab + abrakadabra);

—  Tolcsibe (< tolcser + csibe)

—  Novotel (< lat. novus *0j’ + hotel);

—  Netizen Hostel (< net + ang. citizen *polgar’)

4. Szandékos szoferdités

—  Kész-fogas Ingatlaniroda (< kézfogas) (grafolexéma is: szandékos helyesirasi
,»Vetség”);

—  Treestyle Hostel Budapest (< ang. freestyle ’szabad, kreativ stilus’; v0. ang.
tree 'fa’, style *stilus’)

5. Vizualisan jelolt, multimodalis szoalkotas

a) Grafolexémak létrehozasa
(maés kategoriakba sorolt ,,atmeneti” példak)

b) Tipolexémak létrehozasa

—  HAsZ [az ,,s” kiilonbozéségével kiemelt 0j sz6: hdz (grafolexéma is: kis- és
nagybetlik keveredése; piktolexéma is: ,,fabol” Osszeillesztett betiik)];

— Déner Master [az ,,E” mint a két sz6 kdz0s eleme]
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¢) Piktolexémak létrehozasa

Paprika Souvenir (vo. fr. souvenir *emléktargy’) [az ,,0” betli mint mosoly-
szimbolum];

Pandora [az ,,0” betli mint a megkoronazott uralkodo feje];

Attila [a két ,, T” betli mint nyilak];

Moment (v6. ang. moment ’pillanat’) [az ,,0” betli mint cintanyér];

Desigual (v0. spany. desigual ’eltéro, kiillonboz6’ [a forditott, tiikkrozott ,,S”
betli mint a k6lonbozdség szimbolumal;

Giando Budapest (v0. ol. gelato *fagylalt’) [az ,,O” betll mint tolcsér];

Indus Restaurant & Bar [az ,,I”” betli mint emberalak];

Bar Oriental (v0. ang. oriental ’keleti’) [a ,,B” és,,0” betlik mint keleti min-
takat megjelenitd tanyér];

Larose (V0. fr. la rose ’arozsa’) [az ,,0” betliben elrejtett rozsa];

Lott6z6 [az ,,0” betii mint az online térképeken hasznalt helymeghatarozo
szimbolum];

Board Game Cafe (v6. ang. board game ’tarsasjaték’) [az ,,A” betli mint ka-
vézgatd mézeskalacs-figura];

Rossmann [az ,,0” betiiben elrejtett kentaur];

Capri Karikagytiriik [a ,,C” mint karikagytri];

FoodAce Gyros & Pizza (vo. ang. food *étel’, ace ’kivalo’) [az ,,A” mint sziv];
Pizza Me (vo. ang. me én’) [az ,,M” betli mint sziv];

Zuzmo [az ,,U” betll mint egy pohar sor];

Logosz (< gor. Adyog ’ész, értelem’) [az ,,S” bet{l mint a paragrafus, esetiink-
ben a szakértelem jele];

Lotus [az ,,0” betli mint 16tuszvirag];

Momoko (< jap. Momo *6szibarack’ +Ko ’gyermek’) [az ,,0” betli mint 6szi-
barack];

Gombolyda Fonalbolt [az ,,0” beti mint fonal];

Orthodoncia (v0. lat. orthodontia fogszabalyzés’) [az ,,O” betli mint fogsza-
balyzoval ellatott mosolyszimbolum];

Namaste India (vo. hind. namaste *udvozlet’) [a két ,,I” és az ,,A” betli mint
indiai épitmények);

Comics Bar (v0. ang. comics bar *képregénybar’) [az ,,0” betli mint sort ki-
nalé mosolyszimbolum]
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ZOLD HIRDETESEK ES GREENWASHING



GOVERNMENT COMMUNICATION AND PUBLIC RESPONSE
TO LEBANON’S ELECTRICITY CRISIS

AL AMINE, NADINE

This paper aims to investigate the effect of government communication on green
consumption during an ongoing electricity crisis in Lebanon, focusing on promoting
solar panels/photo-voltaic systems. During the last decades, Lebanese citizens have
lost trust in the government's ability to provide reliable electricity, which has in-
creased the advocation for renewable energy solutions, primarily by government of-
ficials. However, this promotion is mainly framed around economic necessity and
energy security rather than environmental sustainability. The study will analyze the
linguistic approaches employed by Lebanese officials and media outlets, exploring
how these crisis-driven messages shape public attitudes and behavior toward adopt-
ing green energy. A case study would be the last incident when the government
announced a complete power outage in Lebanon on the 17th of August, 2024 and
how people reacted to this announcement on social media, The paper explores how
this communication has shaped public sentiments regarding electricity crisis and in-
creased interest in self-sufficient energy solutions. The research results shows vari-
ous reactions towards this crisis, including frustration, sarcasm and criticism. It as-
sesses how effective communication can impact people’s trust and market dynam-
ics, underscoring the urgent need for refining communication strategies to foster the
adoption of sustainable energy solutions. The paper offers recommendations for im-
mediate action to shape consumer behavior during crises, including the need for
transparent communication, accountability and inclusive policymaking.

Key words: government communication, green consumption, social media analysis,
electricity, solar panels, public sentiments, Lebanon

1. INTRODUCTION AND LITERATURE REVIEW

The electricity crisis in Lebanon is a complex problem of social and eco-

nomic ramifications. Though many studies have examined the economic and po-
litical dimensions of the crisis, few have studied public perceptions and sentiments
articulated on social media. This paper attempts to fill this gap, analyzing public
responses to the electricity crisis — a concrete case study on social media platforms.
The study will provide an investigation regarding public discourse, demonstrating
frustration towards government and its roles, and increasing acceptance of solar
energy. Hence, the study will provide a significant contribution to understanding

240



Lebanese society, its experiences, and its perception of crisis. The results will pro-
vide directions for policymakers, stakeholders and business owners seeking to ad-
dress and leverage this challenge effectively.

1.1. History of electricity in Lebanon

The origins of electricity in Lebanon go back to the early 20th century, with
the establishment of the first hydroelectric power plants. The electricity issue is
not new in Lebanon,; it has a long history and is one of the most chronic infrastruc-
tural problems in the country. It is an issue related to several political, social, and
economic challenges. The energy infrastructure in Lebanon was predominantly de-
pendent on fossil fuels, especially liquified petroleum gas (LPG), which consider-
ably affects air quality and public health (Jabbour, 2020). This sector has a long
history of mismanagement, which has led to a chronic power shortage. In her re-
search, Ghanem (2018) explains that deficiencies in government and political fac-
tors in governance lead to the continuous electricity crisis and impact the day-to-
day life after the civil war (1975 - 1990). Similarly, Bouri and Assad (2016) agree
as they attempt to estimate the economic costs of power interruptions, saying that
the loss of electricity leads to considerable financial loss and slows down societal
advancement.

1.2. Electricité du Liban (EDL)

Electricité du Liban (EDL) is a public authority in Lebanon responsible for
generating, transmitting, and distributing electricity energy. Established in 1964, it
controls over 90% of the Lebanese electricity sector. EDL has around 1720 em-
ployees and serves over 1.4 million low, medium, and high voltage subscribers. In
2016, EDL produced over 13 million Gwh through seven thermal power plants.
The transmission network includes high voltage lines, substations, and over 1 540
km cables. The distribution network uses substations and transformers to deliver
power to subscribers.

A 2012 study on EDL gathered data on the company's deficiencies and pro-
vided corresponding recommendations. Fardoun et al. (2012) assert that Lebanon
was experiencing an escalating shortage in power generation capacity, which is
associated with rising demand. The analysis accurately predicted that by 2020,
blackouts would escalate, and access to government-provided electricity would de-
crease. This deficiency is based on particular EDL operations' logistical, func-
tional, and political challenges. The disparity has led to power shortages and reli-
ance on private diesel generators, which are costly and environmentally harmful.
The influence of EDL on the national treasury is significant, worsening the finan-
cial difficulties of the mainly unsustainable economy, with the electrical sector
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being a major contributor to state debt (Toufaili et al., 2023). The company has
established tariffs in the 1990s and did not raise them again before 2023, allowing
inflation to erode their value. Reports in 2020 have shown that blackouts in Leba-
non have reached up to 20 hours per day per household in some neighborhoods
(Human Rights Watch, 2024).

1.3. Private Generators

Several reasons explain why people in Lebanon have been forced to gener-
ate their own power: The EDL cannot fully satisfy demand for electricity. There
are not only persistent blackouts but also frequent shortfalls of electricity. Follow-
ing the Lebanese Civil War, electricity consumption in Lebanon has risen at an
average rate of 7% a year. But, with major obstacles facing EDL, the power utility
company could not expand its generation capacity accordingly (Bouri & Assad,
2016). Hence, many densely housed residents were forced to buy private genera-
tors and facilities for an adequate power supply (Tarnini et al., 2023).

The financial burden of the dual electricity payment system is significant;
households frequently incur expenses for both EDL electricity and the supplemen-
tary costs associated with private generators, potentially totaling nearly twice the
cost of EDL's rates. Moreover, The EDL has been criticized for its mismanagement
and lack of accountability; according to Fahed-Sreih (2023), this leads to unreliable
service and lack of accountability. This reflects the dissatisfaction with the reliability
of the national grid, encouraging individuals and businesses to seek solutions that
can provide immediate relief from power shortages (Stel & Naudé¢, 2016).

The electricity crisis became more serious in 2019 following the economic
crisis severely restricting government spending on infrastructure and fuel imports.
EDL's capacity dropped, meeting the needs of only a fraction of the country's
power demand, with a maximum of four hours of electricity daily. That being said,
in 2022, the crisis led to the near collapse of EDL's operations, with shortages
reaching 23 hours daily. EDL production in the past two years depended solely on
a fuel swap agreement with the Iraqi government, alongside restricted and fluctu-
ating hydropower (Boukather, 2023).

According to Bower (2023), between 2017 and 2022, the amount of diesel
imported from private generators increased from 900 million dollars annually to
1.9 billion. In 2021, the private sector imported three times as much fuel as state-
supervised oil installations. According to a Human Rights Watch report in March
(as cited in Bower, 2023), Lebanese households now spend 44 percent of their
monthly income on energy procurement, highlighting the immense financial strain.
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1.4. Lebanon's crises

Since 2019, Lebanon has seen several interconnected crises that signifi-
cantly negatively influence the country's social and economic conditions. Starting
with a political revolution against corruption in October 2019, Lebanon has been
dealing with complex social and civil instability. Several crises followed it, such
as the COVID-19 pandemic, the August 2020 explosion at the port of Beirut, and
a continuous economic crisis that has rendered the nation bankrupt. The currency
lost more than 98 percent of its standard pre-crisis value by 2023. According to the
World Bank Report (2023), inflation averaged 171.2% in 2022, one of the world's
highest rates within a short period. The country's government suffered to provide
a decent electricity supply for its citizens; daily life has been disrupted, affecting
houses, businesses, and vital services. This leads to production disruptions, in-
creased business costs, and reduced investment in the country.

1.5. Solar Panels

After the economic crisis in Lebanon, there has been a notable shift towards
installing solar panels to address the country's electricity crisis. The country went
from generating zero solar power in 2010 to having 90 megawatts of solar capa-
bility in 2020. However, the significant rise happened when an extra 100 mega-
watts were added in 2021 and 500 megawatts in 2022 (Rasmi, 2023). Lebanese
people invest their savings in installing solar panels, regardless of the cost, to pro-
tect their dignity. They do not look for a life of luxury because it allows them to
unsubscribe from the privately owned generators that used to supply power to most
households in Lebanon. What helped is that the country has a favorable weather
for solar energy, with approximately seven months of dry weather per year, making
it an optimal location for solar energy production (Tarnini et al., 2023).

"Households were installing solar panels before 2021 out of ecological con-
cern, but in 2021 it became a means to secure energy supplies: EDL's production,
which used to reach 1,800 MW, fell below 150 MW," said Pierre El-khoury, gen-
eral director of the Lebanese Centre for Energy Conservation (LCEC). Economic
considerations primarily motivated the decision when the relative cost of power
from generators increased tenfold in Lebanese lira in 2022 (as noted in Delacloche,
2023). Lebanon reached its target of sourcing 30% of electricity from renewables
by 2030. Conversely, some argue that the government of Lebanon has had minimal
influence over the country's solar energy deployment.

Lebanese Customs data indicates that 100,394 tons of solar panels were im-
ported from 2013 to November 2022, with 80% imported in 2022 alone. The increase
in solar installations resulted from the crisis, as consumers sought to lower and stabilize
their electricity costs while attaining energy security. This has been accomplished de-
spite the absence of facilitating legislation and funding (Boukather, 2023).

243



2. METHODOLOGY

This study explores public perceptions of Lebanon's electricity crisis by an-
alyzing social media responses on platform X (formerly Twitter) between August
17 and September 17, 2024. The research adopts a qualitative approach to identify
key themes and prevailing perceptions among Lebanese citizens and others.

2.1. Data Collection

The collection period was held from August 17, 2023, which was the day of the
announcement of the total blackout, to September 17, 2023. The chosen period seeks
to record the immediate public responses to the blackout, as well as following discus-
sions regarding governmental accountability and reactions to Minister Fayyad's state-
ments. The selection of posts from Lebanese news outlets, political figures, and gen-
eral users was made to create a dataset that represents a range of perspectives.

The initial research when the key words such as: "electricity", "Lebanon",
"black-out"... in English and Arabic produced around 2000 posts. To maintain a
manageable and focused sample, content that was irrelevant or repetitive, as well as
content generated from potentially fake accounts, was excluded. The search param-
eters were refined to include the period from August 17 to September 17. The final
dataset made up around 30 distinct posts selected to represent a variety of user view-
points, encompassing news organizations, public officials, and normal people.

2.2. Data Analysis

Each selected post was reviewed to assess the language, tone, and content
with notes on recurring themes. Initial patterns included expressions of frustration
with government ineffectiveness, sarcasm, concerns about reliance on foreign aid,
and nostalgia for Lebanon's past. During the review process, key themes emerged
organically from repeated observations. They were identified based on familiar
topics and attitudes across posts. For example, comments containing ironic or dark
humor were categorized as "sarcasm and mockery," while posts related to criticiz-
ing the government and its performance were grouped under "criticism." Once
themes and sentiments were identified, they were assessed for their prevalence and
significance. The qualitative analysis provided insights into public attitudes, illus-
trating the diversity of opinions and emotional responses.
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2.3. Limitations

This study's dependence on a single social media site may limit its ability to
reflect the opinions of various demographic groups, especially those who are less
active on social media, observe without participating, or interact primarily on other
platforms. Furthermore, subjective judgments could be introduced into qualitative
analysis in the absence of formal categorization.

3. RESULTS AND DISCUSSION

This study investigates public sentiment on the electricity crisis in Lebanon
as expressed on X (formerly Twitter). The data reveals a broad spectrum of public
responses, from frustration and irony to critique.

3.1. Frustration

The announcement of the blackout on August 17 by the Lebanese media
outlet drew immediate responses that reflected a sense of exhaustion and frustra-
tion with Lebanon's chronic power issues. Many comments expressed a longstand-
ing distrust in government efficacy. Responses, mainly in Arabic language in-
cluded statements such as:

— "We do not need these two hours of electricity every day."

— "Since the beginning of the summer, we have been living without electricity."
— "We have not seen electricity for more than a week."

— "Since 30 years ago?"

These recurring remarks indicated a sense of resignation, illustrating the per-
sistence of decades of mismanagement in the energy sector.

Another comment summed up public exasperation with a call for systemic
reform: "We need to cancel the Ministry of Energy; we do not need it. Criminal
and failed government, go to hell!" Such remarks represent the immediate frustra-
tion with power shortages and a broader distrust in the government's ability to ad-
dress basic needs effectively.

3.2. Sarcasm and Mockery

In response, several users used sarcasm and dark humor to deal with the
ongoing power struggle. "It is better; now we do not have to ask if the electricity
is the government's supply or the private generator," for example, was written by
one user, underscoring the irony of separating public and private power sources
when supply is erratic. Another user wrote: " Sl dauadl ™ which is Arabic for
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"tragic irony," suggesting that the terrible state of affairs in Lebanon has gotten so
bad that the populace is now forced to utilize comedy to deal with the dysfunction.
Additionally, a user commented, "If we have a full-scale war now, the enemy will
not be able to hurt us from this side," suggesting that external attacks will hardly
have an impact on Lebanon's already severely damaged infrastructure.

3.3. Criticism of Reliance on Foreign Aids

Minister of Energy Dr. Fayyad expressed gratitude toward Iraq and Algeria
for fueling Lebanon in several interviews. However, this acknowledgment of for-
eign support prompted criticism from social media users, who questioned the sus-
tainability and dignity of depending on external aid for basic energy needs. Com-
ments from users included:

— "Is it logical to always link our fate to the grants of fuels?".
"Why are we always waiting for handouts? Can't our government care for its
people?"

These comments reflect a growing mistrust toward Lebanon's reliance on
foreign assistance. Users call for self-sufficiency and question whether foreign aid
is a sustainable long-term solution to the energy crisis. The sentiment here reflects
a concern for national dignity and a frustration with the government's perceived
inability to establish independent infrastructure.

3.4. Divergent Perspectives on Leadership

Minister Fayyad's recent activity on X, including statements intended to in-
spire resilience, elicited mockery from the Lebanese public. For instance, he em-
ployed the Lebanese idiom "do good and throw it in the sea," suggesting that Leb-
anese citizens should be grateful for government efforts. This phrase, however,
was met with sarcasm. Responses included:

— "Thankful? For what exactly? Living without basic needs?"

"Maybe throw the entire government in the sea!"

Fayyad's use of idioms and phrases intended to foster national unity instead
appeared to exacerbate public discontent. After the minister's announcements and
interviews with media outlets, some users defended him, arguing that he is being
unfairly blamed for issues rooted in Lebanon's political and economic system,
while others criticized him. Comments included:

— "A minister! Where is he supposed to pay from, his pocket? Go to the Ministry
of Finance and the Banque du Liban to calculate the exorbitant bills, you fools
of the country."

— "This is not the minister's fault; it is related to the whole system."
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One more important announcement: In an interview with "This is Lebanon
News" on September 5, after the journalist asked him how much electricity he gets
in a day, he answered that he gets 4 to 6 hours per day, and the private generator:
"whenever he does not have electricity," he tries to control his consumption. In
addition, he has solar panels at home. This statement tells the public and society
that even politicians are shifting towards solar energy as a matter of need.

On September 11, the National News Agency which is the official channel
of the government announced that the energy minister has launched a tender for
Lebanon’s largest solar power plant. This announcement timing reflects a will to
adapt solar energy more as a government strategy, especially that the ministry has
finalized the National Renewable Energy Plan for 2024-2030, aiming to increase
30% renewable energy by 2030, with an ambitious target of 55%, it is noted that
it covers now 20% of the country’s energy consumption (NNA, 2024).

3.5. Political Blame

Like many others, the electricity crisis became a flashpoint for political
blame among users, with several posts criticizing political opponents or the gov-
ernment as a whole entity. Politicians from various factions also participated in
these exchanges, posting statements on X that blamed either the government or
their political adversaries. Comments from users mirrored these political divides:

"The other political party is responsible for this mess; they have blocked every
solution for a long time."
— "This government has failed us; it is time for new leadership."

These exchanges show the pervasive polarization in Lebanon, with each

party assigning blame based on political affiliations.

3.6. Nostalgia and Empathy

A common topic in the comments was a feeling of loss and nostalgia for the
country, with users, primarily Arab and mostly non-Lebanon, discussing Leba-
non's fall from its previous standing as a regional actor:

"It is a pity; Lebanon was the Switzerland of the East."
"God bless Lebanon. It must be tough."

These feelings are in line with the general belief that Lebanon has suffered
greatly during the previous few decades. By comparing the nation's current situa-
tion to its past greatness, this nostalgia acts as a reminder of the hopes and disap-
pointments that many Arabs and Lebanese citizens share.
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4. RECOMMENDATIONS AND CONCLUSION

The insights examined in this article, drawn from social media responses,
reveal the glaring need for transparent, accountable, and inclusive mechanisms to
address Lebanon's electricity crisis. Some paranoia, much sarcasm, and some criti-
cism highlight an ingrained distrust of government institutions, but the turn to re-
newable energy shows a pragmatic orientation toward solutions capable of building
anew social contract. In order to restore trust, the government must make a genuine
effort, through all political figures, to communicate transparently with the Lebanese
society via social media and encourage investing in renewable energy, as there is a
large interest in solar power in parallel to the effort of the EDL (cf. in general Ko-
vacs 2024). Tackling misinformation and ensuring accountability without assigning
blame will promote national unity through common challenges and establish a basis
for collaborative action. By integrating and recognizing public concerns, Lebanon
may foster a more participatory policymaking process, transforming social media
criticism and sarcasm into a beneficial asset for advancement.

In conclusion, Lebanon's electricity crisis is not exclusively an infrastructure
problem but a reflection of broader systemic challenges. This study highlights the
need for immediate reforms from bottom up that prioritize accountability and in-
novation. By addressing these concerns and embracing renewable energy as a sus-
tainable solution, there is a chance to rebuild trust with citizens. Empowering in-
dividuals through clear policies and inclusive governance will ameliorate the elec-
tricity crisis and contribute to a more stable and resilient nation.
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A MOHU OSZTONZESI STRATEGIAJA
A VISSZAVALTHATO PALACKOK KAPCSAN

MOLNAR HAJNALKA — ZSIGMOND TIBOR

The research analyzes the communication strategy of MOHU MOL Waste Man-
agement Ltd., with a particular focus on the new bottle return regulation introduced
on January 1, 2024, as well as the application of reverse vending machines. The
system approaches the management of plastic bottles, metal cans, and glass contain-
ers, which are found in large quantities in circulation, in an innovative and environ-
mentally conscious manner. MOHU’s communication strategy is characterized by a
direct and friendly tone. It addresses consumers with positive messages, calls to ac-
tion, and emotionally charged expressions. MOHU reaches a wide audience through
its advertising campaigns, active presence on social media, and various audiovisual
methods. The company's activity is beneficial not only from an economic and envi-
ronmental perspective but also involve consumers in charitable activities related to
the returns.

Keywords: sustainability, communication, communication strategy, waste manage-
ment, returnable bottle

1. BEVEZETES

A kornyezet védelme és a fenntarthato fejlodés napjaink egyik legfontosabb
kihivasa. A miianyag hulladék mennyiségének ndvekedése — kiilonos tekintette az
egyszerhasznalatos italcsomagolasok terén — komoly problémat jelent Magyaror-
szagon. A MOHU MOL Hulladékgazdalkodasi Zrt. egyik legfontosabb feladata a
hulladék csokkentése, valamint az Ujrahasznositas elémozditasa. Az emberek
egyre tudatosabbak a szelektiv hulladékgytijtés terén, azonban még mindig sokan
nem elég motivaltak ahhoz, hogy kovetkezetesen részt vegyenek benne. Annak
ellenére, hogy a kornyezettudatossag novekedett és egyre tobb helyen allnak ren-
delkezésre kiilonbozo gytijtépontok, sokan még mindig nem forditanak elegendd
figyelmet a hulladék helyes szétvalogatasara és Gijrahasznositasara. A MOHU erre
aproblémara kinal megoldast a visszavaltasi dij bevezetésével. A vallalat kiépitette
a palackok visszavaltasara alkalmas automatak halozatat, amely nemcsak a mi-
anyag hulladék mennyiségének csokkentését segiti eld, hanem a lakossag tudatos-
saganak novelésére €s a kornyezetbarat magatartas 0sztonzésére is szolgal.
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Az Eurépai Uni6 irdnyelvei alapjdn minden tagallamnak 1épéseket kell tennie
a milanyag hulladék csokkentésének és tjrahasznositasi aranyanak novelésére. Eh-
hez a kezdeményezéshez csatlakozott Magyarorszag is, az 0j visszavaltasi dij beve-
zetése ennek egyik fontos 1épése. A rendszer nem 1j keletd, tobb eurdpai orszagban:
Németorszagban, Svédorszagban és Finnorszdgban mar évek ota sikeresen miiko-
dik, ahol a tapasztalatok azt mutatjak, hogy a visszavaltasi dij bevezetése jelentds
mértékben csokkentette a kornyezetbe keriilé hulladék mennyiségét.

Németorszag rendelkezik a vilag legnagyobb és legjobban teljesitd betét-
visszatéritési rendszerével, amely rekord magas — 98%-o0s — visszavaltasi aranyt
ért el az egyszerhasznalatos italos palackok kapcsan, kdszonhetéen a bevezetett
betéti dijnak és a kényelmes visszakiildési haldzatnak. Az egyszerhasznalatos cso-
magolasok begytijtésének €s Gijrahasznositdsanak 6sztonzése mellett a német cso-
magolasi torvény 0sztdnzi az Gjratdlthetd tartalyok hasznalatat is, amelyek szintén
szerepelnek a betét-visszatéritési rendszerben. Az italok gyartdinak és importdrei-
nek — vagy ,,elsé forgalmazoinak” —minden egyes tartdlyon — Magyarorszaghoz
hasonloan — fel kell tiintetniiik egy megfelel vonalkodot és egy biztonsagi elemet
tartalmazo vizualis logot. Németorszagban az italok 42%-at mar Gjratoltheto tarta-
lyokba toltik. Az egyszerhasznalatos palackokra vonatkozd betétdij 0,25 eurd, mig
az ujratolthetd palackok esetében 0,75 eurot kell fizetniik a fogyasztoknak
(TOMRA, 2023).

2. A KOMMUNIKACIO SZEREPE A VISSZAVALTO AUTOMATAK BEVEZETESEBEN

Magyarorszagon az 1j szabalyozas értelmében 2024. januar 1-jét6l minden
egyszer hasznalatos 0,1-3 liter Grtartalmt italcsomagolas 50 forint extra koltséggel
terhelt. A fogyasztoknak ezt az Gsszeget a termék megvasarlasakor kell megfizet-
nilik, majd visszakapjak, amikor a csomagolast visszavaltjak az erre kijelolt auto-
mataknal, gylijtdpontoknal. Az intézkedés f6 célja az EU iranyelveinek valé meg-
felelés, a csomagolasi hulladék mennyiségének csokkentése és az Gijrahasznositas
aranyanak novelése (Pénzcentrum, 2023).

A szabalyozas eldirja, hogy a 400 négyzetméternél nagyobb eladoteri iizle-
tek kotelesek visszavalto automatat iizembe helyezni, amelyek es6t6l és szEItol vé-
dett helyen talalhat6 és elérhetd nyitvatartasi id6 alatt. Ez a 1épés megkonnyiti a
fogyasztok szamara a palackok visszavaltasat, igy novelve a visszavaltasi aranyt
és csokkentve a kornyezeti terhelést.

Julius honaptdl felporgott — Magyarorszagot érintd — kotelezo visszavaltasi
rendszer (DRS - Deposit Return System) 0j korszakot nyitott az italok csomagola-
sanak kezelésében. A fogyasztok korében rovid idén beliil megszokotta valt a
rendszer, naponta atlagosan 6 millio italcsomagolast valtottak vissza, amely nagy
sikert jelent a korforgasos gazdasagot tekintve (MOHU, 2024; 2024 jaliusatol a
2024 decemberi elejéig tartd iddszak alatt. MOHU vallalati jelentés).
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Ahhoz, hogy megértsiik a rendszert, meg kell kiilonboztessiink az egyutas
és a tobbutas palackokat. Az egyutas (masnéven: egyszer haszndlatos) palackok
olyan csomagolasok, amelyeket a hasznalat utan eldobnak vagy ujrahasznositanak.
Ezek a palackok a fogyasztast kovetden hulladékka valnak, de megfeleld Ossze-
gyljtés és eldkezelés utan ujrafeldolgozasra keriilhetnek és késébb 1) palackok
alapanyagava valhatnak (Barki, 2024).

Az egyutas palackok az alabbi jel6léssel vannak ellatva (1. dbra):

VIGYEL VISSZA!

1. abra. Egyutas visszavaltasi logo.
Forras: Zo6ldbolt, 2024.

A tobbutas palackok ezzel szemben t6bbszor is ujratoltheték. A hasznalat
utan eljutnak a gyartdhoz, ahol megfeleld tisztitas és ferttlenités utan ismét Gjra
forgalomba keriilnek. Ez a folyamat jelentosen csokkenti a kornyezeti terhelést,
hiszen kevesebb uj palack eldallitasa sziikséges, emellett a hulladék mennyisége is
csokken. A tobbutas palackok eltérd jeldléssel rendelkeznek (2. abra):

70 Ft

2. ébra. Tobbutas visszavaltasi logo.
Forras: Zoldbolt, 2024.

Fontos megjegyezni, hogy az egyutas csomagolasok visszavaltasara tobb le-
het6ség all rendelkezésre, a tobbutas csomagolasokat azonban csak az arra kijelolt
automata valtja vissza. Arra is fel kell hivni a figyelmet, hogy — mig az egyutas
termékek visszavaltasi ara egységesen 50 forint, addig — a tobbutas palackok arat
a gyarto hatarozza meg. Ezek az intézkedések eldsegitik a fenntarthatobb fogyasz-
tast és a kornyezet védelmét, ami hosszi tdvon mindannyiunk javat szolgalja
(Szloboda, 2024).

Az 1j szabalyozas értelmében a palackokon fel kell tiintetni a visszavaltasi
logot, amely alapjan az automatak a visszavaltott palackokat elfogadjak, és ennek
alapjan keriil kifizetésre a palackok dija is. Azokat a palackokat, amelyeken még

252



nem szerepel ez az embléma az automata nem fogadja el, ami az iizletek eldterében
jelentésen felhalmozott flakon vezet. Az atmeneti id0szakban egyszerre lehetett
kapni logozott és logd nélkiili termékeket, amelyeket kiillonb6z6 vonalkodokkal
kiilonboztettek meg. A MOHU eléirta, hogy az 4j tipust termékekhez 0j vonalko-
dot kell alkalmazni, igy biztositva az 0j rendszerbe valo integralddast. A vissza-
valtas esetén érdemes elore tajékozddni az elérhetd automatakrol, a visszavalthatd
palackokrol. Meg kell emliteni azt is, hogy a rendelet nem irja el a kiskereskeddk
szdmara, hogy kotelezd jelleggel telepitenie kell ujratdlthetd palack visszavaltasara
alkalmas automatat is, igy ezek korlatozottabb szamban érhetdk el, mint az egyutas
termékekhez berendezések (Pénzcentrum, 2023).

3. A MOHU MARKETINGSTRATEGIAJA

srer

crer

csatornan keresztiil éri el a lakossag kiillonb6z6 korcsoportjait. Legyen sz6 online
kampanyrol, kozosségi média megjelenésrol, televizios €s radios reklamrol vagy
akar helyi eseményrdl, rendezvényrdl, a cél minden esetben az, hogy minél tobb
emberhez eljussanak az automatdk hasznalatanak elonyei, a visszavaltas fontos-
sdga és célja. A vallalat kiemelt figyelmet fordit arra, hogy a lakossag korében
egyszer(l és érthetd mdédon mutassa be a rendszer miikodését.

3.1. Kommunikacios technikak

A MOHU stratégidja integralt megkozelitést alkalmaz, azaz tobb csatornat
és eszkozt hasznal egyszerre. A stratégia kdozpontjaban a kozosségi média, PR te-
vékenységek, jotékonysagi célkitiizések, edukacids kampanyok és a hagyomanyos
reklamok, tajékoztatd forumok allnak.

Els6dleges informacios kozpontként meg kell emliteniink a MOHU hivata-
los weboldalat, ahol megtalalhatjuk a legfrissebb hireket, szakmai anyagokat. A
weboldal stilusa hivatalos, amely hitelességet és megbizhatosagot sugall a lakos-
sag szamara. Az adatok jol strukturaltak, a tartalmak konnyen hozzaférhetdk, igy
mind a szakmai, mind a laikus ember szamara értékes, valds forrast jelenteken.

A kozosségi média napjainkban az emberek életének szerves részét képezik,
éppen ezért a vallalatoknak meg kell talalni a megfelel6 feliiletet, ahol a felhasznalok
szamara a megfeleld modon el tudjak juttatni az informaciokat (Rekettye, 2024).

A MOHU eroételjes jelenlétet tart fenn a k6zosségi médiaban, kiilondsen az
Instagram, Facebook, TikTok €s YouTube csatornain, ahol sikeresen szolitja meg a
kiilonbdz0 korosztalyokat. Azaltal, hogy nem csupéan egy adott platformra koncentral,
hanem kiilonb6z6 csatornakon népszertsiti az informaciokat, szélesebb kdzonséget
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ér el. A valtozatos tartalom, mint posztok, videdk, oktatdanyagok és infografikak,
mind-mind segitenek abban, hogy aktiv részvételre 6sztondzze a kdvetdket, tobbek
kozott a palackok visszavaltasara és a hulladék csokkentésére. A TikTok videok kii-
l6ndsen jol miikddnek, mivel ez a platform az ifjabb generacio szamara rendkiviil
vonzo, igy nagyszerii modot biztosit arra, hogy a fiatal fogyasztokat elérje és tajékoz-
tassa Oket. Az életszerli, mégis bohém stilusban bemutatott helyzetek segitenek ab-
ban, hogy a fiatalok kdnnyebben azonosuljanak a fenntarthatosaggal és kornyezetvé-
delemmel. A TikTok dinamikus, gyorsan fogyaszthato formatuma pedig lehetoveé te-
szi azt, hogy még gyorsabban elérje a célkdzonséget, valamint azt is, hogy egy olyan
vilagos tlizenetet kozvetitsen szamukra nagyon fontos témakorokben.

A MOHU Facebook feliiletén szintén szamos tajékoztatast kaphatunk. A
rendszeres posztok, kampanyok és tajékoztatd videok nagy segitséget nyujtanak a
kozosségnek ahhoz, hogy konnyen értesiiljenek a legfrissebb hirekrol, tudnivalokrol.
Interaktiv posztokkal remekiil jol informalja a lakossagot, igy aktivan részt vehetnek
a fenntarthat6sag eldmozditasaban, ami kozvetlen hatassal lehet a kornyezetiik vé-
delmére. A Facebook a fiatalabb és kdzépkoru felndttek — 18-55 év kozottiek — kor-
ében egyarant elterjedt. Felelosségteljes, a gazdasagban aktivan részvevo fogyasztok
tartoznak ebbe a csoportba, igy mindenképpen érdemes jelen lenni ezen a feliileten.

Az Instagram oldalat is meg kell emliteni, ahol szdmtalan vide6 és érdekes poszt
altal iizen a vallalat a lakossagnak. Informal, mikdzben érdeklédést valt ki a fogyasz-
tokbol. "Ez a megkozelités azokat a fogyasztokat is 6sztdnozheti a visszavaltasra, akik
korabban erre nem forditottak figyelmet. A célcsoport 18-35 év kozotti fiatalok, akik
széles korben érdeklédnek a vilag irant. Képek és rovidebb videdk segitségével felhiv-
hatjuk a figyelmiiket kiilonbdz6 témakra. Az Instagram ,torténetek™ is nagyon nép-
szerll az ifji generaciok korében, érdemes lenne ezt is kihasznalni a MOHU-nak.

Az influenszer marketing is egyre tobbszor jelenik meg a MOHU kampa-
nyaban, amely hatékony eszkoz egy marka vagy téma népszertsitésében (Példaul
Till Attila (IG: tillattila), Semjén Nora (IG: anyakivan), Gyetvan Csaba (IG:
csaba.gyetvan). Ez a fajta marketing az egyik legnépszeriibb és leghatékonyabb
digitalis marketing stratégiava valt. Az influenszer — akik jelentds kdvetotaborral
rendelkeznek — nagyon fontos szerepet jatszhatnak abban, hogy a markak kozvet-
leniil elérjék a célkozonségiiket. A legtobben nagyobb valoszinliséggel vasarolnak
meg egy terméket vagy szolgaltatast, ha egy influenszer ajanlja a figyelmébe. Bi-
zalmat és hitelességet jelent szamukra, ha egy ismert ember, egy altaluk nagyra
tartott személy érdeklodik a termék/szolgaltatas irant. Az influenszerek segitségé-
vel a markak pontosan elérhetik az adott célcsoportjukat.

Egy influenszer segit kozvetlen kapcsolatot teremteni a célcsoportok és a kii-
16ndsen nagy figyelmet igényl6 témak — fenntarthatosag, kdrnyezetvédelem, vissza-
valtas, tudatossag — kozott. Az influenszerek altal kozvetitett izenet személyesebbé
és megbizhatobba teszi az adott tematikat, mint a hagyomanyos hirdetési formak. Az
influenszerek személyes véleményei és élményei konnyebben befogadhatdak a fo-
gyasztok szamara, nem csupan szaraz informaciok, hanem valodi élményként élik
meg. R4 kell vilagitani azonban arra a tényre is, hogy az influenszer marketing csak
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akkor miikodik, ha az influenszer valoban hiteles a célcsoport szemében és a tarta-
lomfogyasztok szamadra is valodi értéket kdzvetit (Bukta-Liska, 2024).

Erdemes a MOHU kozosségi média feliileteit kvetni, azokon talélhaté tar-
talmakat fogyasztani, mert kiilonleges modon kozeliti meg a fogyasztokat.

4. A VISSZAJARO OSSZEG KEZELESE ES A VASARLOKKAL VALO KOMMUNI-
KACIO FOLYAMATA

A visszavaltasi folyamat végén a fogyasztok az automaték kijelz6jén tobb le-
hetdség koziil valaszthatnak, amikor eldontik, hogyan hasznaljak fel a visszavaltott
palackok utan jard dsszeget: bolti utalvany, banki utalas, jotékonysagi felajanlas.

Amikor a felhasznalok visszaviszik a kiiirtilt palackokat az automatakba, a visz-
szavaltasi folyamat végén lehet6ségiik van arra, hogy bolti utalvany formajaban kérjék
a visszavaltas Osszegét. Amennyiben ezt az opciot valasztjuk, érdemes olyan iizletben
visszavaltani a palackokat, ahol szivesen vasarolunk, igy a visszavaltott palackokért
kapott 0sszeget azonnal felhasznalhatjuk, csokkentve ezzel a vasarlas végosszegét. A
MOHU ezen megoldésa tokéletes lehetdség arra, hogy fogyasztoként tamogassuk az
adott iizletet. Remek lehetéség a fiatalabb és az idosebb generaciod szamara is.

A bolti utalvany készpénzre torténd valtasaval tovabbi elényoket kinal. Ez-
zel a megoldassal a lakosok az utalvanyt kozvetleniil a pénztarnal készpénzre valt-
hatjak, ami ndveli a rendszer kényelmét és hozzaférhetéségét. Ez a megoldas le-
hetéséget biztosit arra is, hogy esetlegesen egy masik aruhazban végezzék a beva-
sarlast. Azok a fogyasztok is jo érzéssel hasznalhatjak az automatakat, akik nem
szeretnék sem a jotékonykodast, sem a banki atutalast valasztani.

A banki atutalas, mint opcio rendkiviil kényelmes és gyors megoldast nyujt
a visszavaltott palackokért jard 0sszeg kézhezvételére. A REpont alkalmazas se-
gitségével, a felhasznaloi fiokunkba belépve, az ott megadott bankszamlaszamra
torténd azonnali utalassal kaphatjuk meg. Ez a modszer nem csak gyors, hanem
biztonsagos is, hiszen a pénz kozvetleniil a megadott bankszamlaszamra érkezik.

5. A KORNYEZETTUDATOSSAG ES A JOTEKONYSAG TAMOGATASA A KOM-
MUNIKACIOS STRATEGIAK UTJAN

Az eurdpai gyakorlathoz hasonléan a REpont rendszer lehetdséget biztosit
arra, hogy a fogyasztok a visszavaltasi dijat felajanlhassak jotékonysagi célra. Ez
a funkcid egyszerii és kozvetlen lehetdséget kinal a felhasznaloknak arra, hogy a
visszajaro Osszeget jotékonysagi célra ajanljak fel. A 2024-es felajanlasok kedvez-
ményezettjei: a Magyar Reformatus Egyhaz Bethesda Gyermekkorhaza, a Heim
Pal Orszagos Gyermekgyogyaszati Intézet, a Semmelweis Egyetem Gyermek-
gyogyaszati Klinika. A felajanlas lehetOségére az alabbi jeloléssel probaljak fel-
hivni az emberek figyelmét (3. abra).
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3. dbra. MOHU embléma.
Forras: MOHU, é.n.

A MOHU joétékonysagi akcidja pozitiv visszhangot valtott ki a kozosségekben,
mivel egy egyszerll és hatékony modot kinal a lakossagnak arra, hogy jot tegyenek.

A DRS keretében tamogatott intézmények szamara 2024. oktober elso he-
téig 57 millio forint gyllt ssze, december elejére pedig ez az 6sszeg mar megha-
ladta a 100 millié forintot (MOHU 2024).

6. REPONT APPLIKACIO: A FENNTARTHATO HULLADEKGAZDALKODAS
KOMMUNIKACIOS ESZKOZE

A fiatalabb és az iddsebb lakossag, illetve a vallalatok is egyarant keresik
azokat a megoldasokat, amelyek innovacidoként szolgalhatnak szamukra. Egyik
ilyen innovativ megoldas, amely az elmult idészakban latott napvilagot a MOHU
REpont applikacioja. Az alkalmazas 1ényege, hogy forradalmasitsa a hulladékgaz-
dalkodast, 6sztonozze a fogyasztokat a visszavaltasra, tovabba, hogy hatéko-
nyabba tegye a hulladékok kezelését és jrahasznositasat. Az applikacié okostele-
fonokra fejlesztett alkalmazas, amely segit a felhasznaloknak a palackok vissza-
valtasanal. A rendszer elénye a konnyl hasznalat, ugyanis az applikacio felhasz-
nalobarat feliilete lehetévé teszi, hogy barki gyorsan és nagyon egyszeriien vé-
gezze el a palackok visszavaltasat. Banki atutalas esetén a REpont applikacio se-
gitségével az azonositasra alkalmas QR kod beolvasdsaval maris a sajat bankszam-
lankon tudhatjuk a visszavaltott 6sszeget. A REpont applikacio rengeteg informa-
ciot tartalmaz. Azok a fogyasztok, akik a visszavaltasi folyamatnak még csak az
elején jarnak, konnyedén tajékozodhatnak a rendszerrdl, a visszavaltasi pontokrol,
helyekrdl. A visszavaltasok soran jovairt dsszegeket is nyomon kovethetjiik az
applikacio segitségével, igy mindig visszatekinthetiink arra, hogy milyen sok visz-
szavaltott palackkal jarultunk hozza a korforgashoz.
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7. OSSZEFOGLALAS

A kommunikacio, a marketingstratégia kulcsszerepet jatszik a MOHU hul-
ladékkezelési kezdeményezésének sikerében. A véallalat miikddése atfogd megol-
dast kinal a hulladékgazdalkodés kihivasaira, 6tvozve a kornyezeti tudatossagot és
a technolégiai innovaciot. A MOHU applikacio kdzponti eleme ennek az 6koszisz-
témanak, amely megkonnyiti a hulladékok kezelését a fogyasztok szamara. Az
applikacié nemcsak praktikus eszkoz a lakossdg szamdra, hanem 6sztonzi is Oket
a fenntarthat6 gyakorlatok alkalmazasara.

A digitalis megjelenés: TikTok, Instagram, Facebook remek lehet6séget ad-
nak a vallalatnak arra, hogy folyamatosan interakcidba lépjen a lakossaggal, amely
altal nem csak a visszavaltasi rendszert népszerisiti, hanem a fenntarthatdsag iranti
elkdtelezettséget is erdsiti.

A marketingstratégia fontos része a szlogenek hasznalata és a célzott lizene-
tek, amelyekkel a kiilonb6z6 korosztalyokat képes megszolitani (vo. Kovacs
2024). Az olyan szlogenek, mint ,,A gyerekeknek minden palack szamit”, amely
az egyik TikTok vide6jaban hangzik el nem csak figyelemfelkeltd, hanem érzelmi
kapcsolatot is kialakit a fogyasztokkal.

A hulladék megfeleld kezelése nem csak egyéni szintii feladat, globalis

fenntarthatosagi kérdéssé notte ki magat. A MOHU megfelelé kommunikacidval,
atgondolt stratégiai 1épésekkel 0sztonzi a lakossagot arra, hogy ebben az 6riasi ki-
hivashoz csatlakozzanak.
Rendszeresen oszt meg cikkeket, videokat a kiilonboz6 kozdsségi média platform-
jain (Instagram, TikTok, Facebook), ahol a lakossdg minden csoportjdhoz eljuttatja
az lizenetét. A visszajelzési lehetdségek, a posztok alatt megjelend fogyasztoi kér-
dések, véleményekre is nagy figyelmet fordit, ezaltal is éreztetve, hogy a fogyasztd
és a vallalat kozott szoros egylittmiikodés van.

Osszességében a MOHU kezdeményezései, munkai kdvetenddek mind a
fenntarthatosag, mind a lakossag 6sztonzése kapcsan. Az elindult projekt bizonyi-
ték arra, hogy a technolégia, a kozosségi elkotelezddés és a hatékony kommunika-
cios stratégia Osszehangolasaval hatékony hulladékkezelési rendszert lehet kiala-
kitani, amellyel pedig jelentds 1épéseket tehetiink a kornyezetiink érdekében. A
miikddés soran fellépd néhany nehézség, amely az automatak meghibasodasat, né-
hol — az tizletben dolgozdk elfoglaltsdga miatt — az {iritési id0 megndvekedését
jelentik elenyész6 a megitélésem, tapasztalatom szerint. Ugy gondolom, hogy ezek
az olykor el6fordulé hibak elenyészéek a rendszer pozitiv hatasai mellett. A tech-
nologia fejlodésével és a tapasztalatok megszerzésével a visszavaltasi rendszer is
folyamatosan fejlodni fog, amely a lakossag szdmara is nagyszert hir.
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A ,,GREENWASHING” EVOLUCIOJA —
MEGTEVESZTO MARKETINGSTRATEGIAK ARNYALATAI

NEMETH KORNEL — PETER ERZSEBET

The evolution of "greenwashing" - shades of deceptive marketing strategies

The World Bank Group's Environment Strategy 2012-2022 defined the terms
"green" and "clean" in parallel to setting ambitious targets. The former refers to the
sustainable management of natural resources, while the latter focuses on reducing
harmful emissions from economic processes. These and many other terms referring
to sustainability are also commonly used by companies in their marketing and other
business strategies, as consumer willingness to support sustainability efforts is now
widespread. However, their conscious, but equally less conscious, use can be mis-
leading if there is no real performance behind the claims made by companies. The
term 'greenwashing' is an umbrella term for the latter phenomenon, which can no-
wadays be seen as an umbrella term, as it has a number of well-defined and/or emer-
ging sub-areas. The present research attempts to collect and categorise and define
these new and novel terms. The examples given behind each concept make it clear
that an evaluative analysis of the subject and an exploration of its development is
justified and necessary.

1. BEVEZETES

A fenntarthatosag témakore napjainkban a kormanyzati torekvések és a min-
dennapi kozbeszéd részévé valt a vilag szamos orszagaban. A témakor felértékeld-
dése mogott gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi tényezok allnak. A nemzetkozi szer-
vezetek, torekvések egyre szigorubb szabalyzasokat igyekeznek elfogadni, elfogad-
tatni. A témakdr nem csak az iizleti élet szerepldit érinti, a hétkdznapokban is megje-
lenik: fogyasztasunk, munkaba jarasunk, szabadidds és egyéb tevékenységeink meg-
kérdo6jelezhetetleniil hatassal vannak a kornyezetiinkre. A felelosségvallalas kérdése
mind az {izleti életben, mind pedig a tarsadalmi szereploknél er6s6do jelenség.

A fenntarthatdsag témakoréhez kapcsoldodd figyelemfelkelté reklamok,
szlogenek, egy-egy vallalatrol kialakitani kivant pozitiv kép mindegyike hozzaja-
rulhat ahhoz, hogy az adott szervezet sikeresebb legyen a fogyasztok korében, hi-
szen a vasarlok egy része ma mar szivesen fordul a kdrmyezetbaratabb megoldasok
felé (Kovacs 2023, 2024). Ezért szamos esetben akar magasabb arat is hajlando
kifizetni. Az er6s6d6 verseny, a korményzati torekvések és a tarsadalmi igények
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alakuldsa, az erdforrds sziikosség szdmos szervezetet 0sztondz folyamataik, de
ugyanigy értékesitési és marketing stratégiajuk ujragondoldsdhoz (Kovacs 2024).

Esben et al. (2023) szerint a z6ldmosas olyan szervezeteket jellemez, ame-
lyek szandékosan elszakadnak az érdekelt feleknek tett igéreteiktdl, azaz az érték-
javaslattol. Lyon — Montgomery (2015) megfogalmazéasédban olyan kommunika-
cios tevékenységrol van szo, amely félrevezeti az embereket és arra torekszik, el-
fogadjak a szervezet kornyezeti teljesitményével kapcsolatos tlizeneteket. Vagyis
az a szakadék, amely a fenntarthatosagi kérdéseket érintd szervezeti kommunika-
cio és a tényleges viselkedés kozott huzodik. Nemes et al. (2022) szerint azon val-
lalati szereplOkre értelmezhetd a kifejezés, akik félrevezetd elemekkel terhelt kom-
munikacidjukban az érdekeltek megtévesztésére Osszpontositanak. Az Eurdpai
Parlament és a Tanacs 2023/0085 iranyelve szintén nevesitette a ,,zoldrefestés” je-
lenségét, melyrdl azon lizleti magatartasok soran van szo, ha a kdrnyezetbarat jel-
legre vonatkozodan tett allitisok nem egyértelmiick vagy nincsenek jol alata-
masztva. A szakmai anyag a kornyezetbarat jellegre vonatkozo allitdsok kdzé so-
rolja a kereskedelmi kommunikécio keretében barmilyen formaban alkalmazott
szoveget, képi, grafikus, jelképes abrazolast, ide értve a cimkéket, a markaneveket,
a cégneveket és a termékneveket is, amelyekkel a vallalatok az alabbiakat allitjak
vagy sugalljak, hogy: egy adott termék vagy kereskedé kedvezden hat a kornye-
zetre; semmilyen hatast nem gyakorol a kornyezetre; kevésbé artalmas a kdrnye-
zetre, mint mas termékek vagy kereskedok, illetve hogy iddével javult a termék
vagy a kereskedd kornyezetre gyakorolt hatassal.

Szamos kutatas iranyitja ra a figyelmet, hogy a témakdor kutatasaban boven
akad tennivalo. Spaniol et al. (2024) szerint a z6ldmosas kozos, operativ definici-
ojanak hianya széttagolt tudomanyos kutatasokhoz, a gyakorlatra vonatkozo irany-
mutatasok tisztazatlansdgahoz, kdvetkezetlen végrehajtashoz €s részben tisztazat-
lan szabalyozasi keretekhez vezetett. Mindez eredménytelen erdfeszitésekhez ve-
zet a jelenség novekedésének lekiizdésében. Seele & Schultz (2022), valamint
Seele & Gatti (2017) kutatasai szerint a z6ldmosas jelenlegi definicidi eltérnek,
értelmezési problémakhoz vezetnek: az érintettek tévesen azonositjak, észlelik
vagy diagnosztizaljak a z6ldmosast. Ennek az a kockazata, hogy a kérnyezeti tel-
jesitmény piaci jelzése eroddlja a fogyasztoi bizalmat. Mindemellett hangsulyoz-
zak, hogy az adott szervezetre, az iparagra vagy a piacokra gyakorolt hatasok nem
szamszersithetk, nehezen 6sszehasonlithatok.

A zb6ldmosas szamos tudomanyteriiletet érint, mindemellett mara tobb mas
fogalom is kapcsolodik hozza (Balogh & Fehérvolgyi 2013; Lorincz et al., 2021;
tanti: a jelenség a tudatos tevékenységektdl a kevésbé tudatosig, valamint akar
egészen a témakdr emlitésének teljes elkeriiléséig terjed. Mindehhez szamos 1,
ujszerli fogalomkdr kapesolodik, melyeket 6sszefoglald néven a ,,greenwashing”
arnyalatainak neveztiink el kutatasunkban.
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2. A ,,GREENWASHING” JELENSEG

1986-ban Jay Westerveld biologus megalkotta a z6ldmosas kifejezést: meg-
fogalmazasdban a széllodaipar azon félrevezetd gyakorlatara utalt, amely a torol-
kozdk ujrafelhasznalasat népszerlsitette a viz megtakaritisa és ezaltal a bolygo
er6forrasainak meg6rzése érdekében. A vallalati kommunikacié a kdrnyezetbarat
imazst helyezte elotérbe, a mosodai koltségek csokkentésére és a profit ndvelésére
iranyuld egyértelmi iizleti szdndék homalyban maradt. Maga a z6ldmosas olyan
fogalomként jelent meg, amely soran egy szervezet kornyezetbaratabbnak akar
tlinni, mint amilyen valdjaban (Becker-Olsen & Potucek 2013, Marciniak 2010).
Sokan szeretnének hinni azokban a markakban, amelyek hasonldaz értékeket kép-
viselnek mint 6k, emiatt toliik szeretnének vasarolni. Mecesar (2024) a jelenség
torténeti attekintése (1. abra) soran felhivija a figyelmet arra, hogy az igazi kihivas
megkiilonboztetni a hitelességet a féligazsagoktdl. Megallapitasa szerint tulajdon-
képpen csekély az tjjdonsag abban, hogy csabito, de félrevezeto lizenetek aldoza-
tava valunk: mindez a gazdasagi élet szamos teriiletén eléfordul.

A ,,GREENWASHING”
TORTENETE
80-as évek el6tti
idészak
MEGTEVESZTO ALLITASOK.....
A villalatok Koot dé Kkel Keztek felhivni a
figyelmet a termékeikre, szamos esetben félrevezették az embereket. A 5
mara megsz(int amerikai elektromos cég, a Westinghouse szembeszallt az 80-as és 90-es
1960-as évek atomellenes mozgalmaval. Az atomenergia erényeit hirdeté évek
reklamsorozattal jelent meg. * EGY TOROLKOZOVEL KEZDODOTT.....

1983, Jay Westerveld kérny édét a Fid. i egy ud
2000-t61 egy uzenetben arra kértek, hogy a kornyezet védelme erdekehen
2010-ig jjra a Sket. Ellentm volt, hogy a hely

ter désben volt, ahn\ = i értékek pusztitotta el.

BURJIANZO ZOLDMOSAS.....
A jelenség széles korben megjelent, szamos botrany kisérte. A BP példaul
2000-ben a ,Beyond Petroleum” szlogen alatt markavaltasba kezdett, mely

a fosszilisoktdl a megu;u}c alternativak felé va\o elmozdulast jelképezte. l 2010-t81

Ezzel parhuzamosan az olajipar kénytelen volt Ujraértékelni imazsat az
aktivistak és az aggodo polgarok érdeklédeése kozepette (1986, Chevron).

EEV ugyr a om” dol. népszer(sitette: az egyéni 2020-ig
helyezve Deep Horizon katasztréfa (2010) A ZOLDMOSAS HANYATLASA..??22...

S a BP alaptevékenységeére. Uzenetek tomkelegével talalkoznak a fogyasztok minden iranybol (online,
offline). Ezek mind égben, mind Gsé szerted Egyéni,
vallalati, de ugyanugy szabalvzam szinten is fontos, hogy kilénbséget
tudjunk tenni a hamis Uzenetek és az Sszinte cselekvés kozott.

Napjaink és a

kovetkezd évek
A ,GREENWASHING” A SZOTARAKBAN.....
A 26ldmosas témakare szeles korben ismertté valt, fokuszba keralt. Szabalyzék,
k ébersége segiti a visszaszorulast. Az
internet iva ag meg a teszi a -
DE: greenwashing evolicidja - az uj modszerek, uj fogalmak
elbizonytalanitjak a folyamatokat.

1. abra. A ,,greenwashing” jelenség idébeni alakulasa.
Forras: sajat szerkesztés, Mecesar, 2024 alapjan.

A zdldmosasnak motivacioi Osszetettek, gyakran nem kiilonithetdek el egy-
mastol, a kiils6 és belso vallalati kornyezetbdl fakadnak. Lehetséges eredményiik
a potencialis pénziigyi haszon ¢és a tékéhez valo hozzaférés, pozitiv vallalati meg-
itélés a partnerek és a fogyasztok oldalarol (vo. Kovacs 2024).
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Seele & Schultz (2022), Delmas & Burbano (2011), Du (2014) Sheehy
(2014), Marciniak (2010) az alabbi tényezdket hatdroztdk meg a jelenség legfébb
mozgatojaként:

— aszabalyozasi kornyezet,

—  mikodést érintd szélesebb nyilvanossag,

— fogyasztdi, finanszirozoi, befektetdi igények,

— uralkodo iparagi normak, versenytarsak gyakorlata,

— azaktivista csoportok, a civil szervezetek és a média 4ltal a vallalatra gyakorolt
nyomas,

— egyedi szervezeti és pszichologiai tényezok,

— egyéb mogottes célok.

Fentieken til magaban a a szabalyozoi kérnyezet hianyossagainak a megléte
is a jelenség felerdsodéséhez vezethet. Nem feltételezheté minden esetben a rossz
szandék, a piaci haszonszerzés csabitdsa. A szabalyozatlansag, a dolgok félreértel-
mezésé¢hez, a fenntarthatésaghoz kapcsolodé kommunikacié nem megfeleld hasz-
nalatdhoz vezethet. A félrevezet6 allitasok természetesen felkeltették a kormany-
zati szabalyozok figyelmét is, akik egyre inkabb fellépnek a félrevezeto vagy meg-
alapozatlan allitdsokkal szemben. Ennek ellenstlyozéasaként sziiletett meg szamos
nemzeti szabalyzas, valamint az Eurdpai Parlament és a Tanacs 2023-ban megfo-
galmazott zold allitasokrol szolo iranyelve (Eurdpai Parlament és a Tanacs
2023/0085 iranyelve). A szakmai anyag az Eurdpai Uni6 z6ld piacaiban rejld po-
tencialok a fogyasztok szerepvallalasanak megerdsitésével torténd fellenditése tt-
jaban allo akadalyok kozé sorolta a kornyezetbarat jellegre vonatkozd allitasok
fontossagat. Felhivta a dontéshozok figyelmét arra, hogy olyan megtéveszto gya-
korlatok fordulnak eld, mint a zdldrefestés és a kdrnyezeti cimkék atlathatosaga-
nak és hitelességének hianya. Ezek a fogyasztasi folyamat kiilonb6z6 szakaszaiban
(a reklamozasi szakaszban, a vasarlasi szakaszban vagy a termékek felhasznalasa
soran) fordulnak el és komoly akadalyat képezik a z6ld atmenetnek. 2024 elsd
negyedévében szintén az Eurdpai Parlament részérdl fogalmazodott meg az az
iranyelv (Eurdpai Parlament és a Tanacs 2024/825 iranyelve), amely nagyobb vé-
delmet hivatott biztositani a fogyasztoknak a megtévesztd iizleti gyakorlatokkal
szemben. A szabalyzas értelmében ilyennek mindsiil €s tiltott lesz a zoldre festés
mas egy¢b tisztességtelen magatartas (példaul a termékek hasznos élettartamanak
tervezett szandékos lerdviditése). A problémakor kezeléséhez azonban a jelenséget
nem elég dnmagaban vizsgalni, hiszen mara mar egy gyljtéfogalomma nétte ki
magat, amely olyan, a vallalkozasok altal végzett egymastdl jol elhatarolhato tevé-
kenységbdl all, amelyek mindegyike a ,,z0ldmosas” gyiijtéfogalom alé tartozik,
vagy ahhoz vezethetd vissza.
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3. KUTATASI CELOK, ANYAG ES MODSZER

A fogalmi egyértelmiség kulcsfontossagu az elméleti tajékozodast szolgald
kutatasokban. A fogalomelemzés és a fogalmi lehatarolasok bizonyos fogalmak ha-
tarainak feltérképezésére, tisztazasara €s azonositdsara szolgalnak (Spaniol et al.
2024). Elézéeknek kiilondsen nagy jelentésége van a ,,z01d”, de ugyanugy a
Htiszta”,  fenntarthatd™ kifejelzések kapcsan, mivel a témakort érint6 kérdések je-
lentdsége és targyaldsa egyértelmiien eldtérbe keriilt. Kutatasaink elsddleges célja
a ,,z0ldrefestés” gyiijtéfogalom részteriileteinek elemzése, hazai kornyezetben valo
értelmezése. A fogalomkor formalodasanak vizsgalatahoz fontosnak tartottunk egy
rovid torténeti attekintést, a meglévd fogalmak tisztadzasat, az 11, ujszeri jelenségek
és kapcsolodo definiciok kategorizalasat, lehatarolasat és értelmezését. Mindez a
szakirodalmi és az egyéb nagy szamban fellelhet egyéb szakmai €s/vagy gyiijto-
oldalak attekintését, I1ényegi elemeinek értékeld elemzését koveteli meg a kutatés
ezen szakaszaban. A szabalyozo6i kdrnyezet és a részletesebb gyakorlati példakkal
torténd alatamasztas a kovetkezo kutatasi fazis feladatai kdz¢é sorolhatd. Az elvég-
zett tartalomelemzés alapjan mar most 1athatd, hogy a jovében valdsziniisithetden
a kapcsolddo fogalmak sokaséaga jelenik meg kozvetetten is, hiszen a ,,zold” kifeje-
z€s mar napjainkra is szdmos 0j kifejezést, megkdzelitést hozott magaval. Gondol-
junk csak a ,,green job”, a,,green employment” fogalmakra. Jelen tanulmany a ,,gre-
enwashing” jelenség napjainkban lehatarolhato részteriileteire fokuszal. Gatti et al.
(2015) szerint kutatok tobbsége a zoldmosast kizarolag kornyezetvédelmi kérdé-
sekkel foglalkozo teriiletnek tartja tartjak, mig mas kutatok fenntartjak, hogy a zold-
mosas tarsadalmi problémakkal is Osszefligg. Véleménylink szerint a témakor tar-
gyalasa a gazdasagi kérdéseket sem hagyja figyelmen kiviil.

4. A ,, GREENWASHING” ARNYALATAI, UJRAERTELMEZESENEK SZUKSEGE

A marketing eszk6z0ok, stratégiak mara kiszélesedtek. A folyamatokra jelen-
tds hatassal van, hogy a fenntarthatosagi kérdések fokuszba keriiltek. A valtozas-
bol, a kapcsolodo kozvetlen és kozvetett folyamatokbol nehéz kimaradni, legyen
sz0 akar egy vallalkozasrdl, de ugyanugy egy telepiilésrol, vagy éppen egy konkrét
termékrol, szolgaltatasrol. A ,,greenwashing” jelenséghez kapcsolodo megtévesz-
tés lehet tudatos, vagy kevésbé tudatos. Legyen sz6 barmelyik eshetdségrol egy-
egy marka hirneve helyrehozhatatlan/nehezen helyrehozhatd karokat szenvedhet a
jelenség kapcsan. Mindemellett a ,,greenwashing evolucigja” figyelheté meg (2.
abra). A témakor targyaldsa egyre nagyobb teret nyer: szdmos fogalomkor, jol ka-
tegorizalhato jelenség kiséri a mindennapokat. Kiemelten fontosnak tartjuk, hogy
a témakorben érintett szervezetek értsék, atlassak a jelenséget és jogszabalyi és
egyéb piaci elvarasoknak valo megfelelségi tevékenységeik soran el tudjak kiilo-
niteni az egyes kategoriakat. Ellenkez6 esetben akar 6nhibajukon kiviil, a legjobb
szandék ellenére keriilhetnek kellemetlen helyzetekbe.

263



Meszelés; Fehérités / Whitewashing
egyes kellemetlen tények elrejtése

Z6ldmegyvilagitas / Greenlighting

z6ld jellemzok kiemelése ,reflektorfénybe” allitasa, a nem zold jellemzok elfedése

Zoldatharitas; z6ldkibuvé / Greenshifting
a fogyasztdkra héritjdk a kornyezeti fenntarthatoséagért vald feleldésséget, elnomalyosithatjdk a nagyobb hatési ,ldbnyomukat”

Z6ldzsifoltsag; z6ldtémaériilés / Greencrowding
témegbe ,bujva” ,z8ld” csoportosuldsokba témérilve, egy kollektiv eréfeszitésben részt venni, minimalis valds teljesitménnyel vagy anélkdil

Z6ldoblités / Greenrinsing
gyakran véltoztatjak vagy frissitik fenntarthatosagi céljaikat, vallalasaikat anélkil, hogy valadi elGrelépést mutatnanak azok elérésében

»S2én”mosds [ Carbonwashing
hamis allitasok, hogy, termékeik, szolgaltatésaik vagy altalanos miikddésik CO,-semleges/alacsony kibocsatasu

Zoldelpirulas; zoldpirosodas / Greenblushing
félve teszik kbzzé pozitiv gyakorlataikat, bizonytalanok abban, hogy megfelelnek-e az elvérdsoknak

»26ld csitt” / Greenhushing
a tevékenység kérnyezeti hatdsairol valo barmiféle emlités teljes kizarasa, alulkomunikécicja

2. abra. A ,,greenwashing” jelenség atalakulasa, fejléddése.
Forras: sajat szerkesztés Planet Tracker — non-profit szervezet (2023), CMS — fiig-
getlen ligyvédi irodak szervezete (2024) alapjan.

A ,,whitewashing” kifejezés az ingatlanpiacrél indult az Egyesiilt Allamok-
ban: olcs6d mésszel festették hofehérre a rossz allapotil ingatlanok falait, hogy elfed-
jék a valos allapotukat. A kifejezés ma is egyes kellemetlen tények elfedését jelenti.
Ahogy az 0sszefoglal6 tablazatban is latszok a ,,fehérités™ a ,,z61dre festés™ kifejezé-
seken tul tobbféle megfogalmazassal talalkozunk. Egyes ,,z6ld” jellemzdk reflektor-
fénybe allitasan tal a felel6sség atharitasa, a ,,z61d” csoportosulasokba vald tomorii-
1és, a fenntarthatasagi célok nehezen kdvethetd valtoztatasa mellett az egyik leggya-
koribb jelenség a szén-dioxid csdkkentésre valé megkérddjelezhetd utalasok hasz-
nalata. E16z6 jelenségek meglétét felismerve szamos vallalat mara csak félve, vagy
egyaltalan nem teszi kozz¢ a témakdrben elért eredményeit, kitlizott céljait. Alulér-
tékelik fenntarthatosagi teljesitményiiket tartva attol, hogy nem felelnek meg az el-
varasoknak, vagy éppen fenti tovabbi kategdriak valamelyikével bélyegzik meg.

Az egyes fenti kategoriak kapcsan szamos multinacionalis cég, egyéb valla-
lat keriilt a média fokuszaba. Azonban fontosnak tartjuk hangstlyozni, hogy a
hirbe hozas nem egyenl6 a tényleges megvalosuldssal. Szintén meg kell emliiteni,
hogy a jelenség egyes formai nem feltétleniil illegalisak, csupan erkdlcsi problé-
makat vetnek fel. A kdvetkezOkben néhany hirbe hozott szervezetet sorolunk be
az egyes kategoriakban Ho (2023), Planet Tracker (2023), Robinson (2022) ko-
rabbi gyijtései alapjan.

—  Greenwashing/zoldrefestés: a hirbe hozott vallalatok (H&M, IKEA, Coca-Cola,
ExxonMobil, Nestl¢, Starbucks, Major Banks) szama folyamatosan béviil.

— Whitewashing/meszelés, fehérités: a palmaolaj termeléshez kothetd erdoirta-
sok kapcsan az Indonéz kormanyt nemzetkozi szervezetek azzal vadoltak
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meg, hogy szankciok bevezetése helyett kifehéritette az erddteriileteken pal-
maolaj-iiltetvényeket birtokld cégek tevékenységeit.
Greenlighting/z6ldmegvilagitds: HSBC brit bank- és pénziigyi szolgaltato
csoport szdmos hirdetésben kiemelte a fenntarthat6 megoldasok finansziroza-
sat és a 2 millio fa eliiltetésére iranyuld kezdeményezését. Az érintett szaba-
lyozo hatdsagok azonban nemrégiben hozott itéletilkben a bankot figyelmét
felivtak, hogy tevékenységének egyéb vonatkozéasaiban nem jarulnak hozz4 a
szén-dioxid-kibocsatashoz, sot azzal ellentétes beruhazasokat is tdmogat.
Greenshifting/zoldatharitas: a BP (British Petroleum, UK) a vilag egyik leg-
nagyobb olaj- és gazvallalata 2019-ben tette kdzz¢ ,,Know Your Carbon Fo-
otprint” kampanyat, ahol a fogyasztdi feleldsséget hangsulyozta.
Carbonwashing/szénmosas: a Volkswagen korabbi botranyan til tobbek kozt
a Google tovabbra is liveghazhatasu gazokat bocsat ki annak ellenére, hogy
szénsemlegességet hirdet.
Greencrowding/z61dtomoriilés: az Alliance to End Plastic Waste (AEPW)
szervezet €s tarsult tagjainak célja a miilanyagok felszdmolésa, ujrahasznosi-
tasa. Azonban a milanyagok felszamolasaért tett igéretek évvekkel késobb is
csekély elérehaladast ért el.
Greenblushing/zoldelpirulas és a Greenhushing/zold”csendbenmaradas™ a
greenwashing/zoldrefestés ellentéteként értelmezhetd. A Net Zero and
Beyond, South Pole 2022 jelentése alatamasztja a jelenséget. A megkérdezett
naygszamu szervezetek 67%-a gyors cselekvésre kotelezi el magat a témakor-
ben, azonban a vallalkozasok csaknem negyede nem tervezi, hogy tudoma-
nyosan igazolt kdrnyezeti céljairdl beszéljen.

A fenti ketegoriak és példak is mutatjak, hogy a témakdr egyre nagyobb

jelentéséggel bir és szamos kihivast tartogat a szabalyozdi oldalon és a fogyasztok
szamara is. Mindemellett szamos jel utal arra, hogy a kdvetkez6 idészakban sok-
sok 1j kifejezéssel kell megbaratkoznunk és sziikséges, hogy értelmezni tudjuk
Oket. Owens (2022) szerint ha elhinnénk mindent, amit a vallalati tarsadalmi fele-
16sségvallalasrol szolo jelentésekben olvasunk, akkor abban tudatban, hogy a vilag
leggazdagabb ¢és legerdsebb vallalatai gondoskodnak a vilag f6 problémairol. Saj-
nos azonban kutatasok azt mutatjak, hogy amit a vallalatok a témakorben valé el-
kotelezettsegiikrél mondanak, az nem mindig tiikr6zi pontosan azt, amit valdjaban
tesznek. Néhany példa a targyalt témakort érintd uj kifejezésekre.

Beewashing/méhmosas: méhek tamogatasdhoz, védelméhez kapcsolodo kifo-
gasolhato kiejelentések.

Purplewashing/lilamosas: ,,n6i szerepvallalasrol” szolo, kifogasolhato érvelések.
Sharewashing/megosztasmosas: ,,megosztas” és a kozosségi értékek gondo-
lataira hivatkozva elmossak az tizlet kereskedelmi és profitorientalt jellegét.
Sportwashing/sportmosas: a vallalat sportot hasznalja hirnevének javitasara, el-
vonva a figyelmet az egyéb negativ tevékenységekrodl, amelyekben részt vesz.
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— Bluewashing/kékmosas 1.: egyrészt az ENSZ-z4sz16 szine utan ENSZ fenn-
tarthatosagi, tdrsadalmi és kornyezettudatosnak latsz kezdeményezéseit, an-
nak valé megfelelést kifogéasolja.

— Bluewashing/kékmosas 2.: a digitalis folyamatok, termékek, szolgaltatdsok
vagy egyéb megoldasok etikai értékeivel és elonyeivel kapcsolatos megala-
pozatlan vagy félrevezetd allitasok vagy feliiletes intézkedések huzodnak a
kifejezés mogott.

A felsorolt példdkon keresztiil is kirasjzolodik, hogy ,,mosasnak™ nevezhetd,
ha a vallalat talzottan hangsulyozza az apr6 pozitiv dolgokat, amelyeket csinal,
mikdzben nem fordit kelld figyelmet tevékenységeik altalanos kéaros hatdsara.
Vagyis a zoldre festés kategorian beliil a jelenség a greenlighting/zoldmegvilagitas
kategoria tovabbi fejlodését vetiti elore.

Szintén érdekes jelenség a Seele & Schultz (2022) altal ,,machinewashing”,
azaz a ,,gépimosas”. A gépi intelligenciat fejlesztd vagy azzal dolgozo vallalatok
az emberek és a dontéshozok aggodalmaira, nyugtalansagara reagalnak, és etikai
programokkal és etikai szakértok felvételével probaljak csillapitani az aggodalma-
kat. A fogalomkort olyan stratégiaként hatarozzdk meg, amelyet a szervezetek az
etikus mesterséges intelligencia (Al)/algoritmikus rendszerekkel kapcsolatos fél-
revezetd magatartas (kommunikacié és/vagy cselekvés) érdekében alkalmaznak.
Mindez magaban foglalja az etikus mesterséges intelligenciaval kapcsolatos félre-
vezetd informaciokat, amelyeket szavakkal, képekkel vagy maganak az Al mogot-
tes algoritmusnak a segitségével kdzolnek vagy hagynak ki.

5. OSSZEFOGLALAS

Tekintettel a vizsgalt jelenség valtozo statuszara, az induld kutatdsunkban
felvetett kérdések jelentds részének hazai vizsgalata még korai szakaszban van.
Ennek fényében indokolt a fogalmi egyértelmiiség Gtjan valo elindulés. Jelen ta-
nulméanyunkban mindennek kezdeti 1épését, az alapvetd megkozelitések tisztazasat
tiztiik ki.

A fogyasztdi szandék mara szamos termék, szolgaltatas esetében megvan a
fenntarthatosagi célok tamogatasara, akar tobblet koltségek vagy egyes szolgalta-
tasokrol valo lemondas kapcesan is. Ezt természetesen a vallalatok is felismerték.

A fenntarthatosaggal kapcsolatos ilizenetek, marketingstratégiak feler6sodni
latszanak. Alkalmazasuk azonban megtévesztésnek mindsiilhet abban az esetben,
ha a vallalatok 4llitdsai mogott nincsen valos teljesitmény. A megtévesztod allitasok
lehetnek tudatosak, de ugyanugy kevésbé tudatosak is. Utobbi eset nem mentesiti
az adott szervezetet, de sok esetben érthetd, ha egy adott vallalat elveszik a fenn-
tarthatosagi kérdések €s elvarasok utvesztdiben. Ugyanez érvényes a fogyasztokra
is, akik fenntarthatosagi iizenetek tomkelegével talalkoznak személyes vasarlas so-
ran, de ugyantgy az online térben is. Sziikséges azon szabalyozoi folyamatok fel-
gyorsitasa, amelyek a kdrnyezetbarat jellegre vonatkoz6 allitasok aldtdmasztasara
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vonatkozd szabvanyos modszertan (példaul a cimkézésre, z6ld kommunikéaciora
vonatkozdan) alkalmazédsanak lehetdségével kapcsolatos megoldasokra toreked-
nek. A termékekkel vagy tevékenységekkel kapcsolatos relevans kornyezeti ténye-
z0k vagy kornyezeti teljesitmények ,,fogyasztobarat” és egymassal 6sszehasonlit-
hat6 médon torténd megjelenithetdsége elengedhetetlen a piacok fenntarthatdsagi
szempontokat el6térbe helyezo fejlédéséhez.

Fontosnak tarjuk hangsulyozni, hogy jelen tanulmanyban targyalt elméleti
teriileteket nem kimerit6 listanak tekintjiik, hanem kezdeti kiindulépontnak a té-
makdorrel kapcsolatos ismereteink, kutatdsaink fejlesztéséhez. Az egyes fogalom-
korok mogé rendelt példak ravilagitanak, hogy a témakor értékeld elemzése, elmé-
leti kereteinek minél alaposabb lehatarolasa, fejlodési iranyainak feltarasa egyér-
telmtien indokolt €s sziikségszer.
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»ZOLDRE FESTETT” ERVELESI HIBAK A SZETVALASZTO
(DISSZOCIACIOS) ERVELES TUKREBEN

POLCZ ADAM

,,Greenwashing” argumentation errors in the light of the dissociation argument

The rhetoric of greenwashing is strongly characterised by the vagueness of
language and the violation of the rules of epideictic utterances and discourses. Its
proponents act against the ethos: the dissociative dichotomy of appearance and rea-
lity they create is interspersed with obscure concepts and deceptive symbols. Mani-
pulation plays a role in the message (logos) that is created, allowing the consumer's
emotions and sense of self (pathos) to be influenced. The aim of this study is to
examine the phenomenon of greenwashing from a rhetorical perspective: how the
persuasive power of advertising is manifested in it, how the greenwashing message
creates presence (Chaim Perelman) and through what motifs it achieves identifica-
tion with the listener (Kenneth Burke). A further aim is to show the testimonials
used in greenwashing and the argumentative thinking behind the use of obscure
language.

1. BEVEZETES

A jelen tanulmany retorikai elméleti keretben vizsgalja a greenwashing je-
lenségét. A greenwashing — magyarul zo6ldre mosas vagy zoldre festés — tudatosan
megalkotott, professzionalis stratégia (Kovacs, 2023), amelynek segitségével piaci
szereplok kornyezettudatosabbnak tiintetik f61 magukat annal, mint amilyenek va-
lojaban. A greenwashingot éppen ezért a z6ld marketing negativ oldalanak is ne-
vezik, amely soran a cégek tulhangstlyozzék a termékeik zo6ld tulajdonsagait, ne-
gativ hatasaikat pedig elhallgatjak, vagy hattérbe szoritjak (Kovéacs, 2024). A tu-
datos tervezés hazug beallitashoz, hamis szinben val¢ feltiintetéshez vezet, amely
igy kimeriti a manipulacié fogalmat, vagyis erkolcsileg-etikailag megkérddjelez-
het6 tevékenységgé valik (Aczél, 2009; Adamik, A. Jasz6 & Aczél, 2004; Adamik,
2010; Adamikné Jaszo, 2013). A greenwashing tudomanyos vizsgalatanak prospe-
ritasat jol mutatja, hogy nem csak konferenciak és tanulmanykdotetek szolnak rola
magyar nyelven is (v0. pl. Kovacs & Szdke, 2023), hanem mar a Kozbeszerzési
Hatosag is igyekszik folhivni a figyelmet a fenntarthatosaggal kapcsolatos palyaz-
tatasban megjelend z6ldre mosas felismerésére (Havas-Kovacs, 2023). Retorikai-
lag relevanssa pedig az teszi a vizsgalatat, hogy a zoldre festett iizenetek is meg
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akarnak gy6zni, rd akarnak beszélni benniinket valamire: voltaképpen johiszemi-
ségiinket, etikus magatartdsunkat kihasznalva igyekeznek vasarlasra birni minket,
fogyasztokat. Ezért a greenwashing meggy6zési modszereinek vizsgalatara a reto-
rikai szemléletmod (ha gy tetszik, a retorikai kritika) alkalmas, hiszen a retorika
,»a szovegtol kifelé tevékenykedik, hogy figyelembe vegye a szerzot és a kozonsé-
get, mert a szerzd, a mu és a kozonség kolcsonds viszonyaban érdekelt. Ezért nem
maradhat a miiben bezarva”, sét ,,a szerzorol és a kozonségrol vald »olvasatokra«
hasznélja fel a szoveget” (Corbett, 1969/2011: 10-11).

A greenwashing tehat argumentacids tevékenység, ezért a manipulacio ve-
sz€lyét is magaban rejti. A manipulacid szandékos érvelési hiba: a felad6 tisztaban
van azzal, hogy amit k6z0l, az nem a teljes igazsag, igy a kommunikaciobol szar-
maz6 informdcio6 egyediil neki lesz hasznos, a cimzett(ek)nek nem (Aczél, 2009).
Mindez egyenldtlen kommunikacids-hatalmi helyzethez vezet: mig az 6kor ota el-
varas a megszolalokkal szemben, hogy szonok csak becsiiletes ember lehet (vir
bonus dicendi peritus — Quintilianus 2008), hiszen a retorika csak igy tdltheti be a
funkciojat, addig az emberi torténelem szamolatlanul szolgaltatja a példat ennek
ellenkezdjére. Az etikus érvelés és a manipulacio kozotti kiillonbségtétel sziiksé-
gessége mar egészen koran megjelent a retorikaban, elég csak Arisztotelész defi-
egyes targyban foltarja a meggy6zés lehetdségeit” (Arisztotelész, 1999). Ily mo-
don valaszthato el a meggy6zés a rabesz¢léstol: ,,Fontos kiilonbséget tenni a rabe-
szeleés €s a meggyozés terminusok kozott: a retorika célja a meggy6zEs lehetosége-
inek a feltarasa (Arisztotelész), ill. a meggy6zés, ez minidig az erkdlcsi értelemben
is jo beszédet (Quintilianus) jelenti; a rabeszElés elhitet, nem meggy6z; erkolcste-
len, manipulal. Ezért 1ényeges a pontos szohasznalat” (Adamik, 2010: 747).

Ervelés és szohasznalat — argumentaci6 és stilus: a retorika két alappillére. Az
egyik a gondolatra, a masik a szora épit, de mindkettonek érveld szerepe van (Ada-
mikné Jaszo, 2013). Amerikai termékreklamok vizsgalata is kimutatta, hogy e két fo-
példaul az eltalzott jellemzések, irrelevans allitasok, fiillentések vagy a homalyos fo-
galmazasmod segitségével (Kovacs, 2023). A greenwashing jelenségét is az argumen-
tacio és a stilus szemszogebol vizsgalom a tovabbiakban. Els6ként az epideiktikus (be-
mutatd) beszédfajtaval valo rokonithatosag kérdesérdl ejtek szot. Masodikként két, a
bizonyitasban kdzponti szerepil fogalomra hivom fol a figyelmet: az azonosulasra és
a jelenlétre, amelyek dtmenetet képeznek a gondolat és a sz6 vilaga kozott. Mindkettd
eldzetes valogatas eredménye, és a megfeleld nyelvi fordulatok alkalmazasanak ered-
ményeképpen teremtédik meg. Harmadszor a latszat és valosag, rejtett és nyilvanvalod
kozotti kiilonbségtételre épitd disszociacios (szétvalaszto) érvelés szemszogébdl jarom
kortil a zoldre festés etikai kérdéseit, amelyhez kapcsolododan szot ejtek. Végezetiil az
antik stiluserények tanara kitérve a greenwashinghoz kapcsolodo szohasznalat megfe-
leloségére (els6sorban vilagossagara) térek ki. Vizsgalatom alatt pedig a retorikai
elemzés nézOpontjat érvényesitem: a szerzo, a mil (az iizenet) és a befogado (a hallga-
tosag, kozonség) szemszogebdl igyekszem értelmezni a zoldre festés jelenségét.
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2. A GREENWASHING MINT EPIDEIKTIKUS BESZED

A klasszikus retorika harom alapvetd beszédfajtaja — torvényszéki, tanacs-
adod, bemutatd — koziil a greenwashing kommunikécioja a tanacsado és a bemutatd
beszéd jegyeit is magan hordozza. Specialis érvforrdsai ugyanis egyrészrol a ta-
nacsado beszédfajtahoz kotik, hiszen a hasznos-karos szembeallitds mentén azo-
nosithatok (Adamik & A. Jaszo & Aczél, 2004; Adamikné Jaszo, 2013): ha a zol-
debb terméket veszed, hasznos dolgot cselekszel, hiszen 6vod a kdrnyezetedet,
magadat is kdrnyezettudatosabb szinben tiintetheted fel, a karos hatasokat pedig
minimalizalni igyekszel. A greenwashing ebben a tekintetben hasonlit a reklamok-
hoz — voltaképpen a greenwashing is reklamok formdjdban mutatkozik meg. A
reklam pedig multimedialis szoveg: az lizenethez kép (esetleg zene, arculatterve-
zett szoveg) is tarsul, az egész pedig manipulacios fogasok alkalmazasi lehetésé-
geit rejti magaban — azzal, hogy rabeszélni igyekszik egy-egy termék megvasarla-
sara (Lozsi, 2012). A zdldre festett {izenet ilyen modon ,,tanacsot ad”: felhivja a
figyelmet egy hasznos emberi magatartasra, mig implicit modon a karostol valo
tartdzkodasra int. Teszi mindezt csonka szillogizmus, Gn. enthiiméma formajaban,
amely teljes formajaban, premisszakkal igy irhat6 fol (Adamikné Jaszo, 2013):

— Nagy premissza: Kornyezettudatos vasarlassal 6vod a kornyezeted.
— Kis premissza: Magat zoldnek feltiintetd terméket venni kérnyezettudatos.
— Konkluzié: Zoldnek feltiintetett termék vasarlasaval 6vom a kornyezetet.

Mindez azonban csupan szimbolikus formaban, egy embléma és legfeljebb né-
hany sz6 multimedialis egyiitteseként jelenik meg a csomagolasokon, a valodi jelen-
tést tehat a fogyasztd maga jelértelmezoként konstrualja meg. Az imént kikdvetkezte-
tett premisszak és konkluziok logikusak ugyan, de az érvelés természetébol fakado
kihagyasok informacidhianyos hattere — vagyis a greenwashingbol kovetkez6 nem eti-
kus stratégia — miatt a manipulacionak is teret adnak (Aczél, 2009), voltaképpen rabe-
szélnek: a meggydz¢Es mellékutjara terelik a befogadot (Pratkanis & Aronson, 1992).

Az lizenetben masrészrél felfedezhetOk a bemutato (epideiktikus) beszéd spe-
cialis érvforrasai is. Ez a beszédfajta ugyanis a jo és a rossz értékkiilonbsége koré
éptl, Iényege a dicséret és a feddés, leggyakoribb megnyilvanuléasi formai pedig a
temetési beszédek, laudaciok, poharkdszontok. A bemutatd beszéd eredeti ,,célja va-
lamely meghatarozott személy dicsérete vagy elmarasztaldsa” (Adamik, 2010: 141)
volt, 20. szazadi értelmezése azonban tilmutat ezen. Chaim Perelman szerint a be-
mutato beszéd kdzponti szerepe az értékekhez valo ragaszkodas megerdsitésében all:
,»A bemutatd beszéd rendszerint neveld célzatl, mert nem annyira az azonnali cse-
lekvést varja el, hanem a cselekvéshez vald megfeleld hozzaallast, mikor az alkalmas
pillanat elérkezik. Sem a természetét, sem a jelentdségét nem értettiik meg, ha célja-
nak csak a szonoki dics6ség novelését tartjuk. A szoénok hirneve végeredményben
szarmazhat az ilyen beszédbdl, de nem keverhetjiik dssze a beszéd kdvetkezményét
és céljat. A cél mindig az, hogy bizonyos értékekkel kapcsolatban — amelyeknek a
jOvoben a cselekvést iranyitaniuk kell — meger6sodjon az egyetértés. Ezért ered min-
den gyakorlati filozofia a bemutat6 beszédbdl” (Perelman, 1982/2018: 35). Perelman
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szerint tehat a bemutatd beszédbdl a ,,gyakorlati filozofia”, vagyis az etika eredez-
tethetd, hiszen ennek célja nem més, mint a tarsadalmak miikodtetése: ra kell mutatni
a kovetendo jora és az elkeriilend6 rosszra is (Adamikné Jaszo, 2013).

Az etikai értékmegOrzés mellett azonban egy masik fontos cél is a latoteriinkbe
keriil: az erények és az értékek jratermelddésének (megtjuldsanak) sziikségessége,
azaz szintér biztositisa az emberi karakterek folyamatos formalodasanak, amely igy
elvalaszthatatlan részét képezi a retorikanak (Bengtson & Mossberg, 2023). Annal is
inkéabb, hiszen Platontol a 20. szdzad retorikai irdnyzataiig (Richard M. Weaver, a re-
torika mint etikai érték) ujra és ujra elokeriil a szonok becsiiletessége, tovabba a jo
feltarasanak és kozvetitésének képessége Osszekapcsolodik az igazsagra és a mélta-
nyossagra valo torekvés sziikségességével (Adamik, A. Jaszé & Aczél, 2004).

3. AZ AZONOSULAS KEPESSEGE ES A JELENLET MEGTEREMTESE

Ha a retorika képes az értékek folyamatos ujratermelésére, akkor az értékek
azonositasara is alkalmas. A greenwashing kapcsan folyamatos az epideiktikus kii-
lonbségtétel az egyes termékmarketinges mozzanatokban (rossz, kevésbé rossz, nem
valods probléma, eldnyds szinben valo feltiintetés, fiillentés — Kovacs, 2023), vagyis
a kurrens emberi értékekkel vald azonosulasra a greenwashingot alkalmazé piaci
szereplok is képesek, amelyet részben az arisztotelészi harmas (éthosz-pathosz-lo-
gosz) mentén, részben a Kenneth Burke-i identifikacion keresztiil értelmezhetiink.

Arisztotelész szerint ,,a beszéd harom dologbdl tevédik Gssze: aki beszél,
amirdl beszél és akihez beszél; a beszéd célja az utobbira iranyul, azaz a hallgatéra”
(Arisztotelész, 1999: 1358b). Amennyiben a szénok, a kommunikator nincs tiszta-
ban ezek valamelyikének jellemzoivel, vagy szandékosan figyelmen kiviil hagyja
Oket, érvelési hibat kovet el, hiszen fontos a megszolalo hitelessége (éthosz), fonto-
sak a hallgatosagban keltett érzelmek (pathosz) és az alkalmazott érvek mindsége és
mennyisége (logosz) is. Ezeknek a tényezoknek a segitségével teremthetd meg a
hallgatosaggal valo azonosulas és a téma jelenlévové tétele. De mégis hogyan?

Kenneth Burke az emberek motivalasanak lehet6ségeit kereste, amikor az
azonosulas (identifikacio) szerepérol értekezett (Burke, 2000). Mivel az emberek
sajat énjliket és Gnazonossagukat kiilonbozo targyak, kotddések, baratok, meggyo-
z0dések, értékek révén formaljak meg, ezért akivel/amivel kapcsolatba keriilnek,
azokkal megosztjak sajat 1énytiket is: egylényeglivé valnak vele, masoktol pedig
elhatarolddnak, a téliik valo kiilonbségiiket hangstlyozzak (Adamik, 2010: 184).
A szonok, a kommunikator képes kell, hogy legyen ezeknek az azonosulasi min-
tazatoknak a felismerésére, hiszen pl. a politikai kommunikéaciéban, de még akar
a dalszovegekkel valo azonosulasban is szerepet jatszhat az effajta ismeret (T6th,
2015; Hujber, 2018), nagyban befolyasolva a politikai vagy szorakoztatoipari ter-
meék eladhatosagat. Az azonosulasnak tehat két oldalrdl van sulya: a hallgatosag
oldalarol — talalkozik-e a szonok a kozoénsége értékrendjével; és a szonok oldalarol
— sikeriil-e azonositani a hallgatésag preferenciait. Ennek a folyamatnak az
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eredménye lehet a meggy6zés eredményessége: a hallgatosag alkalmazkodova,
egylittmiikodové tehetd, és nem utolsdsorban motivalhato is lesz.

Az azonosuléas masik tényezdje Burke szerint a dramatizmus, amely voltakép-
pen az igazsag hallgatosaggal valo elfogadtatasat célzo modszer, és amelynek Burke
0t aranyszabalyat fektette le: cselekvés, helyszin, cselekvd, eldadasmod, cél, azaz mi
zajlott le, hol, milyen helyzetben, ki volt a végrehajtd és milyen mddszereket hasznalt
a cél eléréséhez. Em Griffin ezt a kovetkezOképpen Osszegzi: ,,A dramatizalas ot
aranyszabalya megtévesztéen hasonlit ahhoz az 0jsagiroi gyakorlathoz, amikor egy
torténet elsé bekezdésében roviden ismertetik, hogy ki, mit, hol, mikor, miért és ho-
gyan csinalt. [...] Az Gt aranyszabaly segitségével meghatarozhat6, hogy az eléadd
miért éppen az adott retorikai fogast valasztotta a hallgatosaggal valo kozosségterem-
téshez, azonosulashoz. Sokat elarul a szonok vildgnézetérdl és életfilozofidjarol, ha
az lizenetben az egyik tényez0 nagyobb hangsulyt kap a tobbi néggyel szemben”
(Griffin, 2003: 295). Az egyes tényezok hangstlyara vonatkozo6 felvetés érdekes (ké-
sObb még visszatérek ra), Burke 6t aranyszabalya azonban legalabb annyira retorikai,
mint 0jsagirdi probléma is, hiszen a dramatizalas voltaképpen az un. retorikan beliili
érvek koziil a koriilményekre vonatkozé érvtipusok csoportjat jeloli, de még a mon-
dattanban is megjelenik — amint erre tobb forras is felhivja a figyelmet (Quintilianus,
2008; Adamikné Jaszo, 2013, 2016; Polcz, 2022a), hiszen a retorikaban is fontos az,
hogy ki, mit, mikor, miért €s milyen koriilmények kozott tett (vo. 1. abra).

Burke motivumai Kiils6 érvek a retorikdban | A mondatrészek
cselekvés Mit csinalt? allitmany

helyszin Hol? helyhatarozo
cselekvd Ki? alany
eléadas(mod) Hogyan? targy/médhatarozd
cél Mi célbol? célhatirozo

1. abra. Motivumok, koriilmények, mondatrészek.
Forras: sajat szerkesztés.

Az egyes tényezOk hangstilyanak eltolodasa és az értékek kozotti valogatas
sziikségszerli a meggydzési folyamatban: ahhoz, hogy a szonok alkalmazkodni
tudjon a hallgatésagahoz, valogatnia kell a lehetséges érvek és premisszak koziil,
és azokat kell kivalasztania, amelyekkel biztos hatast ér el. ,,Minden érvelés ma-
gaban foglal egy eldzetes valogatast, tények és értékek kivalasztasat, és azok kii-
lonleges modon, egy bizonyos nyelvhasznalattal és — a fontossag fliggvényében
valtozo — hangsullyal valo leirasat. A leiras modjanak és eléadasanak, az értékek-
nek és a fontossag fokanak kivalasztasa olyan elemek, amelyeket annal igazoltabb-
nak tartunk, minél jobban kifejeznek egy allasfoglalast, minél tisztabban latjuk,
hogy milyen mas valasztast, mas eldadasmodot, mas értékitéletet allithatunk vele
szembe. Egy bizonyitas és egy eléadas els6 latasra tlinhet objektivnek és partatlan-
nak, és csak akkor tarjak fel szandékosan vagy akaratlanul tendenciozus jellegiiket,
ha az ellenkez6 oldalon all6 tanukkal allitjuk szembe 6ket” (Perelman, 1982/2018:
48-49.). Perelman valamivel késobb hozzateszi azt is, hogy ha bizonyos elemeket
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kivélasztunk, azok a tudat eléterébe kertilnek, ,jelenlétet adunk nekik™, és nem tud-
juk figyelmen kiviil hagyni 6ket (Perelman, 1982/2018: 50). Ezt a valogatast — aho-
gyan arra Major Hajnalka felhivja a figyelmet — a szonoknak a hallgatosag altal
elfogadott premisszakbol (alapelvekbdl, gondolati tartalmakbol) kell megejtenie a
siker érdekében. Perelman ennek a lehetdségét elsdsorban a megtortént esetek eld-
adéaséaban latja: igy kivanja elérni, hogy hatést tegyen a hallgatésagra — ennek érde-
kében pedig a klasszikus retorikakbdl (Arisztotelész, Cicero, Quintilianus vagy
Pszeudo-Longinosz miiveibdl) az elbeszélésre vonatkozd részeket idézi (Major,
2024). A kivalasztott torténet ugyanis kozelebb hozza a széonok személyiségét a
hallgatésaghoz: megteremtddik az azonosulés egyik fontos feltétele.

A jelenlét megteremtésének egyik eszkoze az un. idécsere (énallagé du temps
—Major, 2024). Az énallagé ,,felcseréléssel (transzmutacio) keletkezett szo6alakzat, pl.
jOv6 1do6 helyett jelen: Meglakolsz!”” (Adamikné Jaszo, 2019: 113). A reklamok egyik
jellegzetes idGcserés megoldasa a ,,csak most” vagy ,,csak a miisor ideje alatt” elérhetd
termékek, kedvezmények hangstilyozésa (holott a termék maga a reklam utan is kap-
hato, és sokszor akcids aron érhetd el a megadott idésavon kiviil is). A greenwashing
mint reklam szintén €l az énallagé eszkdzével, amelyet a 2. abra szemléltet.

- -y ——
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2. 4bra. Enallagé a greenwashingban.
Forras: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=946606600816722&id=100064021714261&set=a.58 7374233406629
[Letoltve: 2025. 01. 09.]
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A 2. abran az akci6 id6tartalma mellett jelen vannak azok a kornyezetkiméld
kivitelezésre utald szimbdlumok, amelyek jabb jelentésréteget adnak hozz4 a rek-
lamhoz, a klima- és kornyezetvédelem kapcsan a kovetkezoket: az utolsoé pillanat-
ban vagyunk, most kell cselekedni, nincs tobb id6 — ezek pedig a 2020-as évektdl
a kornyezetvédo aktivistak és zold politikusok érvelésének kdzponti széfordulata-
iva valtak. A 2. abran szerepl6 termékakcio jelen idejéhez (csak most, csak nalunk,
csak par napig) egy erds jovo ideji kivetiilés tarsul: ha most megveszed, akkor jol
jarsz, hiszen 1) olcsobban kapod meg a terméket, 2) véded a kornyezetet és meg-
0rzod azt a jovendd generacidknak.

Szillogizmus formajaban a 2) pont igy néz ki:

— Nagy premissza: A z6ld szimbdlumokkal ellatott termékek kornyezetkimélok.

— Kis premissza: A legjobb magyar folyékony mososzeren zold szimbolumok
vannak.

— Konklizio: A legjobb magyar mososzer (még) kdrnyezetkimélo (is)!

4. A SZIMBOLUMOK RETORIKAI SZEREPE ES A SZETVALASZTO ERVELES

A z0ldre festésrél — ahogyan az el6zéekben mar emlitettem — multimediali-
san kommunikalnak a termékgyartok: tomor és diszkrét nyelvi és vizualis ingerek-
kel — szimbolumokkal — jelolik meg azokat a termékeket, amelyek a zoldre festési
kommunikacio részei.

A szimbolumalkotas és -hasznalat az egyik legelemibb emberi cselekedet.
Baléazs Géza hangsulyozza, hogy az ember animal symbolicum, akinek a biztonsag
iranti igényébol fakad a szimbolumok megalkotésa, fenntartdsa és magyarazata.
Ugyanakkor korunkban olyannyira kevés az egyes szimbolumok megtanulasara és
meggyokereztetésére fordithat6 id6, annyira kiismerhetetlenné valtak a szimbolu-
mok a tultermelésiik miatt, hogy védtelenekké valtunk veliik szemben. Megtort a
hagyomany, a konvencio, és a szimbdlumokat most mar magunk ellen hasznaljuk
(Balazs, 2023). Ennek a tulhasznalatnak az egyik megtestesitéje az is, ahogyan a
zoldre festésben megjelenik a szimbolumhasznalat: annyiféle cimkével, matrica-
val, emblémaval talalkozunk, hogy nehéz kiigazodni rajtuk, fogyasztoként nem
tudjuk eldonteni, melyik mond igazat, és melyik nem — nem csoda, hogy sorveze-
tore van sziikségiink. Ennek a helyzetnek az érzékeltetésére szolgal a 3. abra:
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3. abra. Megbizhato (trustworthy) és félrevezetd (misleading) jelzések az egyes termékeken.
Forras: https://www.linkedin.com/posts/jsteinhausen_some-eco-friendly-labels-are-misleading-activity-

7296445680120700928-2Cak/ [ Letoltve: 2025. 01. 09.]
A megbizhat6 (trustworthy) szimbolumok arra utalnak, hogy az egyes ter-

mékekhez valoban kapcsolodik valamiféle tanusitvany, amely igazolja a kornye-
zetkiméloség valodisagat, a félrevezetokrdl (misleading) ez nem mondhato el. A
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szimbolumokkal valé6 kommunikécio retorikailag is értelmezhetd: a szimbolum
nemcsak egy gondolati tartalom érzeki jele, jelképe (Adamikné Jészo, 2019), ha-
nem tanusagtétel: érv amellett, hogy a fogyasztd6 megvegye-e¢ a terméket, vagy
sem. A tanusagtétel olyan érv, amely kiils6 forrasbol szarmazik, igy kiilsé meger6-
sitéssel timasztja ala a vélekedéseinket (ajanlolevél, hirdetés, véleménynyilvanitas
— példaul szavazasokon, palyazatok, szakdolgozatok, disszertaciok elbiralasakor —,
kozvélemény-kutatas, a néz0k szamanak kozlése, a birdsagi és egyéb tantiskodas
stb. — Adamikné Jaszo, 2013). Adamikné Jasz6 Anna arra is felhivja a figyelmet,
hogy ,,a tanusagtétel rabeszEld ereje igen nagy bizonyos koriilmények kozott és
bizonyos hallgatosag elott. Az is igaz, hogy konnyen sebezhetd, konnyen cafol-
hat6. Megbizhat6 is lehet, de nem szabad kritikatlanul elfogadni” (Adamikné
Jaszd, 2013: 137). Ha pedig kritikusan gondolkodunk, akkor érdemes a szimbolu-
mokkal val6 manipulacid elemzésekor az un. disszociacios — vagy szétvalaszto —
szemléletmoddal is szamolni.

A retorika filozofidjanak részét képezi a szétvalaszto érvelés, amelynek pro-
totipikus esete a latszat és a valosag szembeallitasa (vo. Adamik & A. Jaszo & Aczél,
2004; Adamikné Jaszo, 2013; Perelman, 1982/2018; Polcz, 2022b, 2023; Schiappa,
1993, 2003). ,,A szétvalasztd érvelést lehet hasznalni az dsszeférhetetlenségek felol-
daséara, mégpedig ugy, hogy kijelentjiik, hogy az ellentmondas valamelyik tagja csak
latszat” (Adamikné Jaszo, 2013: 239). A latszat és a valdsag szembeallitasan alapul
Platon barlanghasonlata, és ez a szembeallitas jelentette a kozponti kérdést annal a
definicios vitanal is, hogy az agyhalal valodi halél-e, vagy annak csak egy latszola-
gos allapota, hiszen a sziv még ver, és/vagy gépek ,tartjak életben” a beteget
(Schiappa, 2003). A disszociacio értékek dsszelitkdzése is: értékcsokkentés — vagyis
megcafoljuk a hallgatosag altal elfogadott és érvényesnek tekintett valosagot (Perel-
man, 1982/2018). Gyakran igy miikodnek a kozéleti vitdk (demokracia — latszatde-
mokracia, intézkedés — latszatintézkedés), amelyekben a szétvalasztas célja az igaz-
sag keresése és folderitése kellene, hogy legyen. A szétvalasztas megtételéhez lennie
kell legalabb egy kritériumnak, amely kiilonb6zové teszi az elvalasztand6 fogalma-
kat, és ennek a kritériumnak, vagy ezeknek a kritériumoknak markéanssa, uralkodova
kell valniuk ahhoz, hogy tjradefinialhassuk a jelentéseket (Schiappa, 2003). ,,Ilyen
értékesokkentést csak akkor tud sugallni a szonok, ha fel tudja villantani az igazi
érték fogalmat, s ehhez viszonyitva a kritizalt valosagot latszatnak tiinteti fel” (Pe-
relman, 1982/2018: 207). Es mivel minden szimbolumhasznalat magaval vonja va-
lamely értékek kiemelését, ezaltal mas értékek lekicsinylését, a kiemelt értékek je-
lenlévoségét tdmogatja, az azokkal vald azonosuldsra biztat, a lekicsinyelt értékek
pedig hattérbe szorulnak (Bengtson & Mossberg, 2023).

Mi torténik tehat disszociacios szempontbdl a zoldre festéskor? Nos, éppen
a szétvalaszto érvelés lényegének forditottja: nem az érzékelt valosagrol szeretné
bebizonyitani a kommunikator, hogy az csak latszat, hanem a latszatot szeretné
valosagként foltlintetni a fogyasztok szamara, s ehhez a korabbiakban targyalt kri-
tériumokat, érvelési modokat hasznalja fol. Felvazolja a valodi érték fogalmat
(kornyezettudatossag), de nem tamasztja azt ala valos érvekkel: szemfényvesztést
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kovet el. Az érvelési modok a greenwashing soran a manipuléacio eszkozévé val-

nak, hiszen az érvelés elszakad eredeti céljatol, az igazsag keresésétdl, hamis je-

lenlévdséget sugall, s a meggydzés mellékutjara tereli a fogyaszto figyelmét.
Az eddig elvezeto érvelési modokat a 4. abra foglalja Gssze.

epideiktikus beszédmod

j0 és rossz kozotti kiillonbség-
tétel

¢thosz (a gyartd megfelel a
kor kivanalmainak)

jelenlévové tétel, azonosulas

motivacié kurrens témaval:
kornyezetvédelem, a bolygd
megovasa

pathosz (pozitiv érzelmek fel-
keltése, motivacid)

érvelés szimbolumhasznalattal

az ember egyik legdsibb mii-

logosz

kodése

4. ébra. A greenwashingban miik6do érvelési modok.
Forras: sajat szerkesztés.

Az eddigiekben az argumentaciohoz kapcsolddo érvelési modokrol ejtettem
szot. A kovetkezokben a stilus érveld szerepéhez kotodo egyik erény, a vildgossag
kritériuma alapjan a greenwashing nyelvezetére térek ki.

5. HOMALYOS SZOHASZNALAT A ZOLDRE FESTESBEN

A greenwashingban a nyelvhasznalat homalyossaga az egyik f6 probléma.
A fogalmak obskurusak: nem jelentenek semmit, vagy kitalaltak. Bengtson és
Mossberg a greenwashing 10 jelét €s 7 biinét kiilonitik el. Ezek egyike a homalyos
szohasznalat (vagueness), amely jelentés nélkiili vagy bizonytalan jelentésii nyel-
vezetben (fluffy language), és az ezekbol fakado hazugsagban, ferditésben és ko-
dositésben mutatkozik meg (Bengtson & Mossberg, 2023). Es mivel a szavak is
szimbolumok, ezért nyelvi sikon is megjelenik a megtévesztd szimbolumhaszna-
lat. A z6ldre festés ezzel megsérti az antik retorikak stiluskovetelményében is fon-
tos szerepet jatszo vilagossag stiluskovetelményét.

A klasszikus retorika négy stiluserényt kiilonboztet meg: illéséget, vilagos-
sagot, nyelvhelyességet és ¢kességet. Ezek mindegyike hozzajarul ahhoz, hogy a
szonok jo szinben tiintethesse f6l magat, és a stilusanak érveld szerepe is érvénye-
siilni tudjon. Arisztotelész még arrdl irt, hogy a stilus ill6 vilagossagat a kozhasz-
nalatu ¢és alapjelentésii szavak adjak (Arisztotelész, 1999: 1404b), a hallgatosag
szamara idegen vagy homalyos szavakat pedig csak akkor hasznéljon a szonok, ha
csodalatot szeretne kivaltani. A C. Herenniushoz irt retorikaban mar a ,targynak
megfeleld szavak és mondatok megtalalasarol” olvashatunk, Cicero pedig a beszéd
egyik legnagyobb hibajaként irja le, ha ,,a beszélt nyelvtdl €s a kdzhasznalati
nyelvszokastol eltériink”. (Adamikné Jaszo, 2013). Osszességében ,,a vilagossag
azt jelenti, hogy érhetéen, egyértelmilen kell beszélni, Kkeriilni kell a
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homalyossagot. [...] Az olvasét, a hallgatdsdgot egy percig sem szabad bizonyta-
lansagban hagyni.” (Adamikné Jasz6, 2013: 305, 307).

A vilagossag stiluserényének kovetelménye szempontjabol megvizsgaltam
néhany altalam jellemzonek tartott, gyakran eléforduld zoldre festd kifejezést, tin.
,kapcsoldt”. Ezek a kapcsolok vagy méregszavak (Lozsi, 2012) olyan szavak és
kifejezések, amelyek a termékek kornyezetkimélo jellegére irdnyitjak a fogyasztoi
figyelmet, beinditjak a fogyasztok értékkozponta viselkedését (vo. epideiktikus
beszéd), de nem adnak teljes kori tajékoztatast az eldallitasi folyamatrol, valamint
a késztermék kornyezeti terhelését is homalyban hagyjak (példaul azt, hogy kor-
nyezetkiméld ugyan a termék, de tobb tizezer kilométerrdl, hajon, repiilon vagy
kozuton szallitottak hozzank egy masik kontinensrél). A kapcsolok a homalyossa-
got képviseld nyelvi formak — nem értve ide a tantisitvannyal rendelkezd, hiteles,
ellendrizheto jeloléseket, valamint azok nyelvi reprezentacioit (pl. EN 13432, vagy
az EU okologiai logdja). A kapcsolok hasznalataval a termékek gyartoi érvelési
hibat kovetnek el, hiszen amellett, hogy a kornyezettudatossagra utald szimbolu-
mokkal egyiitt helyezik el dket a csomagolasokon, az érvek — maguk a nyelvi ki-
fejezések — természetes enthiiméma jellegét hasznaljak ki arra, hogy elhallgassa-
nak informacidkat, és egyes jellemzok kiemelésével a jelenlét megteremtését
egyetlen mozzanatra redukaljdk. Az 5. dbrdn azt mutatom be, hogy milyen —
egyébként gyakran alkalmazott — gondolkodasi sémakat és nyelvi jelentéskonstru-
alasi megoldasokat fedeztem fol az 6sszegytjtott kifejezésekben.

napenergiaval gyartva

vegan

bio

100% komyezetbarat

Ujrahasznosithatd anyagbol késziilt csomagolés
biologiailag lebomlo sszetevoket tartalmaz rész-egész
X% természetes Osszevetot tartalmaz
klimapozitiv

¢életbarat

elézmény-kdvetkezmény

poétikus

5. dbra. Gondolkodasi (érvelési) sémak és nyelvi jelentéskonstrualasi megoldasok
a greenwashingban.
Forras: sajat szerkesztés.

Az elézmény-kovetkezmeény logikai sémajara épit6 nyelvi megoldasok azért
homalyosak, mert bar utalnak arra, hogy az eléallitasban sziikségszeriien voltak a
kornyezet kimélésére utalo mozzanatok, az egész folyamatot azonban fogyaszto-
ként nem latjuk, igy egy kiragadott folyamatrész hatdrozza majd meg a gondolko-
dasunkat az adott termékrdl (6. abra).
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napenergiaval gyartva A gyartasban valdsziniileg nem csak napenergiat hasznaltak fel.

vegan Allati eredetii dsszetevé nélkiil gyartva, de mas kornyezeti arta-
lom még ugyanugy szamitasba johet.

bio Vegyszer nélkiil gyartva, de mas koriilményeket nem ismeriink
meg (pl. a szallitds modjat).

100% komyezetbarat A termék lehet, hogy az, de a gyartdsa mar nem biztos.

6. abra. Az elézmény-kdvetkezmény viszonyt tartalmazoé kapcsolok.
Forras: sajat szerkesztés.

A rész-egész viszonyt tartalmazo kifejezések azzal altatjdk el a figyelmet,
hogy csupan a termék egy 0sszetevdjének zold jellemzoit hangstlyozzak, és ezal-
tal ki is terjesztik azt a termék egészére (7. abra).

Ujrahasznosithaté anyagbol késziilt csomagolas
bioldgiailag lebomlo dsszetevoket tartalmaz Es a tobbi dsszetevo?
X% természetes Osszevetdt tartalmaz

7. abra. A rész-egész viszonyt jel616 kapcsolok.
Forras: sajat szerkesztés.

A poétikus kapcsolok kifejezetten koltdiek, jelentéssiiritd jellegiik miatt
nem adhatok vissza egyetlen szoszerkezettel, jeloltté csak hosszabb magyaraza-
tokkal tehetok (8. abra).

klimapozitiv | A kornyezetre pozitiv hatast gyakorlo jelenség, amely oriasi mértékben csokkenti
a karosanyag-kibocsajtast, és hozza is jarul a kornyezet egészségéhez, pl. fak ilte-
tésével (vo. klimapozitiv egyetem). De létezhet olyan, hogy valami tényleg pozi-
tivan hat a kliméra, aminek kérosanyag-kibocséjtasa is van?

életbarat Az emberi szervezetre nem artalmas, természetes OsszetevOkbol késziilé termék
(pl. mosogatdszer). Es a csomagolas? Az eléallitasi folyamatok?

8. abra. A poétikus kapcsolok.
Forras: sajat szerkesztés.

Mind a harom kategoriaba tartozo kifejezések felirhatok szillogizmusként.

napenergiaval gyartva
*Nagy premissza: A napelemmel gyartott termékek kornyezetkimélok.
Kis premissza: Napelemmel gyartott terméket veszek.
Konklazio: Tehat 6vom a kornyezetemet.
biologiailag lebomlo Osszetevoket tartalmaz
*Nagy premissza: A biologiailag lebomlo Osszetevoket tartalmazo termékek
nem terhelik a kérnyezetet.
Kis premissza: Biologiailag lebomlo Gsszetevoket tartalmazo terméket veszek.
Konkluzié: Tehat nem terhelem a kornyezetemet.
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életbarat
Nagy premissza: Az életbarat termékek nem artanak a szervezetnek.
Kis premissza: Eletbarat terméket veszek.
Konkluzié: Nem fogok artani a sajat szervezetemnek.

Hérom példambol az elsé kettOben mar a nagy premissza is megkérddjelezhetd
(ezért jeloltem Oket csillaggal), hiszen igazsagtartalmuk az elézmény-kovetkez-
mény €s a rész-egész viszony mozzanatossaga miatt megkérddjelezhetd. Az élet-
barat jelz6 ennél atfogdbb: a sugallt jelentés (’ez a termék nem fog artani a szerve-
zetednek’) erésen a figyelmiink eldterébe kertil, jelenlévoveé valik, és valosziniileg
igaz is. A hattérfolyamatokra — pl. az eldallitas kornyezeti terhelésére — azonban
nem latunk ra. Az ezekben a példakban megjelend informacidhianyt — barmelyik
példarol is legyen sz6 — a vasarlo feltételezhetéen nehezebben vagy egyaltalan nem
tudja kitolteni, és ehhez a kapcsoloszavak hasznalata is hozzajarul.

6. OSSZEGZES

Tanulmanyom célja az volt, hogy bemutassam: a greenwashing manipulativ
mukodése klasszikus retorikai értelmezési keretben is vizsgalhato.

Elemzésemet a retorikaclmélet két pillére, az argumentacio ¢€s a stilus alap-
jan végeztem el. A zoldre festés epideiktikus jellemzdinek feltérképezése soran
arra jutottam, hogy a jo €s a rossz kozotti valasztas legalabb annyira erésen jelen
van benne, mint a tanacsado jelleg (vagyis a reklam jelleg). A jo és a rossz kozotti
dontés olyan folyamat, amely értékvalasztason alapul, éppen ezért a greenwashing
kommunikaciodja soran azokat az értékeket kell nyilvanvalova tennie a gyartonak
got, gondossagot, az emberekre és a Fold jovojére vald odafigyelést kell sugall-
niuk. Ezeknek az értékeknek a kivalasztasakor a gyartd azonosul a tarsadalmi ér-
tékekkel, kivalasztott érveivel pedig a jelenlévOség megteremtésére torekszik: arra,
hogy a z6ld tulajdonsagokat még inkabb a figyelem eldterébe helyezze. Mindezt
azonban manipulativ modon teszi, hiszen olyan latszatot kivan valosagként foltiin-
tetni, amelyrdl 6 maga is tudja, hogy csak részigazsagokat tartalmaz. A zo6ldre fes-
tés Iényeges részleteket hallgat el eldliink a termékeldallitasi és -szallitasi folya-
matok kdrnyezeti terhelésérél. A manipulacio igy olyan z6ld szimbolumokon ke-
resztiil torténik, amelyek miikodését a disszociacios (szétvalasztd) érvelés alapjan
lehet megérteni, vizsgalni, elemezni.

A megtévesztd szimbolumhasznalatnak velejardja és kisérdje a nyelvi szim-
bolumok megjelenése is, amely homalyossaggal (vagueness) és bizonytalan nyel-
vezettel (fluffy language) tarsul — ezeket a tanulmanyban kapcsoloknak hivtam. A
kapcsolok enthiimémaként miikddnek: elhallgatnak bizonyos részeket, de olyano-
kat, amelyeket a fogyasztdo maga nem tud kitdlteni a sajat tudasaval, tehat infor-
macidhianyos allapotban vesz majd meg az adott terméket. Ezzel a nyelvezettel a
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z06ldre festés hozzdjarul ahhoz, hogy a klasszikus retorika altal kovetelménynek
tekintett vilagossag stiluserénye sériiljon.

Osszességében elmondhato, hogy a greenwashing a retorika mindkét alap-
pillérének érvelési szabalyait megsérti (mind gondolkodasmodjaban, mind nyelve-
zetében manipulativ). A felelds fogyasztd viszont joggal tart igényt arra, hogy az
érzelmi bevonddasara (pathosz) épitd gyartok (éthosz) tisztességesen tajékoztas-
sak (logosz) a kezébe keriilé termékek koriilményeirdl, feltételeirol.
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Z.OLD PROMOCIO ES FIGYELEMFELKELTES:
TERMEKLEIRASOK NYELVI ELEMZESE

SOLYOM REKA

Green promotion and awareness raising: language analysis of product descriptions

This paper analyses the language of green communication and marketing in a spe-
cific area: product descriptions of green promotional gifts on websites. It is well
known that prototypical call words, phrases and turns in advertising language help
attract attention and thus they may contribute to the sale of products (Salanki, 2001;
Sélyom, 2013). According to the hypothesis of the research, besides these typical call
words that attract the attention of potential customers (examples from the corpus:
trendy, punchy, perfect), semantically topic-specific words and phrases appear in the
context of environmentally conscious marketing (Nagy, 2023), which can be observed
in the advertising of green promotional gifts. Though this study does not measure the
attention of languages users, it is probable that these words and phrases may amplify
the attention-grabbing effect (examples from the corpus: environmentally conscious,
waste-free, green turn). The corpus of the analysis consists of the websites’ relevant
product descriptions, which obtained the most results from Google searches on the
topic in August and September 2024 (e.g., greenpromo.hu, novagift.hu, spark.hu).

1. BEVEZETES

A tanulmany a z6ld kommunikacid és marketing nyelvhasznalatanak elem-
zésével foglalkozik egy specidlis teriiletet: internetes weboldalak zdld promdcios
ajandékainak termeékleirasait vizsgalva. Tudvalevd, hogy a reklamnyelvben megje-
lend prototipikus hivoszavak, kifejezések, fordulatok segitik a figyelem felkeltését,
és ilyen modon hozzajarulhatnak a termékek eladasahoz (Salanki, 2001; Sélyom,
2013). Mivel ,(...) a 2020-as évek elején mar nagyon nehezen képzelheto el egy
olyan termék megalkotasa és sikeres piacra vitele, amely nem tart szem el6tt zold
szempontokat €s amely nem torekszik a kornyezeti terhelés csokkentésére” (Ko-
vacs, 2023: 14), a tanulmany feltételezi, hogy a megszokott, marketingszempontbol
jellegzetes hivoszavakon til a zold marketing nyelvhasznalata esetében megfigyel-
hetdk olyan kulcsszavak és -kifejezések is a tanulmanyozott szovegekben, amelyek
kifejezetten a z6ld promocios ajandékok reklamjaihoz és termékelirasaihoz kapcso-
lodnak a vizsgalt weboldalakon. Az elemzés ezekbdl mutat be példakat és eseteket,
valamint ezek szemantikai szerkezetét elemzi a vizsgalt korpuszon beliil.
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2. FIGYELEMFELKELTES A REKLAMOKBAN, TERMEKLEIRASOKBAN,
KULONOS TEKINTETTEL AZ UZLETI JELLEGU AJANDEKOKRA

,»A reklam egyik legfontosabb médiuma a nyelv, egy az emberek befolya-
solasara torekvo nyelvhasznalat (...)” — mutat ra Forgacs Erzsébet a reklamnyelv
egyik alapvetd fontossagu funkciojara (Forgacs 2001: 81). Napjainkban, amikor a
hagyomanyos, 20. szazadi reklamozasi lehetdségeken tul (1jsaghirdetés, televizios
és radios reklamok), az internetnek kdszonhetden hatalmas mennyiségii csatornan
és modon (e-mailben kiildott reklamok, felugro reklamok, vidomegosztd portalo-
kon lathat6 reklamok, kdzosségi oldalakon feltiind reklamok stb.) talalkozunk rek-
lamokkal, valamint a benniik bemutatott termékek és szolgéltatasok leirasaval, na-
gyon fontossa valt az informacidszerzés hiteles modja, a ,,legjobb szinben feltiin-
tetés”, a versenyképesség fokozasa, valamint a kivaltando értelmi és érzelmi hatas
(vo. Benczes, 2014; Pujari, Wright & Peattie, 2003; Salanki, 2001; S6lyom, 2013).

Kiilonosen nagy jelentGsége lesz tehat annak, hogy ,,A reklam (...) elsddle-
ges funkciodja gazdasagi jellegli: az értékesités elémozditasa érdekében a potenci-
alis fogyasztok befolyasoldsa. Ahhoz, hogy ezt elérje, olyan kognitiv feladatokat
kell teljesitenie, mint a figyelemorientalas (...), emlékezetorientalas (...), érze-
lemorientalas (...), akaratorientalas (...); vo. Trombitas, 2004: 50-51)" (Pethd,
2009: 219; Pethd, 2011: 132). A weboldalakon bemutatott termékek, a jelen tanul-
many esetében a zold termékek tipusardl is elmondhatd, hogy nagyon sok verseny-
tarsuk akad. A promocios célra vagy valamilyen alkalomra (példaul karacsony)
megvasarolni kivant tlizleti ajandékoknak pedig napjainkban szintén fontos funk-
cidja, hogy azon tul, hogy — példaul log6zas segitségével — a megajandékozott liz-
leti partner emlékezetébe vési az ajandékozo fél nevét, a meglévo, lehetséges vagy
leendo tizleti partnerek akaratat is orientaljak, tehat 6sztonozz¢ek dket arra, hogy az
ajandékozo féllel tizleti kapcsolatba 1épjenek, tole rendeljenek. Abban az esetben
pedig, ha az ajandékoz6 fél a sajat munkavallaloit ajandékozza meg az ilyen mo-
don, szeretne kivaltani egy érzelmi valaszt is: kotodést, a ,,céghez tartozas” érzését,
amelyet érezhetnek a megajandékozottak, amikor hasznaljdk a munkaltatojuk altal
készittetett terméket.

A hasznalati utasitasok szovegeinek elemzése kapcsan Anders Rorie az In-
teraction Design Foundationra hivatkozva ki is emeli: ,,A kivanatossag szubjektiv
faktor, amely [...] azért fontos, mert biztositja a felhasznalok elkotelezodését a kez-
detekkor, vonzza oket, hogy kolcsonhatasba keriiljenek a termékkel, megtalaljak
hasznossagat és felhasznalhatosagi tulajdonsagait” (Rorie, 2021: 6, forditas télem).
A cél tehat e feldl a megkozelités feldl az, hogy a lehetséges vasarlokat, megrende-
16ket motivalja a honlapon megjelend termékismertetd, és — azon til, hogy a fel-
hasznalok figyelmét az ajandékozo cégre iranyitja — felhivja a figyelmiiket a termék
hasznossaganak és hasznalati lehetéségeinek a felfedezésére (Solyom, 2023: 40).
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3. A KUTATAS HIPOTEZISE

A vizsgalodas hipotézise a kovetkezo: az olyan altalanos, a potencialis meg-
rendel6k figyelmét vonzo hivoszavakon kiviil, mint példaul a trendi, az iités vagy
a tokeletes (a példak mind a korpuszb6l szarmaznak), megjelennek olyan, szeman-
tikai szempontbdl témaspecifikus szavak és kifejezések is a kdrnyezettudatos mar-
keting (v0. Kenesei & Bernschiitz, 2019; Nagy, 2023) jegyében, amelyek tipikusan
a z0ld proméciods ajandékok reklamozasaban figyelhetok meg, és felerdsitik a fi-
gyelemfelkeltd hatast. Az elemzés a korpuszbdl ilyen tipusu szavakat és kifejezé-
seket mutat be, ilyen modon keresi a lehetdséget a hipotézis igazolasara. Ilyen mo-
don egyuttal felveti a kovetkezo kérdéseket is: melyek ezek a szavak, kifejezések?
Megfigyelhetdek-e benniik prototipikus szemantikai, stilisztikai jellemzék? Kimu-
tathatoak-e hasonlosagok a vizsgalt honlapokrol gyljtott szavak, kifejezések sze-
mantikajaban és stilisztikajaban?

4. AZ ELEMZESEK KORPUSZA, CELJA ES MODSZERE

Az elemzések korpuszat olyan weboldalak z6ld termékleirasainak szovegei,
illetve ezekhez a termékekhez kapcsolodo cikkei adjak, amelyekre a témakorben a
2024 augusztusaban ¢s szeptemberében lefuttatott Google-keresések a legtobb ta-
lalatot adtak. A keresés soran a megjelenitések nyelve és a talalatok nyelvsziirdje
egyarant magyar volt, és zold termékleirasokra, z6ld marketingre, illetve zold rek-
lamra tortént keresés. Ezek alapjan a keresések alapjan a tanulmany a kdvetkezo
oldalak vonatkozo tartalmait vizsgalja:

—  www.greenpromo.hu

—  www.dualreklam.hu

—  https://spark.hu

— www.zoldbolt.hu

—  https://lollipopreklam.hu
—  www.promogyar.hu

—  www.novagift.hu

Az elemzések soran tehat zold promocids ajandékok reklamozasanak és ter-
mékleirasainak kulcsszavainak és -kifejezéseinek gytijtésére kertilt sor a weboldala-
kon. A fent listazott hét weboldalrol gytjtés keretében 6sszesen 85 darab terminus lis-
tazasara kerdiilt sor a zold termékleiras, zold marketing, z6ld reklam témakorében. A
lista Osszeallitdsa utan duplikatumsziirés tortént, a korpuszban pedig lemmatizalt szo-
tovek, valamint hosszabb kifejezések egyarant szerepelnek. A termékek specifikussa-
gabol adodoan és a duplikatumsziirés negativ eredményének kdszonhetéen a hipoté-
zisben emlitett, kimondottan a z6ld promdciohoz kapcsolddo témaspecifikus szavak
és kifejezések varhatoan egyértelmiien besorolhatoak lesznek egy adott szemantikai
csoportba attol fliggden, hogy mit irnak le, illetve mire vonatkoznak. Az elemzések
ezeknek a jellemzoknek megfeleléen csoportositjak a szavakat, kifejezéseket.
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5. ELEMZESEK

Mivel az elemzések a hipotézisben emlitett, kimondottan a z6ld promocidhoz
kapcsolodo témaspecifikus szavakat és kifejezéseket vizsgalnak, célszert a korpusz-
bol gytijtott szavakat és kifejezéseket kiilonb6z6 szemantikai csoportba sorolni. A
besorolas alapjat tobb jellemzo6 adja: egyfeldl kézenfekvo a gyiijtemény tagjait annak
megfeleléen csoportositani, hogy mit irnak le, mire vonatkoznak, megfigyelni tehat
az adott leiras jellemzdit, a szovegekben kiemelt teriileteket, amelyek segitségével
bemutatja az adott terméket a weboldal (pl. jellemzok 6sszegytijtése, buzditas). Ez a
megkozelités a szemantikai jellemzokon tal a kommunikacios célokat vizsgalja,
ezek alapjan csoportosit. Az egyes csoportokba tartozo szavak, kifejezések megjele-
nitésére szofelhd formdjaban is sor kertil az egyes kategoridkon beliil a szofelho.hu
szofelhGgenerator segitségével. Egy masik, szintén szemantikai alapt csoportositas
elvégzésére is lehetdség van a korpuszon beliil: ebben az esetben annak meghataro-
zasara keriil sor, hogy milyen jelentéskiterjesztési folyamatok (v6. Tolcsvai Nagy,
2013: 241) formaljak a megjelend szavakat, kifejezéseket. Ebben az esetben elsdsor-
ban a gy(ijtott terminusokban megjelend szoképekre, elsGsorban a metaforakra és a
metonimiakra kell gondolni. A tanulméany ezek megjelenését alapul véve végzi el a
gyljtott terminusok csoportositasat masodik szinten, a kognitiv metafora- és meto-
nimiaelmélet (vo. pl. Lakoff & Johnson, 1980, Kdvecses, 2005; Kévecses & Benc-
zes, 2010: 6377, 79-94; Kovecses & Radden, 1998; Radden & Kovecses, 1999)
alapvetéseit hasznalva fel elméleti keretként.

5.1. A termékleirasok csoportositasa a benniik kiemelt tulajdonsagok alapjan
(1. alcsoport)

Ebben az alcsoportban tipikusan a reklamozott zold termékek jellemzdire, ugy-
mint anyagara (pl. biopamut, wjraszalvéta) vagy éppen készitési modjara (pl. ,,sziiz”
miianyag haszndlatanak erdteljes csokkentése), csomagolasara (pl. miianyagmentes
csomagolas) és mikddésére (pl. dinamos zseblampa) reflektal6d szavakat, kifejezéseket
talalunk. Megfigyelhetd, hogy itt a zold mint jellemz0 a gyartott vagy forgalmazott, az
elemzett honlapokon reklamozott termékek anyagara, kiillemére, megjelenésére vonat-
kozik. Ezek a jellemzdk altalaban jol észrevehetdek a katalogusok fotoin is. A kdvetke-
z6kben ezeknek a jellemzoknek a listazas kovetkezik az egyes jellemzokon beliil.

A termékek (alap)anyagara (az anyag milyenségére vagy az emberi szerve-
zetre és a természetre gyakorolt hatasara) és készitésére (az elkészités modjara, a
folyamatra) vonatkozo szavak, kifejezések a kdvetkezok voltak a korpuszban:

-  bio

—  bio alapanyagokbol késziilt

—  biopamut

—  bdrbarat

—  fenntarthato emblémazasi folyamat

288



—  hulladékmentes ajandék

—  kézzel készitett

—  megujulo anyagbol késziild ajandék

—  miuanyagmentes csomagolads

—  organikus

—  organikus pamut

- ,,szliz” milanyag haszndlatanak erdteljes csokkentése
—  természetbarat

—  ujrahasznosithato alapanyag

—  ujrahasznositott ajandék

—  wrahasznositott anyagbol késziilt

— wrahasznositott anyagok

—  wjrahasznositott és megujulo anyagok

—  wrahasznositott miianyag palackokbdl késziil
—  wjrahasznositott papirbol késziilé

—  ujrahasznositott szovet

—  ujraszalvéta

—  uratasak

A termékek csomagolasara a kdvetkez6 jellemzok utaltak:
—  bioldgiailag lebomlo
—  zero waste csomagolasi otletek

A mikddésre utald kifejezések a kovetkezok voltak:
—  a kornyezetet is védi
—  dinamds zseblampa
—  Eco Friendly
—  felesleges hulladék elkeriilése
—  fenntarthato irodaszer
—  kornyezetbarat
—  kornyezetbarat haztartas
—  kornyezetbarat reklamajandék
—  kornyezetbarat reklamajandékok
—  kornyezetbarat termék
—  kornyezettudatos reklamajandék
—  napenergiaval miikédo
—  nem szennyezik a kornyezetet
- OKO termék
—  Oko-barat tech kiityiik
—  Okotudatos (termék)
—  sokszor hasznalatos
—  tokéletes dko ajandékok
—  vizenergiaval miikodd
—  zold opcio
—  zold reklamajandékok

289



A miikddés kategoriajan beliil volt néhdny olyan jellemzd, amely inkabb a
termeék stilusara, kiillemére vonatkozott, igymint:
—  minimalista
—  stilusos és fenntarthato ajandek

Az 1. alcsoport elemei széfelhdként az 1. dbran lathatdé modon abrazolhatok:
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1. abra. Az 1. alcsoportba tartozo szavak, kifejezések szofelhdje.
Forras: sajat szerkesztés szofelho.hu programban.

5.2. A leirasok csoportositasa a kornyezettudatossaghoz valé hozzaallas sze-
rint (2. alcsoport)

Ez az alcsoport: a termékleirasokban a zold jellemz6 kifejezetten a cégnek
a természetvédelemhez, kornyezettudatossaghoz vald hozzaallasa feldl jelenik
meg. Az ide tartozo szavak, kifejezések hangsulyozzék a tarsadalmi felel6sségval-
lalés, a kornyezettudatos miikodés €s a szemléletvaltas fontossagat. Olyan jellem-
z0k jelennek meg itt hangsulyosan, mint példaul a természet felelsségteljes meg-
Ovasa, a fenntarthatosag, a kornyezettudatossag és a cégek, vallalatok feleldsség-
vallalasa.
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A kovetkez6 szavak, kifejezések tartoznak ebbe a kategoriaba:
—  a természet megovdsa
—  az 6kologiai labnyom csékkentése
—  befolyasolhatjuk kérnyezeti labnyomunkat
- CO; labnyom
—  csokkenhetjiik a sajat és a cégiink okologiai labnyomat is
—  csokkentik veliik a kornyezetszennyezést is
—  felelosségteljes és fenntarthato
—  felelésségteljes gondolkodas
—  fenntarthato
—  fenntarthato fejlodés
—  fenntarthatobb alternativa
—  fenntarthatosag
— folyamatos pozitiv emlékezteto
—  kiméljiik vele Féldiinket
—  kisebb kérnyezeti labnyom
—  kornyezetbarat és hulladékmentes reklamajandékozas
—  kornyezetbarat szemléletii iizleti partnerei korében
—  kdrnyezettudatos élet
—  kornyezettudatos lépés
—  kornyezettudatos miitkodés
—  kornyezetvédelem
- OKO termékeink
—  Okotudatossag
—  szemléletvaltas
—  tarsadalmi felelésségvallalas
—  tarsadalmi szerepvallalds
— vadllalati- és tarsadalmi felelosségvallalas iranti elkételezettség
— vallalati felelésségvallalas
—  zoldebb helyen éljiink
,,z0lden” gondolkodok

Az ebbe az alcsoportba tartozo6 terminusok szofelhdként a 2. abran lathato
moédon abrazolhatok:
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2. abra. A 2. alcsoportba tartozo szavak, kifejezések szofelhoje.
Forras: sajat szerkesztés szofelho.hu programban.

5.3. Buzditd, dicséro fordulatok a termékleirasokban (3. alcsoport)

Ebben az alcsoportban kifejezetten buzdito, esetenként a cég hozzaallasat
dicsérd szavak, kifejezések jelennek meg. Ezek a kifejezések altalaban rovidek,
szlogenszeriiek, és a legtobb esetben az érzelmekre hatnak. Megfigyelhetd, hogy
vannak koztiik altalanosabbak, amelyek azonban kimondottan a z6ld termékek for-
galmazasara vonatkoznak (pl. az ujdonsag erejével fog hatni; (...) bizony ezt igy is
lehet!; halad a trendekkel) és specifikusan a kornyezettudatossagra vonatkozdak
is (pl. a kornyezetbarat megoldasok szerelmesei, be conscious — legyen tudatos;
érzékeny a ,,zold” igényekre).

Az alabbi szavak, kifejezések tartoznak ebbe az alcsoportba:

—  a kornyezetbarat megoldasok szerelmesei
— az ujdonsag erejével fog hatni

—  be conscious — legyen tudatos

—  (...) bizony ezt igy is lehet!

—  érzékeny a ,,zold” igényekre

—  halad a trendekkel

—  zold fordulat

Az ebbe az alcsoportba tartozo kifejezések szofelhdként a 3. abran lathatd
modon abrazolhatok:
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3. abra. A 3. alcsoportba tartoz6 kifejezések szofelhdje.
Forras: sajat szerkesztés szofelho.hu programban.

6. A KORPUSZBAN MEGJELENO METAFORAK ES METONIMIAK

A korpusz szavai és kifejezései kozott megtalalhatok a kiilonféle fogalmi
metaforakhoz és metonimiakhoz kapcsolodd metaforikus és metonimikus kifeje-
zések, amelyeket a kovetkezokben mutatunk be. Felmeriil a kérdés: mi lehet a je-
lentésége a metaforikus és metonimikus kifejezések megjelenésének. Az elemzés
indokoltsagat érdemes egyfeldl a ,,hétkoznapi” metaforak €s metonimidk megjele-
nése (v0. Lakoff & Johnson, 1980; Kdvecses, 2005), masfeldl ezeknek a jelentés-
kiterjesztési folyamatoknak (v6. Tolcsvai Nagy, 2013: 241) a marketing célu tevé-
kenységekben betdltott funkcidja felél megkozeliteni.

Koéztudott tény, hogy a fogalmi metaforak és metonimiak, illetve a hozzéajuk
tartoz6 metaforikus és metonimikus kifejezések megjelenése nemcsak az iréi, kol-
téi nyelvben, hanem az ,,utca emberének” nyelvhasznalataban, valamint a szak-
nyelvi nyelvhasznalatban (Matis, 2009; Sélyom, 2020: 26; Urefia, Faber & Bu-
endia, 2013) is gyakori. Az ilyen szemantikai felépitési szavak, kifejezések azon
tal, hogy segithetik a megértést (Solyom, 2014: 10), marketingszempontbdl is je-
lentdsen hozzajarulhatnak a reklamozott vagy ajanlott termékek eladasahoz.

Nagy Szabolcs az eladasdsztonzéssel kapcsolatban kiemeli az alabbit: ,,Az
eladasosztonzés lehet a kornyezetbarat promocid leginkabb koltséghatékony
modja” (Nagy, 2005: 154). Ennek megjelenési formait Elkington—Hailes—Knight
(1992) alapjan az alabbiakban Osszegzi: ajandékok; szabad kiprobalds és
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termékmintak; jatékok; termékjotallas és -szavatossag; eladashelyi vasarlasoszton-
z¢s (Nagy, 2005: 155). A metaforikus és metonimikus kifejezések megjelenése az
eladasosztonzéshez jelentds mértékben hozza tud jarulni azzal, hogy ezek a sze-
mantikai jellemzok képszerii voltuknal fogva felhivjdk a potencialis vasarlok,
megrendeldk figyelmét a reklamozott termékekre.

6.1. A korpuszban megjelené metaforak

A gylijtott szavak és kifejezések kozott nagymértékben megjelennek a me-
taforikus alapokon nyugvo megszemélyesitések, amelyek altalaban a reklamozott
termékeket jellemzik. Ezeknek a terminusoknak az esetében a termékek jellemzo
modon emberi tulajdonsagokkal vannak felruhazva (v6. Solyom, 2020: 51-55;
Szathmari, 2008: 380-386), és ezek az emberi jellemzék hozzajarulnak ahhoz,
hogy hangsulyozzak a termékeknek a kornyezetvédelem folyamataban betoltott
aktiv szerepét. Ahogyan Kovecses Zoltdnnak A metafora cimii kdnyvében is ol-
vashatd: ,,A megszemélyesités soran nem emberi dolgokat emberi tulajdonsagok-
kal ruhdzunk fel. [...] A megszemélyesités soran az egyik legkézenfekvobb for-
rastartomanyt hasznaljuk — sajat magunkat” (Kovecses, 2005: 51). Ilyen kifejezé-
sek a jelen elemzés korpuszaban is talalhatok, az alabbi lista ismerteti Oket:

—  érzékeny a ,,zold” igényekre

—  kornyezetbarat

—  kornyezetbardt és hulladékmentes reklamajandékozas
—  kornyezetbarat haztartas

—  kornyezetbarat reklamajandék

—  kornyezetbarat reklamajandékok

—  kornyezetbarat termék

—  kornyezettudatos reklamajandeék

—  kornyezetbarat szemléletil iizleti partnerei korében
—  nem szennyezik a kérnyezetet

—  Oko-barat tech kiityiik

—  Okotudatos (termék)

—  természetbarat

—  megujulo anyagok

Lathato, hogy ezeknek a kifejezéseknek az esetében a reklamozott termékek
emberként reagalnak a kornyezettudatossagra (érzékenyek, tudatosak, megujul-
nak), és feltinden sok a -bardt utdtagh szoosszetétel is koztiik. Ez a metaforikus
sz0, amely eredetileg ember €s ember kozti baratsagra utal, és amely az angol -
friendly utotag forditasaként keriilt a magyar kifejezésekbe, jelentésével kozelebb
hozza a felhasznalokhoz a termékeket, hiszen emberibbé teszi ket azaltal, hogy
pozitiv emberi tulajdonsaggal ruhazza fel oket.

A fentieken tal két érdekes, er6sen metaforikus, illetve metaforikus és me-
tonimikus kifejezés is megtalalhaté a korpuszban. Az egyik ilyen a ,»sziliz«
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milanyag hasznalatanak erételjes csokkentése”. A termék rekldmjaban, leirasaban
ebben az esetben is az Ujrahasznositast hangstlyozzak a termék forgalmazdi, ki-
emelddik tehat az Ujrahasznositott milanyagok hasznalatanak fontossaga a termék
gyartasi folyamata soran. Ennek, tehat az Gjrahasznositott miianyag alapanyagnak
az ellentéte a sziiz miianyag, amely els6 alkalommal, mlianyaggyartési folyamat
soran létrehozott mlianyagot jelent, és mint ilyen, eldallitasa és felhasznalasa sok-
kal kérosabb a kdrnyezetre, mint az ujrahasznositott miianyagé. A metafora forras-
tartomdnya ebben az esetben az érintetlen, teljesen uj, vagyis sziiz tulajdonsag,
amelyet a mlianyaggyartas céltartomanydra vetitenek a termék reklamozoi (vo. pl.
a régebbi keletkezésii sziiz kéz kifejezéssel).

A masik tipusu Ujszerti metaforikus kifejezés, amely megjelenik a korpusz-
ban, az -ujra eldtagu szavak kis csoportja: az ujraszalvéta és az ujratasak. Ezeknek
az Osszetételeknek az érdekessége, hogy lerdviditik az wjrahasznositott anyagok-
bol késziilo szalvéta/tasak kifejezéseket, és frappans modon, egy szdosszetételbe
stiritve, rovid formaban adjak meg az igy késziilo termékek nevét. Ezeknél a tipu-
soknal meg kell emliteni, hogy mikdzben metaforikusan, az ujra- eldtaggal utalnak
a gyartas modjara, egyben metonimikus jelentésviszonyt is tartalmaznak, hiszen
az ujra- elotag roviden egy hosszl folyamatra, az Gijrahasznosités eljarasara utal, a
kett6 kozott tehat egy elézmény (vagyis a teljes eljaras) és kdvetkezmény (vagyis
az eredmény, az -ujra elétagl termék), illetve egy rész-egész IKM-en (idealizalt
kognitiv modellen, vd. Kovecses—Benczes, 2010: 52) alapul6 metonimikus vi-
szonyt dolgoznak ki.

Ami a korpuszban talalhatdo metonimikus jelentésviszonyokat illeti, elmond-
hato, hogy ezek a tipusu szavak, kifejezések a zold elétaggal kapcsolatban jelennek
meg A gyljtott kifejezésekben ez az alabbi esetekben jelenik meg:

,,z0lden” gondolkodok
—  érzékeny a ,,zold” igényekre
—  zold fordulat
—  z6ld opcio
—  zold reklamajandékok
—  zoldebb helyen éljiink

Megfigyelhetd, hogy ezeknek a kifejezéseknek az esetében a promocios célt
szolgalva megjelenik a z6ld sz6. A zéld jelz6, amely eredeti jelentésében egy szint
jelol, metonimikusan utal egy hosszabb folyamatra, a kizéldiilésre vagy elzéldlii-
lésre (utobbira 1. még Varga-Sebestyén, 2020: 183—185). A z6ld jelzo tehat egyfe-
161 egy rész-egész IKM-en alapul6 viszonyt, mésfeldl egy ok-okozatisagon alapulod
relaciot (amelyben a zéldiilés folyamatanak az eredménye a zold termék) dolgoz
ki. A szerkezet ijszeriiségét jelzi, hogy két honlap esetében is még idézdjelben irva
olvashat6 a z6ld elotag, jelezve, hogy meglehetdsen Uj nyelvi jelenségrél van szo,
amely rovid(ebb) id6vel ezel6tt keriilhetett neologizmusként (vo. Sélyom, 2014:
19) a nyelvbe.
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7. OSSZEFOGLALAS

A tanulmanyban ismertetett kutatas célja az volt, hogy z6ld promocios ajan-
dékok rekldmozasanak és termékleirdsainak kulcsszavait, -kifejezéseit gytjtse ki-
valasztott weboldalakon egy adott iddintervallumban. Ennek érdekében kifejezet-
ten a z0ld promocidhoz kapcsolodo termékleirasok szovegeiben kertilt sor a témas-
pecifikus szavak, kifejezések megjelenésének elemzésére.

Az elemzések elsO szakaszaban harom alapvetd csoport elkiilonitésére keriilt
sor annak alapjan, hogy a z6ld marketingnek mely aspektusat: a kinalt termék jel-
lemzGjét, a tarsadalmi felelosségvallalast vagy buzditast, a hozzaallas dicséretét
megfogalmazo jellemz6t emelték ki a termékleirdsok. A vizsgalat méasodik szakasza
pedig kifejezetten a gyiijtott terminusok szemantikai szerkezetének feltarasara kon-
centralt, bemutatva, hogy milyen megszemélyesitések, illetve metaforikus és meto-
nimikus szerkezetli (valamint a két utdbbi jelentéskiterjesztési elv keveredésébol
eredd) szavak és kifejezések jelentek meg a vizsgalt weboldalak termékleirasaiban.

A jovOben folytathato a kutatas tovabbi zold marketinghez kapcsolodo szo-
vegek (pl. promocio, reklam), illetve valtozatos termékleirasok, hasznalati utasita-
sok elemzésével, hiszen ezeknek a szovegeknek a szdma varhatoan tovabb fog
néni a zo6ld marketing, a zold reklam és a zold tudatossag jegyében. Erdemes lesz
megfigyelni egyfel6l, hogy a zold reklamstratégianak milyen aspektusai (alap-
anyagok, gyartasi mod, funkcio) jelennek majd meg a reklamokban, termékleira-
sokban, masfeldl pedig a kapcsolodo szavakban, kifejezésekben megjelend meta-
forak, metonimiak és megszemélyesitések, valamint esetleges tovabbi szoképek és
alakzatok gytujtése is relevans lehet, hiszen ezek a jelenségek hozzajarulhatnak
egy-egy termék sikeres reklamozasahoz és értékesitéséhez.

A tanulmany a Karoli Gaspar Reformatus Egyetem Szenczi Molnar Albert Senior
Osztondijanak tdmogatasaval késziilt.
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FENNTARTHATOSAGI DISKURZUS ES VALLALATI FELELOSSEG:
A H&M CSR-KOMMUNIKACIOJANAK
DISKURZUSANALITIKAI VIZSGALATA

ZIEGLER ZSOLT — VELEZ-SOGOR ZSUZSANNA

Sustainability discourse and corporate responsibility: a discourse analysis of
H&M's CSR communication

This paper analyses H&M's communication strategies related to corporate social
responsibility (CSR) using discourse analysis methodology, with a focus on mes-
sages related to sustainability and environmental awareness. The aim of the research
is to examine how H&M shapes and communicates its sustainability discourse in
the Hungarian market in 2021 and 2022, with a particular focus on the Conscious
product line and the company's sustainability goals as reflected in the official web-
site and other communication channels. Discourse analysis will be used to interpret
how H&M uses language and rhetorical devices to influence consumer attitudes and
how the sustainability discourse is represented by the slogan "Wear, care, reuse".
The research will explore the extent to which corporate communication is 'green-
washing', i.e. creating the appearance of sustainability without reflecting real
change. In particular, the analysis will focus on the effectiveness of H&M's commu-
nication in reaching different generational groups and the role of brand loyalty and
consumer scepticism in conveying sustainability messages.

1. BEVEZETES

A 21. szazad kihivasai kozott kiemelkedik a globalizalt gazdasag és a transz-
nacionalis vallalatok er6s6d6 szerepe, amelyek Gjraformaljak a hatalmi dinamika-
kat és ideologiai hatdsokat a tarsadalomban. Ezen 0sszetett viszonyok értelmezé-
séhez Norman Fairclough kritikai diskurzuselemzési (CDA) modszertanat alkal-
mazzuk, melyet a nyelvi gyakorlatok és a tarsadalmi struktirak kozotti 6sszefiig-
gések vizsgalatara fejlesztett ki. Fairclough (1995) elmélete és metodologiaja ra-
vilagit arra, hogyan alakitjak és alakulnak 4t a tdrsadalmi struktirak a nyelvhasz-
nalaton keresztiil, amely nemcsak kommunikacios eszkoz, hanem ideologiai hata-
lomgyakorlas modja is.

A kritikai diskurzuselemzés Fairclough (1995) szerint hdrom dimenziot 6lel
fel: a sz6veg, mint nyelvi produktum, a diskurzus, mint gyakorlat (produkcio és
értelmezés), valamint a szociokulturalis gyakorlatok szintézise. E harom dimenzid
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atfogd vizsgalata lehetové teszi, hogy feltarjuk, miként szervezddnek és mikddnek
a dominans ideologiai rendszerek a tarsadalomban, és hogyan jarulnak hozza ezek
a rendszerek a hatalmi viszonyok fenntartasahoz vagy atalakitasdhoz.

A globalis divatipar példdjan keresztiil, pontosabban a H&M kommunika-
ciojan keresztiil, vizsgaljuk a politikai vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas
(PCSR) hatasait. A H&M esete bemutatja, hogy a vallalatok milyen szerepet jat-
szanak a globalis erkolcsi kozeg formalasaban, amely korabban kizarolag a nem-
zetallamok hataskdrébe tartozott. Ezek a vallalatok, mint politikai aktorok, aktivan
részt vesznek a tarsadalmi normak és értékek kialakitasaban €s modulalasaban, igy
a diskurzuselemzés esszencialis eszkéz a kommunikacios stratégiak és az ideolo-
giai tartalmak megértéséhez.

Ez a cikk Fairclough (1995) elméletét alkalmazva arra toérekszik, hogy fel-
tarja, miként alakitjak a globalis vallalatok, mint a H&M, a diskurzust, és ezen
keresztiil a fogyasztok kiilonb6z6 mentalis reprezentacioit, és hogyan gyakorolnak
hatalmat a globalizalt tdrsadalmi kontextusban. Az elemzésiink kifejti a politikai
CSR relevancidjat és a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasanak dontd szem-
pontjait, 0sszefiiggésbe helyezve a diskurzus hatalmi és ideologiai dimenzidival.
Az irdsunk ramutat arra, hogy a vallalati kommunikéacié nem csupan informacio-
atadas, hanem aktiv részvétel a tdrsadalmi normak és értékek formalasadban, amely
szorosan kapcsolodik a fenntarthatosaghoz €s a globalis politikai kézeghez. Az
eredmények ravilagitanak arra, hogy a diskurzus analizis elengedhetetlen a globa-
lis szereplok altal végzett hegemon hatalomgyakorlas és az ezekkel Osszefiiggd
tarsadalmi valtozasok mélyebb megértéséhez.

2. GLOBALIS POLITIKAI CSR

A véllalati tarsadalmi felel6sségvallalas (CSR) fogalma egy multidiszcipli-
naris vitatér, gyakran szolgalva erny6fogalomként kiilonb6z6 megkdzelitések sza-
mara. Ennek kovetkeztében természetes, hogy nincs konszenzus a CSR meghata-
rozasaban, kiilonosen a vallalatok tarsadalmi felel6sségének értelmezése tekintet-
ében (Wan Saiful, 2006). Mékinen és Kourula (2012) kiemelik, hogy a CSR plu-
ralisztikus vilagaban szamos értelmezés 1étezik. Multidiszciplinaris jellege miatt a
CSR normativ, eléiro és leird elemeket is 6tvoz (Garriga & Melé, 2004). A CSR
politikai megkdzelitése jelentdsen eltér a klasszikus (Bowen, 1953; Wallich &
McGowan, 1970; Carroll, 1991) és az instrumentalis CSR elméletekt6l (Porter &
Kramer, 2006; Kotler & Lee, 2005), hiszen, ahogy Scherer és Palazzo (2011: 900)
megfogalmazza, ,,talmutat” ezeken.

A klasszikus CSR elméletek a vallalatok tarsadalmi felelosségének kérdését
vizsgaltak, példaul Bowen (1953) a vallalkozasok tarsadalmi felelsségével foglal-
kozott. Wallich és McGowan (1970) késobb egy ,,4j érvrendszert” mutattak be,
amely a részvényesek érdekeinek és a vallalati tarsadalmi feleldsségnek az integra-
lasat célozta. Carroll (1979, 1991) harom dimenzidban fogalmazta meg a vallalati
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tarsadalmi teljesitményt, amit késébb egy négydimenzids piramisban abrazolt
(1991). Az instrumentalis CSR megkdzelitések ezt a gondolatmenetet tovabbfe;j-
lesztve a CSR-t olyan stratégiaként értelmezik, amely els6dlegesen a vallalat pénz-
igyi teljesitményének javitasat célozza. Ebben az értelemben a tarsadalmi vagy
kornyezeti elényok inkabb melléktermékek (Kotler & Lee, 2005: 7). Ez az 4tmenet
a ,kotelezettségrol stratégiara” kiilondsen jellemz6 a marketing, a vallalati kommu-
nikacié és a menedzsment teriiletein. Igy a kutatok vizsgaljak a feleldsség és a tel-
jesitmény kozotti kapesolatot (Wood, 1991; Mitnick, 2000; Vogel, 2005), és a CSR-
t az értékesités ndvelésének eszkdzeként 1atjak (Sen et al., 2006), tovabba az ligy-
félhliség novelésének modjaként a tudatossag révén (Du et al., 2007). Ezen feliil a
vallalati hirnév novelését is célként fogalmazzak meg, amely hozzajarul a vallalati
teljesitmény javulasahoz (van Riel & Fombrun, 2007). Az értéklanc szempontjabol
a kutatok azt elemzik, hogyan segitheti a CSR 0 termékek és piacok 1étrejottét, a
termelékenység novekedését, valamint a helyi kozosségek fejlodését, kiillondsen a
fejlett és fejlodo gazdasagi kdrnyezetekben (Porter & Kramer, 2006, 2011).

Ezzel szemben a politikai CSR azon az elgondoldson alapul, hogy a vallala-
tok egyre szélesebb perspektivaban folytatjak tevékenységiiket a globalizalt gaz-
dasag és az er6sodo transznacionalis vallalatok révén. A globalizacid kovetkezté-
ben a véllalatok egy globalis erkdlcsi kozegben mitkddnek, részben atvéve olyan
feladatokat, amelyek korabban a nemzetallamok hataskorébe tartoztak. A nemzet-
allamok korabbi hatalmuk egy részét elveszitették, és szerepiik meggyengiilt a glo-
balizalt vilagban, igy tobbé nem nyujtanak stabil etikai normakat (Scherer & Pa-
lazzo, 2011). Ezzel parhuzamosan a vallalatok egyre inkabb beavatkoznak globalis
kozpolitikai kérdésekbe, €s ,,0j politikai szerepet” vallalnak, mint ,,globalis valla-
lati polgarok” (Matten & Crane, 2005). A politikai CSR megkozelitése szerint a
vallalatok kiterjesztett felelosségi keretben miikddnek, egylittmiikodve a tarsa-
dalmi szereplokkel és érintettekkel a kozos problémak megoldasa érdekében.
Olyan iigyek, amelyek korabban a nemzetallamok szabalyozasi hataskorébe tar-
toztak, egyre inkabb a vallalatok 6nszabalyoz6 tevékenysége révén nyernek meg-
oldast. Ez a kemény jogrol a puha jogra valo attérést jelenti, amelyet transznacio-
nalis szabalyozasok jellemeznek, példaul az ISO 26000-hez hasonlo globalis stan-
dardok révén. Az atmenet a vallalatok és érintettek kozotti diskurzus soran valosul
meg (Mena & Palazzo, 2012). Ennek megfelelden a deliberativ demokracia (Ha-
bermas, 1996; Young, 2004; Fung, 2005) keretében zajlé parbeszéd és racionalis
kommunikacié a politikai CSR megkdzelitésének kdzponti eleme, amelyet gyak-
ran ,,politikai-normativ”’ nézépontként is emlitenek (Schultz et al., 2013).

A kemény jog és a puha jog kdzotti atmenet globalis és nemzeti szinten is
megfigyelhetd. Szegedi és Mélypataki (2016) ramutat, hogy a magyar jogrendben
a CSR mint 6nallo jogi fogalom ugyan nem létezik, a vallalatok onkéntes felelGs-
ségvallalasa egyre inkabb intézményesiil és akar normativ erdvel is bir. Ez a jelen-
ség alatamasztja, hogy a nemzetkozi szabalyozasok és vallalati 6nszabalyozas ko-
z06tt nem huzhato ¢éles hatar; a globalis CSR-standardok fokozatosan beépiilnek a
nemzeti gyakorlatokba, akar jogi kodifikacié nélkiil is.
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3. DISKURZUS ANALIZIS

A kritikai diskurzuselemzés (CDA) egy fontos interdiszciplinaris kutatasi
modszer, amely a nyelv tarsadalmi hasznalatanak politikai elemzésére iranyul. F
fokusza a diskurzus elemzése, ahol a hatalom és az ideologia szerepének vizsgalata
all a kdzéppontban (Blommaert, 2005). A CDA harom alapvetd megkozelitése a
dialektikus-relacios modell (Fairclough, 1992), a szociokognitiv iranyzat (van
Dijk, 1997), valamint a diskurzustorténeti perspektiva (Wodak, 1997), melyek
egylitt egy olyan elméleti keretet alkotnak, amely a diskurzust tarsadalmi gyakor-
latként értelmezi, kapcsolatba hozva azt a hatalom és az ideologia dinamikajaval
(Fairclough & Wodak, 1997).

A CDA hangstlyosan kezeli a kontextus jelentdségét, amely nemcsak a sz6-
veg kozvetlen kornyezetét foglalja magaban, hanem a tagabb tarsadalmi, politikai
¢és ideologiai hatteret is. A diskurzusnak kiilonleges szerepe van a tarsadalmi iden-
titasok, csoportkapcsolatok és hatalmi struktarak kialakitasaban, fenntartasaban és
atalakitasaban egyarant (Flowerdew & Richardson, 2018). Az ideologiak CDA-
beli szerepe abban nyilvanul meg, hogy szinte észrevétleniil befolyasoljak a min-
dennapi nyelvhasznalatot, ezaltal legitimaljak az uralkod6 csoportok hatalmat, és
tarsadalmi hegemoniat teremtenek (Fairclough, 1992).

A CDA nem csupan elemzési eszkdz, hanem az emancipacié eldémozditasat
is szolgalja. Célja az igazsadgossag tdmogatasa €s a tarsadalmi tudatossag erositése
azaltal, hogy lathatova teszi az elnyomo hatalmi strukturakat. Igy hozzajarul ah-
hoz, hogy az egyének felismerjék a nyelv és hatalom sszefiiggéseit, elémozditva
a tarsadalmi egyenldséget (Wodak & Meyer, 2016). Osszességében a CDA a nyelv
tarsadalmi funkcioit kritikai és értelmez6 szemlélettel vizsgalja.

A kritikai diskurzuselemzés alkalmazasa a CSR-kommunikacio teriiletén
kiilondsen relevans lehet. Ahogy Celik (2024) is ramutat, a vallalatok tarsadalmi
felelosségvallalasa alapvetoen kommunikacios gyakorlat, amely nyelvi eszk6zok-
kel konstrualja a vallalat tarsadalmi szerepét és legitimitasat. A diskurzuselemzés
igy nem csupan modszertani valasztas, hanem akar sziikségszerli eszkdznek is
mondhat6 a CSR valédi természetének megértéséhez.

3.1. Fairclough kritikai diskurzus elmélete

Norman Fairclough kritikai diskurzuselemzésének (CDA) elméleti és mod-
szertani modellje arra koncentral, hogy a nyelv miként képes formalni, fenntartani
¢és atalakitani a tarsadalmi hatalmi dinamikéakat. Elemzése soran Fairclough arra
mutat ra, hogy a nyelv sokszor jarul hozza bizonyos csoportok dominanciajanak
megszilarditasahoz. Ahogy maga Fairclough (1989: 4) is megjegyzi, a nyelv gyak-
ran a hatalmi viszonyok altal formalt ,.kdznapi feltételezésekre” épit, amelyek ré-
vén az egyenlé6tlenségek fennmaradhatnak. Fairclough elemzési keretét a hatalom
és az ideologia elméletei alapjan alakitja ki, amely soran tobbek kozott Foucault
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»diskurzusrendjei” és ,,hatalom/tudéas” fogalmai, Althusser ,,ideologiai allamappa-
ratusok™ és ,,interpellacié” fogalmai, valamint Gramsci ,.hegemoénia” fogalma
szolgalnak kiindulopontként. E gondolatok beépiilnek a nyelvi gyakorlatok és a
tarsadalmi struktirak kozotti kapcsolatok athidalasaba (Blommaert, 2005: 27), le-
het6vé téve, hogy a szovegek elemzése tiikkrozze a szélesebb tarsadalmi kontextust.

Fairclough modellje harom elemzési hagyomanyt egyesit: (i.) a széveg- és
nyelvészeti elemzést, (11.) a tarsadalmi struktiurak makroszociologiai elemzését és
(iii.) a tarsadalmi gyakorlatok mikroszociologiai megkozelitését, amelyek az egyé-
nek k6zos tudasa és feltételezései révén valnak megosztotta és értelmezetté (Fairc-
lough, 1992: 72). Diskurzuselemzését harom dimenzio koré szervezi: a diskurzus
mint ,,nyelvi szoveg”, mint ,,diskurzusgyakorlat” (ami a produkciot és értelmezést
foglalja magaba), valamint mint ,,szociokulturalis gyakorlat” (Fairclough, 1995:
97). Ez a tobbdimenzios megkozelités lehetdséget biztosit a szovegek és a nyelvet
alakité tarsadalmi folyamatok 0sszekapcsolasara.

Fairclough kritikai diskurzuselemzési modelljének haszndlata a szervezeti és
vallalati kontextusok vizsgalatara kiilondsen alkalmas (Virag, 2014). A modell har-
mas megkozelitése lehetévé teszi, hogy a vallalati kommunikaciot ne elszigetelt jelen-
ségként, hanem a tagabb tarsadalmi és hatalmi struktarakba dgyazottan is értelmezziik.

Fairclough megkozelitésének kozponti eleme a szoveges elemek és a kog-
nitiv eréforrasok kozotti ,,dialektikus kapcsolat” — amit 6 ,,tagok eréforrasainak™
(mentalis reprezentacio: MR) nevez. Ide tartoznak az egyének tarsadalmi viszo-
nyok altal formalt tudasa, meggy6zddései és értékei, amelyek befolyasoljak a szo-
vegek létrehozasat és értelmezését. A szoveg és kontextus kapcsolatanak vizsga-
lata ravilagit arra, hogy a tarsadalmi struktirak és normak miként valnak bels6vé.
Fairclough Foucault ,,diskurzusrend” fogalmat is adaptalja, amely kozvetitoként
mukodik a nyelv és a tdrsadalom kozott, és miifajokat, diskurzusokat, valamint
stilusokat foglal magaban (Fairclough, 2003: 23).

Fairclough szerint a ,,diskurzus rendje” a szemiotikai kiilonbségek struktu-
ralaséval befolyasolja a jelentésalkotast, gyakran marginalizalva az eltéré nézo-
pontokat. 4 diskurzusrendek dltalaban dominadns ideologidkat tiikroznek, amelyek
fenntartjdk a tarsadalmi hierarchidkat. Egy diskurzus ,,hegemon” statusza révén
a hatalom megszilardul, mivel bizonyos ideoldgidk tarsadalmi normava valnak.

A hatalom fogalmat Fairclough két aspektusra bontja: a ,hatalom a diskur-
zusban” — ahol az interakcidk a résztvevok kozotti egyensulyhianyra vilagitanak
rd—és a ,,hatalom a diskurzus mogott”, ami arra utal, hogy ki férhet hozza bizonyos
mifajokhoz és diskurzusokhoz (Fairclough, 1995: 1-2). Ez a ,rejtett hatalom” a
diskurzusgyakorlatok szabalyozasaval alakitja a tarsadalmi intézményeket anél-
kiil, hogy nyilt kényszeritésre lenne sziikség.

Harom alapvetd korlatozas hatarozza meg, hogyan befolyasoljak a hatalmi
szereplok a diskurzust: a tartalomra, a kapcsolatokra és a szubjektumokra vonat-
kozo korlatok (Fairclough, 2015: 76). Ezek a normak mind az interakciok szintjén,
mind strukturalisan miikddnek, és meghatarozzak, milyen diskurzuskonvenciok te-
kinthet6k elfogadhatonak. Az intézmények és a hatalmat gyakorlo szereplok ezek
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révén irdnyitjak a diskurzus tipusait és szabalyozzak az egyének részvételét, ami
hosszu tavon alakitja a tarsadalmi identitasokat és az intézményi kapcsolatokat.

Fairclough modellje az ideologiai folyamatok vizsgalatat is célul tiizi, kiilo-
nos tekintettel a tarsadalmi diskurzuson beliili hegemonia atalakuldsara, amelyet
folyamatos tarsadalmi kiizdelmek eredményének tekint. A diskurzus igy a hatalmi
viszonyok targyaldsanak szinterévé valik, ahol a domindns és ellenalld struktirak
kozott folyo konfliktusok folyamatosan alakitjak a tarsadalmi rendet. Fairclough
szerint a tarsadalmi hatalmat intézményi és tarsadalmi diszkurziv gyakorlatok for-
maljak és allandositjak (Fairclough, 2015: 98).

3.2. A kritikai diskurzuselemzés haromlépcsés eljarasa

A fent emlitett diskurzus harom dimenzidjahoz — a diskurzus mint széveg; dis-
kurzus mint diskurziv gyakorlat; és diskurzus mint tarsadalmi gyakorlat — kapcsolo-
déan Fairclough harom szakaszt kiilonbdztet meg a kritikai diskurzuselemzésben:

A leiras — ,,amely a szoveg formai tulajdonsagaival foglalkozik™;

Az értelmezés — amely ,,a szoveg €s az interakcio kozotti kapcsolatot vizsgalja” (a
szoveget a termelés folyamatanak eredményeként és az értelmezés folyamatanak
forrasaként tekintve); és

A magyarazat — amely ,,az interakcio és a tarsadalmi kontextus kapcsolatara” 6ssz-
pontosit, vagyis a ,,termelési és értelmezési folyamatok tarsadalmi meghatarozott-
sagara, valamint tarsadalmi hatasaikra” (Fairclough, 2015: 58).

A kritikai diskurzuselemzés (CDA) eljarasa a leiras, értelmezés és magya-
razat szakaszainak sorozatos kovetését feltételezi (Fairclough, 1989), és az elem-
z¢s jellege szakaszonként valtozik. Bar sajat elemzési eljarasai és egyértelmi
elemzési targyai vannak, a leirds végsé soron az értelmezéstol fiigg: az elemzo
dontése, hogy mit tart érdemesnek leirni, és a leirasban hangsulyozni, attol fiigg,
hogyan értelmezi a szoveget. Ellentétben a leirassal, az értelmezés és magyarazat
szakaszaban az elemzés nem tekinthetd egy eljaras targyra vald alkalmazasanak,
mert az elemzés Osszetett és lathatatlan kapcsolatokra dsszpontosit. Az értelmezés
esetében ez a résztvevok kognitiv folyamatai (egy diskurziv eseményben), mig a
magyarazat soran ,,ez az atmeneti tarsadalmi események (interakciok) és a stabi-
labb tarsadalmi struktirak kozotti kapcsolat, amelyeket ezek az események for-
malnak és amelyeket formalnak™ (Fairclough, 2015: 59).

Fairclough kritikai diskurzuselemzési modszerének harom szakasza jol il-
leszkedik a diskurzus harom dimenzidjahoz — a szoveghez, mint diszkurziv gya-
korlathoz, és mint tarsadalmi gyakorlathoz. E szakaszok leirasa, értelmezése és
magyarazata egy sorozatos elemzési folyamatot képez (Fairclough, 1989). Az
elemzés minden szakaszanak sajatos jellegzetességei vannak, am a leirds végso
soron az értelmezéstdl fiigg, hiszen az elemzd dontése, hogy mely formai jellem-
zOket tartja kiemelésre érdemesnek, attol fligg, hogyan értelmezi az adott szoveget.
Az értelmezés és magyarazat nem egyszerlien egy alkalmazott modszertan, mivel

304



az ezekre jellemz6 rejtett, Gsszetett kapcsolatok teszik az elemzést kiilonlegessé.
Az értelmezés soran a fokusz a résztvevok kognitiv folyamataira, mig a magyara-
zat soran a tarsadalmi események és strukturak koélesonhatéasaira iranyul, melyek
egymast formaljak (Fairclough, 2015).

3.2.1. A leiras szakasza

Az els6 szakasz, a leiras, a szoveg formai jellemzdinek alapos azonositasara
Osszpontosit, ideértve a szokincset, nyelvtant, kohéziot és a szovegstrukturakat
(Fairclough, 2015). Itt az elemzés figyelembe veszi a résztvevok kategoridit, mikoz-
ben az elemzd sajat interpretativ keretét is nyilvanvalova teszi. A szovegek jelen-
tési potencialjat a multbeli diszkurziv gyakorlatok alakitjdk, igy ezek a szovegek
altalaban tobbféleképpen értelmezhetdk. Az elemzd szelektiven valasztja ki azokat
a formai jellemzoket, amelyek a leginkabb jelentdséggel birnak a kritikai elemzé-
sek szamara, és ezekbdl von le kovetkeztetéseket a szoveg diszkurziv tipusanak
megfeleléen (Fairclough, 1992).

Fairclough szerint a széveg formai jellemzo6i haromféle értéket hordozhat-
nak: tapasztalati, relacios és kifejez6 értéket (Fairclough, 2015). A tapasztalati ér-
tékek a szoveg alkotdjanak tarsadalmi vagy természeti vilagra vonatkozo tapasz-
talatait tiikrozik, mig a relacios értékek a tarsadalmi kapcsolatokra utalnak, ame-
lyeket a szoveg kozvetit. A kifejezo érték azt mutatja meg, hogy a szdveg alkotdja
hogyan értékeli a valosagot, beleértve a tarsadalmi identitasokat és a szubjektu-
mokhoz valo viszonyulést is.

A szokincs vizsgalata soran a tapasztalati értékek az ideologiai vilagkép nyelvi
kodolasaban jelennek meg. Ennek elemzése megkoveteli a szokincs szovegbeli oszta-
lyozési sémainak értékelését, kiilondsen az ideologiailag fontos jelentésviszonyok te-
kintetében. A metaforak kiilondsen jelentds szerepet jatszanak a kritikai diskurzus-
elemzésben, mivel ezek gyakran rejtett ideologiai tartalommal birnak, amely torzit-
hatja a valosagot, mikézben annak feltarasara torekszik (Fairclough, 1995).

A nyelvtan tapasztalati értékeire Fairclough (2015) kiiléndsen a nyelv gram-
matikai formainak szerepére 6sszpontosit a vilag eseményeinek és kapcsolodasai-
kiilénodsen, ha a valasztasok automatizaltak vagy rejtett szdndékokat tiikroznek. Az
elemzés egyik kozponti kérdése, hogy a szoveg hogyan abrazolja az agenciat, va-
lamint hogy a cselekvések milyen modon vannak reprezentalva — kiemelve vagy
éppen elrejtve az aktorok feleldsségét.

A nominalizaci6 példaul a folyamatokat entitasként mutatja be, igy rejtve el
az agenseket és a cselekvések targyat, idébeli és oksagi vonatkozasait. Ezt a tech-
nikat a diskurzus gyakran hasznalja az 4gencia vagy az események komplexitasa-
nak elhomalyositasara (Machin & Mayr, 2012).

A mondattipusok is fontos szerepet jatszanak a résztvevok tarsadalmi pozi-
ciojanak meghatarozasaban. A kijelentd, kérd6 és felszolito mondatok kiilonb6z6
modon pozicionaljak a résztvevoket, és aszimmetrikus hatalmi kapcsolatokat
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tikkrozhetnek (Fairclough, 2003). Az ilyen nyelvtani megoldéasok jelentds manipu-
lativ potencialt hordozhatnak, kiilondsen, amikor a ténymegallapitasok és eldrejel-
zések kozotti hatarvonalak elmosddnak, elésegitve a rejtett befolyasolast.

A névmasok szintén kiemelt szerepet kapnak, mivel hasznalatuk gyakran
Osszefiigg a hatalom és a szolidaritas viszonyaival. Az elsé személyti tobbes szamu
névmas, mint a ,,mi”, kiilondsen fontos a csoportok és kozdsségek konstrualasaban
és reprezentalasaban, mert hangsulyozhatja a kozos érdekeket az egyéni érdekek-
kel szemben (Fairclough, 2003). A ,,mi” jelentésvaltozatai fontosak lehetnek ab-
ban a tekintetben, hogy kiket vonnak be vagy hagynak ki, és ezek az inkluziv vagy
exkluziv névmasok implicit hatalmi allitasokat hordozhatnak.

A modalitas fogalma kiemelt szerepet jatszik mind a relaciés, mind a kife-
jezo értékek szempontjabodl a nyelvtanban. Fairclough (2003) szerint a modalitas a
szerz és a reprezentaciok kozotti viszonyt fejezi ki — vagyis a szerz6 elkotelezett-
ségét az igazsag vagy sziikségesség irant. Ez 1ényegében azt jelenti, hogy a moda-
litas az allitasok, feltételezések és kotelezettségek valoszinliségének vagy sziiksé-
gességének kifejezését szolgalja. Két £ tipusat kiilonboztetjiik meg: az episztemi-
kus modalitast, amely a valdszintliségeket, és a deontikus modalitast, amely a sziik-
ségességet és a kotelezettséget fejezi ki. A kijelentések esetében a modalizalt for-
mak — példaul a ,.lehet” igével kifejezett modalitds — koztes helyet foglalnak el a
kategorikus allitasok és tagadasok kozott, és valtozé mértékben tiikrozik a szerzo
elkotelezettségét az igazsag vagy sziikségesség irant (Fairclough, 2015). A moda-
litas kiilonbozo segédigékkel is kifejezhetd, mint példaul ,,lehet”, , kellene”, ,,mu-
sz4j” vagy ,,szabad”, de sokféle mas formai jellegzetességgel is talalkozhatunk.

A modalitas szorosan Osszefiigg az ir6 vagy beszél6 autoritasaval. Fairclo-
ugh (2015) szerint attol fiiggben, hogy ez az autoritas milyen iranyba mutat, kii-
lonbséget tehetiink a relaciés modalitas — amely a résztvevok kozotti hatalmi vi-
szonyokat irja le — és a kifejez6 modalitas — amely a szerz6 vagy beszél6 igazsag-
gal vagy valosziniségekkel kapcsolatos elkotelezettségét fejezi ki — kozott (142.
0.). A modalitas valasztasa jelentds szerepet jatszik az identitas kialakitasaban,
mind személyes, mind tarsadalmi szinten, hiszen amit valaki vallal, az szerves ré-
szévé valik annak, hogy ki is 6. Az identitas formalasa ugyanakkor szorosan kap-
csolodik a tarsadalmi kapcsolatokhoz is, mivel ezek kdzosségi folyamatok soran
valosulnak meg (Fairclough, 2003).
mashoz a mondatok, hogy nagyobb szovegegységeket alkossanak. Ez kiilonb6zo
retorikai sémak alapjan torténik, amelyek segitenek az allitdsok csoportjainak
kombinalasaban, és ezek egymasutanja adja a szoveg szerkezetét. A szovegstruk-
tara is ezt a felépitést tiikkrozi: azt, hogy milyen elemek és epizédok, milyen modon
¢és sorrendben kombinalodnak a szoveg létrehozasa soran (Fairclough, 1992: 77).

Fairclough szerint a strukturalis konvenciok betekintést nyujtanak abba,
hogy a szovegek milyen tudas-, hit- és tarsadalmi kapcsolatrendszereket kdzveti-
tenek, valamint hogyan formaljak a tarsadalmi identitasokat. Ezek a konvenciok
titkrozik a szovegalkotas soran érvényesiild diskurzus tipusanak feltételezéseit is.
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3.2.1.1. A H&M kommunikaciojanak elemzése Fairclough modelljével: ,,leiras”

A kovetkez6 szakaszban az H&M kommunikacios anyagainak elemzésével
konkrét példakat vizsgalunk arra, hogy a tapasztalati, relacids, és kifejez6 értékek
miként jelennek meg és érvényesiilnek a vallalat szovegeiben. Az elemzés soran
kiemelt figyelmet forditunk arra, hogy ezek az értékek hogyan tiikrozik a H&M
tarsadalmi viszonyokra és kdrnyezettudatossagra vonatkozo allaspontjat, miként
formaljak a vasarloi identitast, és hogyan befolyésoljak a fogyasztoi magatartast.
Az eredmények lehetéséget adnak arra, hogy jobban megértsiik, a diskurziv gya-
korlatok hogyan hatnak a tarsadalmi normékra és értékekre, kiilonds tekintettel a
fenntarthat6sag és vallalati felelosségvallalas kérdéseire.

Fairclough diskurzus-elemzési modelljét alkalmazva, az H&M kommunika-
cios anyagaibol szamos példat kivalaszthatunk, amelyek a leiras szakaszara épitve
az adott diskurzus formai jellemzdit vizsgaljak, €s tapasztalati, relacios, valamint
kifejezd értékek alapjan elemezhetok. Az els6 ilyen példa a tapasztalati értékekre
vonatkozik, most lassuk a H&M anyagaibdl vett idézetet:

A divatipar az egyik legszennyezGbb iparag a vilagon, és az egyik legviz-
igényesebb is. Az 1) technoldgiai megoldasokba torténd beruhazassal az a célunk,
hogy megvaltoztassuk a ruhak eléallitasanak, hasznalatanak és leselejtezésének
modjat” (Let’s innovate | A divat jovdje, €. n.).

Fairclough (2015) szerint a tapasztalati értékek a szoveg alkotojanak vilagra
vonatkoz6 tapasztalatait tiikkrozik. Itt a H&M a divatipar kornyezeti hatasairol be-
sz¢€l, konkrétan kiemelve a vizigényességet €s a szennyezést, ami a globalis kor-
nyezetvédelmi problémakkal kapcsolatos tapasztalataikra utal. A ,,célunk” kifeje-
z€s az agenciat, a feleldsségvallalast jeldli, ahol a H&M sajat szerepét emeli ki a
probléma megoldasaban, mintha ténylegesen erre képes is lenne.

Tekintsiink egy példajat a Relacios értékekre a H&M anyagabol:
»Szeretnéd megtartani a régi kedvencedet? Vigyazz ra!... Tudj meg tobbet arrol,
hogyan hosszabbithatod meg a ruhaid élettartamat a Take Care koncepcionkkal,
amely minden online iizletiinkben elérhet6” (Let’s close the loop | Javitas, Gjra-
hasznositas, €. n.).

Itt a relacios értékek figyelhetok meg: a H&M a vasarlokat egy cselekvo
kozosség részeként konstrualja, amely a ,, Take Care” koncepcioval azonosulva to-
rekszik a fenntarthatosagra. Fairclough (2003) szerint a relacios értékek a tarsa-
dalmi kapcsolatokra utalnak, és itt a H&M egy kdzvetlen kapcsolatot teremt a va-
sarlokkal, arra 6sztonozve Oket, hogy viselkedésiikben kovessék a marka értékeit.

Az alabbi szdvegrész jol illusztralja a kifejez6 értéket:

,»ayere ugy, amilyen vagy. A H&M-nél mindenkit szivesen latunk... Szeretnénk,
ha az lehetnél, aki vagy, és jol éreznéd magad a borddben!” (Let’s be for all | Be-
fogadas és sokféleség, ¢. n.).

Fairclough (2015) kifejezo6 értékei a szoveg alkotdjanak értekitéleteit, iden-
titas- és szubjektumépitését mutatjak. A H&M itt az inkluzivitast hangsulyozza, a
diverzitast és az onkifejezést tamogatva, ezzel a vallalatot olyanként pozicionalja,
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amely elfogadd és tdmogatd kozosséget kindl a vasarloknak. Ez kifejezi a H&M
értékvalasztasat és markaidentitdsat, amely magaban foglalja a kiilonféle tarsa-
dalmi identitasok elismerését és megerdsitését. A felszolitd modu mondatok a cé-
get deontikus pozicioba helyezi, utalva arra, hogy erkolcsi imperativuszokat fogal-
mazhat meg a vallalat.

Az alabbi részben megfigyelhetjiik a nyelvtani szerkezet és kohézio altali
agencia kifejezését:

»Nalunk szuperegyszerien megtudhatod, hol késziiltek a ruhaid” (Let’s be
transparent, €. n.).

Fairclough (2015) szerint a sz6veg grammatikai formai fontos szerepet jat-
szanak abban, hogy az agenciat hogyan abrazoljak. A fenti mondatban a ,,megtud-
hatod” egy olyan aktiv cselekvést feltételez, amelyben a vasarld autondm szerep-
16vé valik, aki tajékozott dontést hozhat. Ezen feliil, a ,,nalunk” kdzvetlen és ko-
z0sségi érzést sugall, amelyet a vallalat igyekszik kialakitani a fogyasztokkal.

A kovetkez6 idézetben a modalitds eszkoze figyelhetd meg:

,»EBzért toreksziink arra, hogy csak olyan gazdasagokbdl szerezziik be az allati ere-
detli anyagokat, ahol az allatok gondozasa, tenyésztése és kezelése megfeleld”
(Let’s be fair | Biztonsagos, tisztességes divat, €. n.).

Itt a ,,toreksziink” deontikus modalitast fejez ki, amely az elkotelezettség
mértékét tiikkrozi. A szoveg egyszerre mutatja a vallalat elkotelezettségét és ova-
tossagat, megértve, hogy bizonyos dolgok kiviil esnek az ellenérzésiikon, de egy-
uttal kinyilvanitja értékvalasztasbol szarmazo céljaikat. Ez az értékvalasztas az er-
kolcsi jogok allatokra valo kiterjesztéseként jelenik meg.

3.2.2. Az értelmezés szakasza

Az értelmezés a kritikai diskurzuselemzés (CDA) masodik szakasza, és azt
vizsgalja, hogy a résztvevok hogyan értik meg a diskurzust sajat kognitiv, tarsa-
dalmi és ideologiai forrasaik alapjan. Ez az elemz6 szamara tavolsagtartast igényel
a résztvevok pozicioitol, ugyanakkor az értelmezés mégis az 6 kategoridikkal €s
kritériumaikkal torténik (Blommaert, 2005). Fairclough (2015) az értelmezés sza-
kaszaban 6sszekapcsolta a szoveg jellemzdinek harom f6 aspektusat — a tapaszta-
lati, relacios és kifejezo értékeket — a tarsadalmi gyakorlat harom aspektusaval:
tartalommal, kapcsolatokkal és szubjektumokkal. Ezek a hatalmi struktarak altal
korlatozottak, és strukturalis hatdst gyakorolnak a tudésra, hiedelmekre, tarsadalmi
kapcsolatokra és identitasokra.

A szdveg és a tarsadalmi strukturak kozott a diskurzus kozvetit, hiszen a
szoveg jellemz0i csak akkor valnak valosagossa, amikor az interakciok részeivé
valnak, és amikor a szovegeket a kdznapi jelentés-feltételezések alapjan értelme-
zik. Az értelmezés tehat a szovegi jellemzok és az értelmez6 mentalis reprezenta-
cioinak (MR) dialektikus kolcsonhatasa révén jon 1étre, ahol a szovegi elemek ak-
tivaljak az MR-t, és ennek alapjan az interpretacio ideologikus folyamatokat is
magaban foglalhat.
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Fairclough hat {6 értelmezési szintet kiilonbdztet meg: négy a szoveg, kettd
pedig a kontextus értelmezéséhez kapcsolodik. A szovegértelmezési tartomanyok
kozé tartozik az elhangzas feliilete, annak jelentése, a lokalis koherencia és a szo-
veg globalis strukturaja (Fairclough, 2015: 156). Az elsé szint az elhangzott szavak
felismerését jelenti, a masodik a szoveg kiilonbozo részeinek jelentését, mig a har-
madik a koherencia értelmezése, amely gyakran ideoldgiai jellegii feltételezéseken
alapul. A negyedik szint pedig a szoveg egészének globalis koherenciajat érinti.

Az értelmezési tartomanyok kozotti kapesolatok egymadsrautaltsagot mutat-
nak: minden szint értelmezése mas szintek interpretacidira tamaszkodik. Fairclo-
ugh (2015) szerint ez az egymasrautaltsag érvényesiil a szoveg €s a kontextus ér-
telmezésében is. A kontextus értelmezése részben kiilsd jelek — mint példaul a
helyszin vagy a résztvevok jellemz6i — alapjan torténik, de az értelmez6 MR-je is
meghatarozza, hogy ezeket a jeleket hogyan rendeli hozza a helyzethez.

A szituacios kontextus értelmezése soran négy {0 kérdésre keresiink valaszt: ,,Mi
torténik? Ki vesz részt benne? Milyen kapcsolatok vannak jelen? Mi a nyelv szerepe
ebben a helyzetben?” (Fairclough, 2015). Ezek a kérdések a helyzet azonositasara, a
résztvevok szerepeire, a hatalmi viszonyokra és a nyelv hasznalatara vonatkoznak.

Az intertextudlis kontextus azt vizsgalja, hogyan kapcsoldodik a diskurzus
mas szovegekhez ¢s diskurzusokhoz. A szoveg sosem létezik elszigetelten; mindig
kiegésziti a korabbi kommunikacios lancokat, amelyekre reagal. Az intertextualis
elemzés hangstlyozza, hogy a szoveg mindig mas szévegekre és diskurzusokra ta-
maszkodik, és ezek részben meghatarozzak az értelmezést (Fairclough, 1992: 84).

Fairclough (2015) ramutat, hogy az értelmezési eljarasok és a diskurzusren-
dek mélyen beagyazddnak a tarsadalmi rendekbe, és ezek befolyasoljak a diskur-
zus értelmezését €s 1étrehozasat. Az ilyen folyamatok hatasai kiilondsen jelento-
sek, amikor a hatalom és ideologia is szerepet jatszik a diskurzusformalasban.

3.22.1. A H&M kommunikacidjanak elemzése Fairclough modelljével:
ertelmezés”

Az elméleti keret, amelyet Fairclough az értelmezés szakaszaban felvazolt, kii-
16nds hangsulyt fektet arra, hogyan alakitjak a szovegek jellemzo6i a tarsadalmi gya-
korlatokat és hogyan jelennek meg ezek a gyakorlatok a diskurzusban. Most, ezt az
elméleti alapot hasznalva, kdzvetlenill alkalmazhatjuk az értelmezési szakaszt a
H&M kommunikacids anyagaira. Az alabbi elemzésben megvizsgéljuk, hogy a ta-
pasztalati, relacios és kifejez0 értékek hogyan manifesztalodnak a vallalat kommuni-
feltarjuk, ezek a diskurzusformalo jellemzdk miként befolyasoljak a vasarlok és a ko-
z0sség értelmezési kereteit, és hogyan hoznak létre ideologiai hatasokat a fenntartha-
tosaggal és tarsadalmi feleldsségvallalassal kapcsolatos kérdésekben. Az alabbiakban
tehat arra koncentralunk, hogy a Fairclough-féle elméleti megkdzelités tiikrében ho-
gyan értelmezhetok az H&M szovegei, amelyek az egyes szovegelemeket a szélesebb
tarsadalmi kontextusba helyezik és elemzik a diskurzusok tarsadalmi hatasait.
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Tapasztalati értékek és a tdrsadalmi gyakorlat 6sszekapcsoldsa a H&M kom-
munikéciojaban:

,ime egy nem tul vicces tény: manapsag a ruhdk eléallitasihoz hasznalt anyagok
kevesebb mint 1%-at hasznositjak ujra évente” (Let’s close the loop | Javitas, ujra-
hasznositas, é. n.).

Fairclough értelmezési szakaszanak tapasztalati értéke szerint a szoveg itt
arra a valosagra reagal, amelyet az emberek altalanosan elfogadott kornyezetvé-
delmi tudatossaga tiikroz. A ,,nem tal vicces tény” nyelvi fordulat hasznalata a ko-
zOnség emocionalis bevonasat célozza, és aktivalja az olvasok kdrnyezeti aggodal-
mait. Ez az értelmezés része annak a dialektikus kolcsonhatasnak, amelyben a szo-
veg és az értelmezO mentalis reprezentacidja talalkozik; az olvasok a kornyezetre
val6 utaldsokat sajat fenntarthatdsagi normaikkal és hiedelmeikkel 6sszekapcsolva
értelmezik.

Relacios értékek és tarsadalmi kapcsolatok megjelenése:

»dzeretnéd megtartani a régi kedvencedet? Vigyazz ral... A ruhdk éghajlatra gya-
korolt teljes hatdsanak tobb mint 10%-a az lizletbdl valo kilépést kdvetden torté-
nik” (Let’s close the loop | Javitas, ujrahasznositas, é. n.).

Fairclough relécios érték fogalma szerint ez a szovegrész arra torekszik, hogy
a vasarlok és a H&M kozott 1étrejovo kapcesolatot timogassa, olyan diskurzust ki-
alakitva, amelyben a vasarlokat felelds dontéshozoként pozicionalja. A kérdé mon-
agensként részt vegyen a vallalat altal kitlizott célok elérésében, ezzel egylittesen a
fogyaszto és a vallalat kozott értékkozosséget vallalva. A “vigyazz ra!” felszolitas
a H&M és a vasarlok kozotti interakeiot tovabb szorosabba teszi, megteremtve azt
az érzetet, hogy a vasarlok a marka értékrendjének részei. Fairclough szerint ez a
tarsadalmi gyakorlatok és a diskurzus kozotti kapesolat tiikrozi az ideologiai hata-
sokat, ahol a vasarlok a fenntarthatosag szoszoloiként jelennek meg.

A kovetkez6 rész is érdekes elemzést kinal a kifejez6 értékekre:
,.Divatcikkek sz616bdl és hulladékbol? Udvézliink a jovében” (Let’s innovate | A
divat jovoje, €. n.).

Ez a mondat er0s ideoldgiai tartalmat hordoz. A ,,jov6” szd hasznalata az
olvasok szamara olyan narrativat konstrual, amelyben a H&M a fenntarthatosag
uttordjeként és innovatorként pozicionalja magat, akik mar a jovoben foglalnak
helyet és onnan {idv6zolnek. Ez a diskurziv eszkdz olyan szubjektumot formal,
amely tamogatja az 0jit6, klimatudatos jovot. A kifejezo érték itt a H&M altal koz-
vetitett értékrendet tiikrozi, amely a fenntarthatésagot €s technologiai fejlodést
szorgalmazza, mig egyben tarsadalmi normaként is megjeleniti azt.

A kovetkez6 idézet a kontextusértelmezés szempontjabodl relevans:

,Let’s be fair. Lehet a divat tisztességes? Igen!” (Let’s be fair | Biztonsagos, tisz-
tességes divat, é. n.).

Itt az ,,Igen!” hatarozott kijelentése autoritast sugaroz, mintegy egyértelmi
valaszt adva a feltett kérdésre. Fairclough kontextusértékelése alapjan ez a hatalmi
struktirak tiikr6zédése, ahol a H&M oOnmagat olyan pozicidba helyezi, hogy
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iranymutatoként jelenjen meg: olyanként, aki stilyos erkdlcsi kérdésre valaszt ad-
hat. Az hegemodnikus hatalom letéteményeseként pedig meghatarozza a fenntart-
hatosag lehetOségét az egész iparag szamara.

3.2.3. A magyarazat szakasza

A magyarazat szakasza Fairclough (2015) szerint azt célozza, hogy feltarja
az ideoldgiai hatasokat és hegemon folyamatokat, amelyekben a diskurzus mint
tarsadalmi gyakorlat miikodik. A {6 cél annak megértése, hogyan hatdrozzédk meg
a diskurzust a tarsadalmi struktirak, és milyen kumulativ hatast gyakorolhatnak
ezek a strukturakra — legyen az fenntarté vagy atalakito. Ezekben a folyamatokban
az MR (mentalis reprezentacio) kdzvetitd szerepet jatszik: a tarsadalmi strukturak
formaljak az MR-t, amely viszont befolyasolja a diskurzusokat, amelyek fenntart-
jak vagy megvaltoztatjak a strukturakat.

Fairclough (2015) két f6 dimenzi6t emel ki a magyarazat soran: a folyamatot
(kiizdelem) és a strukturat (hatalmi viszonyok). Az els6 esetben a diskurzusokat a
tarsadalmi kiizdelmek kontextusaban helyezik el, és azoknak a tarsadalmi strukti-
rakra gyakorolt hatdsaira dsszpontositanak, kiilonds tekintettel a tarsadalmi hata-
sokra, a kreativitasra és a jovobeni valtozasokra. A masodik dimenzi6 a diskurzu-
sok tarsadalmi hatalmi viszonyok altali meghatarozottsagara koncentral, ahol a ha-
talommal birok hatarozzak meg a diskurzusokat, és ezek a viszonyok természetes-
nek tlinhetnek. Ebben a kontextusban a diskurzusok tarsadalmi meghatarozottsaga
és a korabbi kiizdelmek eredményei keriilnek a kdzéppontba.

Fairclough szerint minden diskurzusnak meghatarozo6 szerepe van a tarsa-
dalmi szervezddés harom szintjén — a helyzeti, az intézményi és a tarsadalmi szin-
ten —, s ezeket a szinteket is vizsgalni kell. Barmely diskurzus intézményi és tar-
sadalmi hatalmi viszonyok altal formalt, és hozzajarulhat az intézményi €s tarsa-
dalmi kiizdelmekhez. A diskurzus képes Gjratermelni sajat tarsadalmi meghataro-
zottsagait, vagy éppen megvaltoztatni azokat; a kérdés az, hogy fenntartja-e vagy
modositja-e az MR-t, amelyen alapul.

A diskurzus alkotéi és értelmez6i is hasonlo valasztasi lehetoségekkel ren-
delkeznek az MR-hez val6 viszonyukat illetden. Normativ viszonyban az MR-rel
Osszhangban cselekszenek, mig kreativ viszonyban kombinaljak és atalakitjak azt.
A valasztas gyakran a helyzet problémas mivoltatol fiigg. A problémamentes hely-
zetekben a résztvevok konnyedén azonosithatjak a helyzetet, mivel az MR bizto-
sitja a megfeleld normakat (diskurzustipusokat, értelmezési eljarasokat), amelyek
egyszerlien kovethetok (Fairclough, 2015). Amikor azonban az MR nem nyujt
egyértelmii normakat, kreativ modon kell alkalmazni annak elemeit a helyzet ke-
zelésére. Ilyen helyzetek gyakran tarsadalmi kiizdelmek soran jelentkeznek, ami-
kor az MR és a hatalmi viszonyok valsagba keriilnek.

Ha egy kreativ MR-felhasznalas szisztematikussa valik, az hosszu tava val-
tozasokhoz vezethet, mind az MR-ben, mind a mogdttes tarsadalmi viszonyokban.
Az értelmezés szakasza tehdt lehetdséget kinal arra, hogy az MR-t ne csak a
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tarsadalmi struktarak visszatiikr6z6déseként, hanem azok alakitdjaként is értel-
mezziik. Ez kiilondsen akkor igaz, amikor a diskurzus kiilonb6z6 tarsadalmi ren-
dek és hatalmi strukturak fenntartasara vagy megkérddjelezésére szolgalhat.

Az értelmezési szakasz kiterjesztéséhez, valamint a ,,nem-kritikai” diskur-
zuselemzésrol a , kritikai” diskurzuselemzésre valo attéréshez sziikséges, hogy az
elemzd tarsadalomelméletre tdmaszkodjon. Ez segit feltarni a hétkdznapi értelme-
z¢ési eljarasok ideologiai alapjait, és szélesebb kontextust ad az egyes kommunika-
cios esetekhez (Blommaert, 2005). A kritikai diskurzuselemzés ezen szakasza kii-
léndsen fontos, amikor a diskurzus intézményi és tarsadalmi szintjeinek vizsgélata
részletes szociologiai elemzést igényel (Fairclough, 2015).

Példaul, egy adott ideoldgiai perspektiva azt jelenti, hogy az MR-be agya-
zott tarsadalmi kapcsolatokra, identitasokra és kulturalis elemekre vonatkozo fel-
tételezéseket bizonyos tarsadalmi vagy intézményi hatalmi viszonyok formaljak.
Ezek fenntartasa vagy atalakitasa tarsadalmi kiizdelmek révén valosulhat meg, és
ezaltal hozzajarulhat a hatalmi viszonyok fenntartdsdhoz vagy megvaltoztatasa-
hoz. gy a kritikai diskurzuselemzés nemcsak a diskurzusok tarsadalmi kontex-
tusba helyezését célozza, hanem azok mélyebb ideologiai és hatalmi struktiurakra
gyakorolt hatasainak feltarasat is.

Osszességében Fairclough haromlépcsds kritikai diskurzuselemzési mo-
dellje (leiras, értelmezés, magyarazat) nemcsak a szovegek formai és tartalmi
elemzését teszi lehetdve, hanem azok tarsadalmi €s ideologiai dimenzidinak mély-
rehatd vizsgalatat is.

3.23.1. A H&M kommunikacidjanak elemzése Fairclough modelljével:
,magyarazat”

A H&M kommunikaciés anyaganak elemzéséhez Fairclough magyarazati
szakaszat alkalmazva a diskurzus hegemonikus és ideoldgiai hatasaira 6sszponto-
sitok. Fairclough szerint a magyarazati szakasz célja annak feltarasa, hogyan hata-
rozzak meg a diskurzust a tarsadalmi struktirak és hogyan jarul hozza ezek fenn-
tartasahoz vagy megvaltoztatasahoz. Az aldbbi példakban vizsgaljuk, hogyan
és tarsadalmi felel6sség mentén.

Hatalmi viszonyok és tarsadalmi struktirak megjelenése a H&M kommuni-
,,Bolygonknak nincs elég természeti eréforrasa ahhoz, hogy tovabbra is azt tegyiik,
amit eddig. Pont. Ezért kell masképp csinalnunk a dolgokat” (Let’s innovate | A
divat jovoje, €. n.).

Ebben az allitasban a H&M sajat szerepét pozicionalja ugy, mint aki felis-
meri a globalis kérnyezeti problémat, és meghatarozo, megoldasorientalt diskurzus
vezetdjeként 1ép fel. Fairclough magyardzati elméletét alkalmazva, ez az allitas
kifejezi a vallalat hegemon torekvését arra, hogy diskurzusaban kizarolagos igaz-
sagként allitson be bizonyos megoldasokat. A ,Pont.” sz6 hasznalata egy
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ellentmondast nem tiir6 tekintélyuralmi megnyilvanulas, amelynek célja a kritika
kizarasa, a H&M allaspontjanak véglegesitése és a jov0 iranyainak meghatarozasa.
Ez a hatalmi viszonyokbol fakadé diskurzusvezetés, amely megerdsiti a H&M-et
mint olyan szerepl6t, aki képes a narrativa uralasan keresztiil nem csak a fogyasz-
megvaltoztatdsara is.

Fairclough szerint az MR formalodésa soran a tarsadalmi strukturak befo-

lyasoljak az egyének diskurzushoz valé viszonyat, ennek példaja:
,»Ruhagytijté programunkat 2013 6ta mikodtetjiik, és az iizleteinkben az egész vi-
lagon vannak Gjrahasznosité dobozok. Igy miikodik: ... kapsz érte egy koszond
utalvanyt, amelyet a kovetkezé vasarlasodnal felhasznalhatsz” (Let’s close the
loop | Javitas, Gjrahasznositas, €. n.).

A vallalat a fogyasztd mentalis reprezentaciojat azaltal alakitja, hogy a fo-
gyasztoi tudatossagot a vallalati jutalmazashoz kapcsolja. Az ,,(jjrahasznositd dobo-
zok” és az utalvany kozotti kapcsolat arra 0sztonzi a vasarlot, hogy elfogadja a H&M
altal kozvetitett fenntarthatdsagi normakat, ugyanakkor ezzel a vasarlasi kedvet is no-
veli. Fairclough elméletében ez azt mutatja, hogy a H&M diskurzusanak célja nem-
csak a fenntarthatosagi gondolkodas megformalasa, hanem az ezt koriilvevo fogyasz-
toi szokasok erdsitése, fenntartva az anyagi haszonhoz k6t6d6 tarsadalmi struktiirat.

Tarsadalmi rend fenntartasa és valtoztatas lehetdségeinek kifejezése:
»dustainability is an integral part of being a successful business... Naturally, we
expect our business partners to do the same” (,,Sustainability Commitment”, é. n.).

Ez az idézet a tarsadalmi struktardk fenntartasanak példaja, ahol a H&M
meghatarozza, hogy a fenntarthatdosag nem csupan vallalati felelésség, hanem az
iizleti sikerhez is elengedhetetlen. Az az elvaras, hogy az iizleti partnerek is meg-
feleljenek ennek, azt sugallja, hogy a H&M 4ltal képviselt ideologia globalisan
elterjedt normava valhat. Az ,,integral part” kifejezés megerdsiti, hogy a H&M
fenntartja a status quo-t, mikdzben szorgalmazza a fenntarthatosag elfogadasat. Ez
egy olyan MR-t kivan fenntartani, amelyben a fenntarthatésag mar nem opcionalis,
hanem a sikeres vallalatok meghatarozo eleme.

Fairclough magyarazati szakasza segitségével lathatdva valik, hogy a H&M
kommunikacios anyagaiban a diskurzus olyan hegemon és ideoldgiai folyamatokat
tikroz, amelyek révén a H&M meghatarozo szereploként pozicionalja magat a
fenntarthatosagi diskurzusban. A tarsadalmi struktirak alakitasaval és az MR for-
malasaval a H&M a fogyasztok viselkedésének, hiedelmeinek és norméainak alaki-
tasara torekszik, fenntartva azokat az iizleti €s tarsadalmi struktirakat, amelyek
sajat hatalmat és befolyasat erésitik.

A H&M fenntarthatdsagi diskurzusanak dominanciaja nem egyediilallo jelen-
ség. Ahogy egy norvég sajtdanyagokat vizsgalo diskurzuselemzés (Aslaksen et al.,
2021) kimutatta: 1990 és 2018 kozott a CSR-diskurzus jelentds atalakulason ment
keresztiil. Mig korabban a gazdasagi felel6sség dominalt, mara a fenntarthatdsag valt
a CSR meghataroz6 tényezdjévé. Ez a globalis trendvaltas is magyarazhatja azt, hogy
a H&M miért helyezi a fenntarthatosagot a kommunikacidjanak kézéppontjaba.
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4. OSSZEFOGLALAS

A Fairclough-féle diskurzuselemzési keret alkalmazasa kiilonosen relevans
a H&M esetében, amely nem csupan a divatipar meghatarozoé szerepldjeként, ha-
nem globalis politikai aktorként is funkcional a politikai CSR keretén beliil. A val-
lalatok, mint a H&M, szerepe és feleldssége kiterjed azokra a globalis kozpolitikai
kérdésekre is, amelyek korabban elsdsorban a nemzetallamok hataskorébe tartoz-
tak. A politikai CSR elmélete értelmében ezek a vallalatok 1) szerepet vallalnak a
globalis tarsadalmi problémak megoldasaban, azaz aktivan részt vesznek a tarsa-
dalmi és kdrnyezeti normak alakitasaban.

Fairclough modelljének leir6 €s értelmez6 szakaszaibdl kimutathatd, hogy a
H&M nem csak hogy kommunikal, hanem aktivan formalja a diskurzust, amely a
tarsadalmi normak és értékek terén is hegemon poziciot foglal el. A tarsadalmi
struktirdk és normak alakitasa atmenetet jelent a "kemény jogtol" a "puha jog"
iranyaba, ahol a vallalatok, mint globalis szabalyozok, sajat maguk hoznak létre
normaékat ¢s iranyelveket, mint példaul az ISO 26000. A H&M és hasonl6 transz-
nacionalis vallalatok esetében ez a szerepvallalas magaban foglalja a kdzosségi
felelosségvallalast és a politikai befolyast is, amely kiterjed a tarsadalmi érintet-
tekkel és szereplokkel valo egylittmikodésre, a kozos problémak megoldasara.

Az értelmezési szakaszban tehat a H&M altal kdzvetitett lizenetek nem csak
mint szovegek, hanem mint tdrsadalmi gyakorlatok is vizsgalhatok, amelyek a po-
litikai CSR keretén beliil hatalmi dinamikékat és tarsadalmi valtozasokat general-
nak. Ebben a kontextusban a H&M kommunikacios stratégiai kifejezetten politikai
tartalommal birnak, amelyek befolyasoljak a tarsadalmi normakat és értékeket, kii-
16ndsen a fenntarthatosag és tarsadalmi feleldsség teriiletén.

Fairclough magyarazati szakasza eszkozt biztosit ahhoz, hogy feltarjuk, mi-
ként hoznak 1étre és szilarditanak meg hegemon diskurzusokat a globalis vallala-
tok, mint a H&M. Ezek a diskurzusok alakitjak a globalis tarsadalmi rendeket, és
hatalmi viszonyokon keresztiil erésitik meg vagy éppen kérddjelezik meg a meg-
1év4 tarsadalmi struktardkat. A H&M mint politikai aktor, igy nem csupan iizleti
szerepld, hanem a globalis tarsadalmi viszonyok aktiv formaloja is, amelynek te-
vékenységei altalanosabb tarsadalmi és etikai jelentéséggel is birnak.
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MARKETING ES NYELVESZET
TOVABBI OSSZEFUGGESEI



A KERESKEDELMI MARKETING ES A POLITIKAI MARKETING
ALAPELVEIL, NYELVI KOMMUNIKACIOJANAK HASONLOSAGAI ES
A PROPAGANDA ESZKOZRENDSZERE

LAZAR LEILA MARIA

Principles of commercial marketing and political marketing, similarities
in language communication and propaganda tools

The principles of commercial marketing and political marketing are similar in
the sense that both areas focus on the effective targeting, persuasion and engagement
of target audiences, whether for the promotion of products or political messages. In
linguistic communication, both attribute a significant role to rhetoric and psycho-
logical effects to target the emotions of consumers and voters. The language used in
commercial and political marketing is often based on stereotypes, emotional vulner-
abilities of the target audience and simple but powerful messages that are easily
embedded in the public's memory. The similarities are further reinforced by the
propaganda tools used in both fields: whether it is a question of 'selling' products or
political ideologies, manipulation, distorted reality, fear-mongering or idealisation,
all contribute to persuading the masses. The paper summarises the principles of
commercial and political marketing, the structure of their linguistic communication
and the effectiveness of propaganda in modern societies, using contemporary exam-
ples, highlighting the overlaps and differences between the two fields.

Keywords: marketing, political marketing, commercial branding, marketing, politi-
cal actors

1. BEVEZETES

Jelen tanulmanyomban a kereskedelmi és politikai marketing k6zotti hason-
losagokat ¢és kiilonbségeket vizsgalom, a hangsulyt a tedriaikra és trendjeikre he-
lyezve, megjegyezném, hogy az alkalmazott példak illusztrativ jellegiiek, nem rep-
rezentativ korpuszbol szarmaznak. A tanulmany kovetkeztetései tehat ennek isme-
retében és ennek megfelelden értelmezhetdek.

Megvizsgalom a marketing alapvetd elméleteit, azok fogalmait és fejlodésii-
ket. A kutatdsom attekinti a kereskedelmi marketinghez kapcsolodo fogyasztoi ma-
gatartas mechanizmusait, majd megfelelé paradigmak segitségével 6sszekapcsolja
Oket. A tanulmany ezutén attér a politikai marketingre, tisztdzva annak eszkdzeit és
megalapozva a tovabbi kutatdsokat. A tanulmany a politikai kommunikaciot is
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vizsgalja, megalapozva e teriileten a tovabbi kutatdsaimat. Végiil példakkal vizsga-
lom meg a kereskedelmi és politikai marketing hasonlosagait és kiilonbozdségeit.
Jelen tanulmany arra keresi a valaszt, hogy milyen kdzos nyelvi és kommunikacios
stratégiakat alkalmaz a politikai marketing és a kereskedelmi marketing, tovabba
ezek hogyan kapcsolddnak a propaganda klasszikus eszkoztarahoz?

2. A MARKETING ALAPFOGALMAINAK DEFINICIOS PROBLEMALI

A marketing fogalma és tudomanyos igényli megkdzelitése az amerikai
szakirodalomban honosodott meg a 20. szdzad elején. Eurépaban, Hollandiaban a
19. szazad elso felében mar keletkeztek tudomanyos munkak marketing témakor-
ben, majd 1910-ben Anglidban alakult szervezete is (Bauer & Beracs, 2017).

A marketing elsé definicidja nehezen sziiletett meg, a szakértok mar itt je-
lezték, hogy folyamatosan feliil kell vizsgalni a megalkotott definici6 tartalmat és
a jelentését is, hiszen a kiilonb6z6 idészakokban kiilonbozé problémakkal talal-
kozhatnak a gyakorlatban a szakemberek, s ezek a problémak folyamatos hatassal
vannak definicié valtozasara (Bauer & Beracs, 2017).

A hivatalos marketing definicio csak 2007-ben sziiletett, amikor egy kuta-
tokbol allé bizottsag a kovetkez6 meghatarozast adta: ,,a marketing azon tevékeny-
ség, intézmények és folyamatok 0sszessége, amely ajanlatot hoz l1étre, kommuni-
kal, kdzvetit és cserél, annak érdekében, hogy értékek nyujtson a vevok, iigyfelek,
partnerek és az egész tarsadalom szdmara” (Bauer & Beracs, 2017: 1.1 fejezet). A
2007-es definicid ma mar nem allja meg a helyét. A 2007-es definicid tobb ponton
elavultnak tekinthetd, elsddlegesen hivatkozasi alapnak a 2017-es AMA-valtozatot
tekintem, a 2007-es definiciot torténteti kontextusban tartom meg.

A Vargo-Lusch paros tjragondolta a marketing alapjait, érvelve amellett,
hogy a 19. szdzadban a fizikai aruk alltak a kézéppontban, mig a 21. szazadban a
szolgaltatasok keriiltek elétérbe (Vargo & Lusch, 2004). A marketing gondolkodas
a kereskedelemmel parhuzamosan fejlodott, ami alapvetd funkciok és intézmé-
nyek kialakulasahoz vezetett (Nagy, 2023).

Az American Marketing Association (tovabbiakban AMA) 2007-es marke-
ting definicidja szerint a marketing a folyamat, amely soran értékes ajanlatokat ho-
zunk 1étre, kommunikalunk, szallitunk és cseréliink tigyfelek, kliensek, partnerek és
a tarsadalom szamara (Bauer & Beracs, 2017). A 2007-es értelmezés késébb mar
nem allta meg a helyét, igy ezt a meghatarozast még tobb és ijabb definicio kovette.
Tiz évvel késobb, 2017-ben az AMA definicidja mar valamivel jobban tiikrozte a
valosagot és elkezdte azokat a trendeket beemelni, amelyeket a mai fogyasztoi tar-
sadalom leirasaként lehet hasznalni, hiszen az AMA definicidja szerint: ,,A marke-
ting az ligyfelek, a partnerek és a tarsadalom egésze szamara értéket képviseld ajan-
latok 1étrehozéasara, kommunikaciojara, szallitasara és cseréjére iranyuld tevékeny-
ség, intézmények és folyamatok Osszessége” (American Marketing Association,
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2017: o.n.). Az eltelt 10 év soran valtozott a piaci kép, ezért gy vélem, hogy a 2007-
es és a 2017-es definicio egyiittesen jelenti azt, ami ma a marketing 2024-2025-ben.

Lathatoan a marketing definicios problémai tobb nézdpontot is magukban
foglalnak, beleértve az American Marketing Association és Kotler nézépontjat,
amelyek szubjektivek és vitathatok tudomanyos alapjuk hianya miatt, ugyanis Phi-
lip Kotler adta a marketing egyik legismertebb meghatarozasat, mégpedig, hogy a
marketing tarsadalmi és vezetési 1épések lancolata, melynek soran az egyének ¢és
a csoportok terméket és értékeket alkotnak és cserlének ki egymas kozott, mialatt
kielégitik sziikségleteiket és igényeiket (Kotler, 1991).

Kovetkeztetésképpen az 0j definicio az eddig ismert definicio alapjan a sajat
definiciom valahogy igy hangozhatna: a marketing azon tevékenységek, intézmé-
nyek és folyamatok Osszessége, amelyek ajanlatot €s értéket hoznak létre az tigyfe-
lek, a partnerek és a tarsadalom egésze szamara, azért, hogy beinditsak a ter-
meék/vagy szolgaltatas cseréjére iranyulo tevékenységet, tovabba elésegitsék a part-
nerek kommunikaciojat, cseréjét, intézmények kozotti kapcsolatok miikodtetését,
menedzselését, valamint, hogy piaci versenyt generaljon (sajat megfogalmazas).

Robert Bartelsnek tulajdonitjak a marketing meghatarozasat ,,History of
Marketing Thought” cimii mtivében (Jones & Shaw, 2002). A konyv bemutatja a
marketinggondolkodés torténetét, targyalja a korai elméleteket, a kezdeteket és az
olyan specialis teriileteket, mint a reklam, az értékesitési menedzsment, a kiskeres-
kedelem és a marketingkutatas. Bartels elbeszélését az 1960 el6tti idoszak uralja,
de a késdbbi kiadasokban a marketingmenedzsment és olyan teriiletek is szerepel-
nek, mint a marketingrendszerek, a csatornak és a nemzetkozi marketing. A konyv
az 1900 és 1970 kozotti idészakot hét évtizedre osztja (Jones & Shaw, 2002).

Az utobbi évtizedekben a marketing egy rendkiviil szilard alapokra helyezett
diszciplinava alakult, amely a tarsadalom egészére hatdssal van. Hatott ra a keres-
kedelem modern formainak megjelenése, kereskedelmi iparagak fejlddése, az ipari
forradalom, és a torténelem soran bekdvetkezo, a kereskedelemmel Gsszefiiggo,
nemzetkozi kapcsolatokban bekovetkezett valtozasok is. A marketing fejlodésére a
politika is hatassal volt: az allam ugyanugy hat a kereskedelem és a kiilgazdasag és
kiilkapcsolatok révén, mint amilyen szerepet tulajdonithatunk a tarsadalmi hatas te-
kintetében a kereskedelem fejlodésének. Bar egyetértés latszik az marketing elmé-
letek létrejottének folyamataban, vannak még jelenleg is vitdk arrdl, hogy mi tarto-
zik a marketingkutatas elméletéhez és gyakorlatahoz (Bihariné Kalaszdi, 2019).

Most, hogy megvizsgaltam a marketing elméleteinek valtozasat, illetve fejlo-
dési szakaszait, attérek a kereskedelmi marketing alapvet6 fogalmainak vizsgalatara.

3. A KERESKEDELMI MARKETING ALAPFOGALMAINAK FEJLODESE
Mi a kereskedelmi marketing? Bauer, Beracs és Kenesei (2016) k6zds kony-

vében jarta kortil a kereskedelmi marketing alapjait, akik a 20. szdzadra dataljak a
kereskedelem és a marketing kialakulasat, aminek vannak eurdpai gyokerei is, de
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igazan az amerikai piacon tudott leginkabb kibontakozni. A szerzok szerint ahhoz,
hogy megértsiik a kereskedelem és a marketing mozgatorugdit, eldszor meg kell
érteniink a gazdasagot, és a mai modern piacokhoz vezetd gazdasagtorténeti kité-
roket. Mint mondjak, a marketing a mai modern tarsadalom és piacok sziileménye.
(Bauer, Beracs & Kenesei, 2016) A marketing fejlédését a piaci folyamatok befo-
lyasoltak: a 20. szazad végére az ipari termelés boviilt, a lakossag pedig a szolgal-
tatasokra tamaszkodott. A fejlett orszagokban a munkaerd 3-5%-a tudta ellatni a
teljes lakossagot, ami a belfoldi és nemzetkozi kereskedelem soha nem latott mér-
tékll novekedéséhez vezetett. A globalizacié foldrajzilag tdvoli régidkat és orsza-
gokat hozott kdzelebb egymashoz, ami azt eredményezte, hogy a modern marke-
tinget ez a kdrnyezet vette koriil (Bauer, Beracs & Kenesei, 2016).

A tobbezer éves kereskedelem torténetébdl kirajzolodik a mostani modern
marketing térképe is, amely az 6kori kereskedd tarsadalmak mitkddését masolja le.
A mai gondolkodast egyre inkabb harom tényez6 hatarozza meg, a kereslet a ki-
nalat és az ar. A kereskedelem viszont egy sokkal régebben és dltalinosabban meg-
nyilvanul6 jelenség. A kereskedelmi marketinget tigy lehetne legjobban definidlni,
hogy a fogyasztok 6sztonzésére 1étrehozott eszkdz az értékesités teriiletén (Bauer
& Beracs, 2017).

Mivel a tanulmdnyom alapvetéen marketing témakorben vizsgalodik, ezért
nem térek ki bévebben a kereskedelem mechanizmusara, ezt magatol értetddének
veszem. A vizsgalat szempontjabdl viszont harom nagy teriiletet szeretnék ki-
emelni, ami, igy gondolom, 6sszefligg a politikai marketinggel, a politikai dontés-
hozatallal, és a valasztas befolyasolasaval.

Nagyon fontos megvizsgalni a piac szegmentaciot, az un. purpose/cél-t, és a
fogyaszt6i magatartds mechanizmusat. Fontos pontositani, hogy a ,,pupose/cél”
alatt a purpose-driven markaépitést értek, amelyet kiilonvalasztom a CSR-kommu-
nikaciotol és a cause-related marketingtdl, melyek eltérd logika szerint miikodnek.
A Bauer, Beracs és Kenesei altal javasolt piaci szegmentacio a piacelemzés elére-
tekintd megkozelitését jelenti. A multbeli folyamatok helyett a fogyasztok és mas
piaci szereplok normait és értékeit vizsgalja. Ez a megkozelités segit a vallalatoknak
megérteni a folyamatosan valtozo értékesitési lehetdségeket és az eladok, vevok és
fogyasztok kozotti kapcsolatokat. E normak és értékek elemzésével a vallalatok
olyan ismereteket és szabalyokat alakithatnak ki, amelyek a piaci sikerhez vezetnek
(Bauer, Beracs & Kenesei, 2016).

A célmarketing olyan marketingtertilet, amely konkrét célok elérésére és a
célkozonség befolyasolasara dsszpontosit. Ennek a teriiletnek azonban nincs tudo-
manyos definicioja, ami arra utal, hogy 0j és a modern vilaghoz alkalmazkodott.
A célorientalt marketing olyan modszer, amely az alapvetd értékeket helyezi mii-
kodésének kozéppontjaba, és a kozos sziikségletek és értékek alapjan kapcsolodik
a célkozonséghez, beleértve a méltd ligyek tamogatasat is. Ez a megkozelités meg-
mutatja, hogy a jotékonykodas és a profit nem zarja ki egymast, és olyan hiiséges,
elkotelezett vasarloi bazist hoz létre, amely nem csak a cég termékeivel, hanem a
szervezettel is azonosul (Boitnott, 2020).
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A célorientalt marketing, méas néven marketing 3.0, egy modern trend,
amely a tarsadalmi feleldsségvallalds és a kolesonds érdeklddés révén kapcsolja
Ossze a vallalkozasokat a célkdzonséggel. Célja az ligyfélhiiség kiépitése a szemé-
lyes értékek megszolitasaval és a fogyasztokkal valo kapcsolatfelvétel révén, akik
tudatosan keresik az értékeikhez igazodd markakat. A hitelesség kulcsfontossagu
az er6s markaarculat és a konnyen képviselhetd6 kommunikacié kialakitasahoz (In-
terword Web & Social, 2021). A kutatasom szempontjabol még egy teriilet vizs-
galatara térek ki, ez pedig a fogyaszt6i magatartas.

A szocioldgia, a pszicholdgia és a szocialpszichologia altal befolyasolt marke-
ting a fogyasztokat, mint kielégiilést és oromot keresé egyéneket tekinti. Az emberi
viselkedés kozponti megkdzelitést alkalmazza a fogyasztdi magatartas megértésére,
amely magaban foglalja a marka- és iizletvalasztast az elégedettség novelése érdeke-
ben. Ez a megkdzelités segit a kutatoknak és az iizleti vezetOknek jobban megérteni a
fogyasztokat és preferencidikat, eldsegitve ezzel a joléti tarsadalom kialakulasat (Ba-
uer, Beracs & Kenesei, 2016). A fogyasztdi magatartds megértéséhez fel kell ismer-
niink, hogy az nemcsak az egyes fogyasztok kozott mutat sokféleséget, hanem egy
konkrét fogyasztdi magatartas eltéré lehet kiilonb6z6 helyzetekben, az demografiai,
kulturalis és személyiségi tényez0 befolyasolhatja (Bauer, Beracs & Kenesei, 2016).

4. A POLITIKAI MARKETING KIALAKULASA

A kovetkezd fejezet a politikai marketing €s kommunikacio torténetét, a po-
litikdban hasznalt eszkdzoket és a teriilet fejlodési litemét vizsgalja. Célja, hogy
kiilonbséget tegyen a politikusok és szervezetek marketingje és markaépitése ko-
z0Ott, és megvizsgalja a politikai marketing elméleti és gyakorlati fejlodését.

Joseph Shumpeter 1942-ben megjelent, Capitalism, Socialism and Democracy
(Kapitalizmus, szocializmus és demokracia) cimii konyve vezette be a politikai mar-
keting fogalmat, amelyben politikusok és vallalatok versengenek a valasztok szavaza-
taiért, és amelyet el6szor Stanley Kelly hasznalt 1956-ban (Butler & Harris, 2012).

A politikai marketing jelentsen fejlodott a 20. szazadban, a tomegmédia
megjelenésével és a klasszikus és a marketingkommunikécié kozotti kiilonbség
felismerésével. A legfontosabb mérfoldkovek kozé tartoznak Eisenhower televi-
zi6s kampanyai és Barack Obama 2008-as kampanya, amely bevezette a felhasz-
nalo altal generalt tartalom fogalmat. A politikai marketing két bazisa Amerika és
az Egyesiilt Kiralysag, a britek a kiralyi csalad markajara 6sszpontositanak. A po-
litikai reklamok, az 6nérvényesité konyvek és a konferenciak gyakran tanitanak
onreflexiora és hatékony kommunikaciora. Platon ezért is tartotta mar Gnmagaban
is elitélendOnek a retorikat. A Protagoraszban, a Gorgiaszban és a Phaidroszban a
veszedelmes szemfényvesztés mesterségeként irt rola, szembe allitva a filozofia-
val, amely viszont mindig az igazsagot keresi. A Gorgidszban mondta példaul,
hogy a retorika az orvostudoményhoz képest szakacsmesterség, a tornahoz képest
pedig kozmetika, vagyis szerinte jelentéktelen és feliiletes dolog (Szabd, 2023).
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A politikai marketing olyan fontos megkdzelités, amely a politikai szereplok
tevékenységének a valaszokra gyakorolt hatdsat vizsgalja, mig a politikai kommu-
nikacid a politikai diskurzust irja le. A partok, politikusok és érdekeltek céljaik
elérésére iranyuld stratégiakra Osszpontositanak. A demokratikus allamokban a
politikai tevékenységet a marketing megkdzelités vezérli, mivel a politika a hata-
lomért, a felhatalmazésért és a parlamenti helyért folytatott kiizdelem.

A politikai marketingben a szolgalatatas marketing megkozelitése lehet a jo
megoldas, amelyben a korméanyzés a szolgaltatas targya, de a csere trgya okoz
értelmezési problémat (Henneberg & O’Shaughnessy, 2007).

Mas megkdozelitések szerint ennél megfoghatobb a csere targya és a politikai
ajanlat harom részre oszthat6: a politikusra, a partra és az ideoldgiara (Butler &
Harris 2012), de a brand értelmezése tovabbra sem egyértelmi, Scammel ugy te-
kint a brandre, illetve a politikai marketingre, mint verseng6 imazsok csatajara. Itt
alljunk meg egy percre, €s tegyiik fel a kérdést, hogy mi is a brand? A brand min-
den, amit a vevok vagy az érintett stakeholderek a markanév (név, logo, design,
szlogen stb.) hallatan egy adott termékrdl, szolgaltatasrol, vallalatrdl stb. gondol-
nak, vélelmeznek, amely alapjan azonositjak, és megkiilonboztetik a versenytar-
saktol: értekek, elonydk, vallalati magatartés, kultara (Stodocu, n.d.). Schumpeter
logikaja szerint a marketing nem korlatozodik a vélasztasi kampanyokra, mivel
azok ma mar allanddéak ¢€s folyamatosan versengenek a figyelemért. A politikai
marketing, szabalyozas és korlatozasok nélkiil, lehetdvé teszi, hogy a negativ kam-
panyok dominaljanak, negativ jelentést adva termékeinek.

Blumler és Kavanagh munkéjaban mutatkozik meg a politikai kommunikacio
kronologiaja: A partok ,,aranykoraban”, a masodik vilaghaborut kdvetéen a valasz-
tok hosszll tavu elkotelezettsége €s a partok kommunikacioja volt a jellemzo. Az
1960-as években az orszagos televizid befolyasolta a valasztasi lizeneteket, mig az
1990-es években a tobbcesatornas média, a 24 6ras adasok és az internet a versenyhez
és a médiamegjelenés csokkenéséhez vezetett (Blumer & Kavanagh, 1999).

A befolyasolas modjairol beszélve roviden ki kell térni a propaganda fogal-
mara, amely évszazadokig hasznalatos volt erre a jelenségre, &m mostanra negativ
asszociaciokat kelt. Ez lehet az egyik oka, hogy keriilik, és helyette a befolyasolas
fajtaira olyan kifejezéseket vezetnek be, mint a reklam, a marketing vagy a nyilvanos
diplomaécia. A propaganda latin eredetii sz6 (propagare), melynek jelentése: , terjesz-
teni” (Politikapédia, n.d.). A propaganda olyan stratégia, amelyet a kdzvélemény
meggy6zésére és befolyasolasara hasznalnak a politikaban, a termékekkel valo ke-
reskedelemben, a sportban és az attitlidokben. Gyokerei a felvilagosodas és az ellen-
reformaciéo kommunikacidjaig nytlnak vissza. Azota tlnyomorészt negativ konno-
tacioval bir, olyan szinonimakkal, mint a pszichologiai hadviselés, a manipulacio és
az alhirek. A kutatok ma mar inkabb olyan semleges kifejezéseket hasznalnak, mint
a média politikai instrumentalizalasa (Lakmusz, n.d.). Fontos leszogezni, hogy a je-
len tanulmany a propagandat nem jogi vagy erkdlcsi, hanem leird, kommunikacio-
technikai szempontbdl vizsgalja, mint a befolyasolas egy eszkdzrendszerét.
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5. A COCA COLA KERESKEDELMI MARKETINGJENEK ES A FIDESZ, POLITIKAI
MARKETINGJENEK OSSZEVETESE

A kereskedelmi marketing és a politikai marketing elméleti alapjainak atte-
kintése utan, a Coca Cola és a Fidesz marketingjének 0sszehasonlitasa kovetkezik.
Az 6sszehasonlitast a kereskedelmi marketing és a politikai marketing hasonldsa-
gainak és kiilonbségeinek bemutatasaval kezdem (1. tdblazat). A Coca-Cola-Fi-
desz Osszevetés illusztrativ és szintkiilonbséget hordoz (globalis marka — nemzeti
part), a jelen 6sszehasonlitas célja a parhuzamok szemléltetése, nem szimmetrikus
korpuszelemzés.

Kereskedelmi marketing Politikai marketing

Célja a valasztok bevonasa ¢s a hosszitavi tamoga-
tas kiépitése

Kommunikal Hatékony kommunikacio a valasztok felé
Demokratikus és nem demokratikus rendszerekben
is lehetdvé teszi a partok és vezetdk szamara az el-
érést.

Stratégiai keretet biztosit a politikai kampanyhoz,
Keretet biztosit a profitmaximalizalashoz | amely Iehetséget biztosit a politikai szereplok sza-
mara a valasztok megcélzasat és mozgdsitasat,

A mai modern kampénytevékenység az online térbe
Markahtiségen alapul6 kapcsolatokat épit | helyezddott at, a média az influencerek, az adatve-
zérelt kampanyok véltak meghatarozova

Valddi célja a profitmaximalizalas Valddi célja a hatalommegtartas

Egyedi értékjavaslatokat fogalmaz meg

Megalapozza a hosszutavu stabilitast, és
novekedést

1. tablazat. A kereskedelmi és politikai marketing 6sszehasonlitasa.
Forras: sajat szerkesztés.

Mindkét marketingtipus célja a befolyasolas, de a politikai marketing a ha-
talom megszerzésére és megtartasara iranyul. A marketing mix alkalmazésa a po-
litikai marketingben: a politikus, mint termék.

A befolyasolas miivészete a politikai kiizdelmek eszk6ze volt mar az okori
retorikatol, amely mar mindent tudott az emberi viselkedésrdl és a kommunikacio
hatasarol. Ezt leegyszertsitve felhasznaltak kereskedelmi célokra, majd ezeket a
leegyszerisitett eszkdzoket (sz6 szerint) eladtak a politikai szereploknek is.

Mind a kereskedelmi, mind a politikai marketing a hatékony célzasra, meg-
gyOzésre €s elkotelezettségre tamaszkodik, retorikai és pszichologiai hatasokat al-
kalmazva a fogyasztok és a szavazok megcélzasara. A nyelvezet gyakran sztereo-
tipidkon, érzelmi sebezhetdségeken és erdteljes lizeneteken alapul. A meggydzés-
hez hozzajarulnak a propagandaeszk6zok, a manipulécio, a valdsag eltorzitasa, a
féelelemkeltés ¢és az idealizalas.

Tanulmanyom legfobb pontja a kereskedelmi marketing és a politikai marke-
tingre hozott példak, mint a Coca Cola és a Fidesz marketingjének dsszehasonlitasa.
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A Coca-Cola vilagszerte elismert a markaépitési és marketingstratégiak
iigyes alkalmazasarél. Marketingjének kozponti eleme a fogyasztokkal vald ér-
zelmi kapcsolat megteremtése. A vallalat a kovetkezd modszereket alkalmazza.

A Fideszt 1988-ban a Bibo Szakkollégiumban alapitotta 37 egyetemi és {0-
iskolai hallgatd, a fiatal demokratak szovetsége néven. Ugyanebben az évben a
Fidesz mar 400 f6s nagygytlést tartott egy Budapesti filmszinhazban, amelyen mar
szamos helyi Fidesz csoport deklaralta megalakulasat (Archiv Fidesz, 2002). A
mara korményz6 partté alakult Fidesz természetesen hasznalja a politikai kommu-

nikécio6 eszkozeit. A vizsgalatomat harom részre tagoltam (2. tablazat):

Coca Cola

Fidesz

Torténetmesélés
és érzelmi hatas:

A vallalat reklamkampéanyai
univerzalis érzelmekre épitenek,
amelyek nemcsak a terméket
népszertsitik, hanem életérzése-
ket, példaul boldogsagot, szere-
tetet és Osszetartozast. Példaul a
,share a coke” kampany. Ezt
gyakran vizualisan szines és po-
zitiv  hangulati  reklamokkal
kozvetitik, amelyek a kozonség
széles kdrében vonzoak.

A Fidesz politikai iizenetei gyakran pola-
rizaltak, és céljuk, hogy a valasztokat
mozgositsak, valamint megerdsitsék a part
altal képviselt politikai irdnyvonalat. Az
iizenetek sokszor egyszeriiek és konnyen
érthetéek, példaul szlogenek formajaban:
,»Nekiink Magyarorszag az els6”. A part
kommunikacidja gyakran reagdl aktualis
tarsadalmi vagy politikai eseményekre,
amelyek lehetdséget adnak az erds érzelmi
hatas kivaltasara. (sajit megfogalmazas)

Kampanyok -
Aktivitasok

Interaktiv kampanyokat és fo-
gyasztéi tartalmakat alkalmaz,
amelyek novelik a markahtiséget
és az elkotelezOdést (sajat meg-
fogalmazas)

Az allami reklamok és a kormanyzati
kampényok is kulcsszerepet jatszanak a
targyava valik, mert torzithatja a média pi-
aci versenyét és a nyilvanos vitak fligget-
lenségét — nemzetkozi érintettséggel

Célcsoport és el-
érések

A Coca-Cola célkdzonsége globa-
lis és széleskorti, mivel termékei
minden korosztalyhoz szélnak. A
marka kiilondsen aktiv a kdzosségi
médiaban és a digitalis platformo-
kon, hogy elérje a fiatalabb genera-
ciokat. Emellett szponzoracios ese-
ményeken, példaul sporteseménye-
ken és zenei fesztivalokon is meg-
jelenik, hogy még szorosabb kap-
csolatot alakitson ki a fogyasztok-
kal. A marka egyensulyban tartja a
globalis arculatot és a helyi piacok-
hoz igazodo hirdetéseket, termék-
valtozatokat, amivel erdsiti nemzet-
kozi pozicidjat.

A Fidesz magyarorszagi politikai mar-
ketingstratégia az ideoldgiai lizenetekre
¢és a politikai tAmogatottsag megszilar-
ditasara 6sszpontosit, a populista retori-
kat, valamint a hagyomanyos ¢és a ko-
zOsségi médiat hasznalja fel iizenetei-
nek széles kori terjesztésére.

2. tablazat. A kutatas vizsgalati szakaszai.
Forras: sajat szerkesztés, E16d 2022, Khanna 2018, Political Capital et al. 2024,
Rona et al., 2020, The Strategy Institute 2024 alapjan.
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1. A Coca-Cola kereskedelmi marketing tevékenysége és a Fidesz politikai mar-
keting stratégiai kiilonbozd teriileteken miikodnek, de mindkettd célja a
marka vagy politikai {izenet népszer(isitése, valamint a kzonség és kdzosség
elkotelezése.

2. A Coca-Cola ¢és a Fidesz marketingstratégiai kiilonbozd célokkal és modsze-
rekkel mitkddnek, mindkett6 hatékonyan alkalmazza a modern média eszko-
zeit a kozonség elérése €s a markahliség vagy politikai tdmogatottsag ndve-
1ése érdekében.

3. A Coca-Cola pozitiv, érzelmi alapu lizenetei a termékhez és az életstilushoz
kapcsolddnak, mig a Fidesz politikai marketingje inkabb kozvetlen és gyak-
ran konfliktusorientalt {izeneteket hasznal a szavazdi bazis megtartasara és
bovitésére.

6. KOVETKEZTETESEK. A MARKETING JOVOJE

A technologiai fejlédés és az informaciorobbanas 1j megkdzelitéseket ko-
vetel. A marketingnek alkalmazkodnia kell a digitalis kor kihivdsaihoz, kiillondsen
a politikai informaciok hitelességét illetden.

Lathatjuk tehat, hogy nagyon vékony hatarvonal valasztja el a kereskedelmi
marketinget és a politikai marketinget, mindkettdben megvan az {izleti hasonulas,
a termék/politikus aruba bocsatasanak, tizleti céli felhasznalasanak szandéka, a
profit/szavazat maximalizalas érdekében.

A politikai marketing nagyobb befolyassal van az emberek életére, hiszen
az orszaggyllési valasztason nemcsak egy terméket vesziink, hanem kinyilvanit-
juk véleményiinket egy orszag vezetésérol és a politikai partok ideologiajarol (le-
gyen az pozitiv vagy negativ), és bizalmat szavazhatunk 0j lehet6ségnek, mig a
kereskedelmi marketingben megvesziink egy terméket, és azt rendeltetésszeriien
hasznaljuk, mig el nem romlik és vesziink egy ujat. Tehat az ideologia és az érték-
rend stlya a dontésben a legfontosabb eltérés a kereskedelmi és a politikai marke-
ting mitkodését tekintve.

Osszességében kijelenthetd, hogy mig az iizenetek és eszkdzok szintjén ha-
sonlosagok erdsek, a rendszerszintli kimenetelek (profit — politikai hatalom) és a
tarsadalmi feleldsség tekintetében a két teriilet Iényegesen eltér egymastol.
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AZ INFLACIO UJ JELENSEGEI ES FOGALMALI:
ZSUGORINFLACIO, FUKARINFLACIO, MENTSEGINFLACIO,
KAPZSINFLACIO ES TARSAIK

PAPP-VARY ARPAD FERENC

The New Phenomena and Terms of Inflation:
Shrinkflation, Skimpflation, Excuseflation, Greedflation, and Their Companions

In recent years, consumers have personally experienced the impact of rising in-
flation. However, price increases are not always obvious, as companies often em-
ploy unique, even hidden methods. This has led to the emergence of new economic
phenomena and linguistic terms.

Shrinkflation refers to the reduction in the size of products while maintaining the
same price. Skimpflation, on the other hand, denotes the decline in the quality of
products or services while keeping prices unchanged. Excuseflation justifies price
increases by citing external factors, such as the Covid-19 pandemic or the Russia-
Ukraine war. Lastly, greedflation refers to the pursuit of profit maximization by
companies, often achieved through unjustified price hikes.

The aim of this study is to examine these phenomena alongside other inflation-
related concepts, including warflation, fossilflation, greenflation, climateflation,
Bidenflation, Trumpflation, cheapflation, poorflation, stealthflation, and, as infla-
tion is expected to remain in the coming years, stickyflation.

1. BEVEZETES

Donald Trump a valasztasi kampanykoratja egyik alkalmaval benyujt a za-
koézsebébe, kivett egy Tic Tac-os dobozt és a kovetkez6t mondta az 6t hallgato
kodzonségnek (Fox News, 2024): ,,Van itt valami, amit meg akartam mutatni Onok-
nek! (...) Ez itt egy Tic Tac, ugye? Nem tudom, mit gondoljak a cégrdl, sosem
talalkoztam veliik, fogalmam sincs. De 6k aztan igazan szerencsések, mert most
megmutatom a termékiiket az 0sszes kameranak. Ez a legjobb reklamjuk, amit va-
laha kaptak.” Vagy mégsem? Ezutdn ugyanis a masik kezével elohtizott egy joval
kisebb csomagolast, egy kisebb doboz Tic Tac-ot, amiben lathatdan joval kevesebb
cukorka is volt: ,,De ez torténik. Ez az inflacio. (...) Ezt a kicsit ma adta a kezembe
valaki. Gondoltam, ez egy jo példaja az inflacionak.”

Donald Trump 2024 augusztusaban élt a fenti példaval még elndkjeldltként,
am az akkori elnok, Joe Biden, mar joval korabban, 2024 februarjaban, amikor egy
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videdban igy szolt a kovetdihez: ,,Super Bowl vasarnap van, és ha On olyan, mint
én, szeret nassolni meccsnézés kdzben. Amikor azonban megveszi a rdgcsalniva-
lokat, lehet, hogy észrevett valamit: a sportitalok palackjai kisebbek lettek, és egy
zacské chipsben kevesebb a chips, de ugyanannyit kérnek érte. Es jégkrémrajon-
gboként, ami engem a legjobban bosszant, az az, hogy a jégkrémdobozok kisebbek
lettek, de az aruk nem. Nekem elegem van abbol, amit ,,zsugorinflacionak™ nevez-
nek. Ez egy atverés! Néhany cég megprobal atverni minket azzal, hogy kicsit min-
dig zsugoritjak a termékeiket, és abban reménykednek, hogy nem vessziik észre.
Ebbdl elég! Az amerikai kdzvélemény belefaradt abba, hogy baleknak nézik. Fel-
szolitom a vallalatokat, hogy hagyjak ezt abba! Biztositsuk, hogy a vallalkozasok
helyesen cselekedjenek!” (The Biden White House, 2024).

Biden elndk egész konkrétan a zsugorinflacio kifejezést, pontosabban annak
angol valtozatat, a shrinkflation-t hasznalta a szovegben, s6t, azt még jo nagy be-
tiivel ki is irtak a videora. De az elszabadul6 inflacié kapcsan mas fogalmak is
megjelentek az elmult években: a fukarinflacié (skimpflation), a mentséginflacio
(excuseflation), vagy a kapzsinflacio (greedflation). E mellett olyan szavak is a
szotarba keriiltek, mint a fossilflation, a greenflation vagy éppen a climateflation,
melyeknek egyelére még nincs igazdn j6 magyar megfeleldjiik, ahogy a ste-
althflation, a cheapflation vagy a poorflation szavaknak sem.

Azt persze mindkét elndk elhallgatta, hogy a megnovekedett inflaciot sok-
szor épp az 6 neviikhoz és tevékenységilikhoz kotik, ezért van mar bidenflation és
trumpflation is. Ahogy arr6l se szivesen szdlnak a politikusok, hogy az inflacio
elérelathatéan még a kovetkez6 hosszu évekre itt ragad. Terminoldgia viszont mar
erre is van: stickyinflation.

Jelen tanulmanyban ezeket az 0j fogalmakat mutatjuk be részletesebben, ezzel
magyar nyelven az els6 atfogd attekintést kinalva a témaban. Bar hazai szerzoktol is
sok iras jelent meg az elmult években a megndvekedett inflacidval kapcsolatban (1d.
példaul Matolcsy et al., 2020; illetve Abel & Nagy, 2022; Abel et al., 2024; Antaloczy
& Sass, 2023; Balatoni & Quittner, 2024; Bod, 2023; Botos, 2023; Csaki, 2023; Hal-
mai, 2023; Horvath, Trautmann & Csaki, 2024; Lentner, 2023; Molnar & Hajdu,
2023a,b; Németh, Mészaros & Keresztes, 2024), illetve akad olyan iras is, mely a mar-
keting és az inflacio Osszefliggéseit vizsgalja (Nagy, Jozsa & Szalai Modosné, 2024),
am kifejezetten a zsugorinflaciot, fukarinflaciot, mentséginflaciot, kapzsinflaciot és
tarsait bemutato cikk még nem jelent meg. Remélhet6leg ezért tanulmanyunk kdzgaz-
dasagi, marketing és nyelvészeti aspektusbol is egyarant jdonsaggal szolgal majd.

2. ZSUGORINFLACIO (SHRINKFLATION)
Talan a shrinkflation a leginkabb szembet{ing és legegyszeriibben megért-

het6 az inflacio 4j jelenségei koziil. Nem véletlen, hogy a két amerikai elndk is ezt
emelte ki. A shrinkflation Iényege, hogy egy vallalat csokkenti egy termék méretét,
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de az arat valtozatlanul hagyja (Mahmoud, 2024). Vagyis a vasarlok ugyanazért az
Osszegért kisebb méretii vagy kiszerelésli terméket kapnak, mint korabban.

Ezaltal a fogyaszt6 szamara az ar ugyanaz marad, mikdzben a gyartonak
kisebb koltséggel jar a termék eldallitasa. Maga a kifejezés a shrink (,,0sszehuzo-
das”) és az inflation (,,inflaci6”) szavakbol szarmazik. Bar a shrinkflation nem ki-
zardlag az inflacids idészakokra jellemzd, ilyen kornyezetben sokkal gyakoribb,
hiszen a vallalatok koltségei emelkednek, de ezeket nem tudjak vagy nem akarjak
teljes egészében az arak emelésével athdritani a fogyasztokra (Bennett, 2022).

A shrinkflation legismertebb példai kozé tartozik a Mondelez élelmiszer-
gyarté azon dontése, amikor a Toblerone csokoladé egyes haromszogei kozotti ta-
volsagot megnovelték. Ennek kdvetkeztében a csokoladé tomege 20 grammal, a
nagyobb kiszerelés esetében pedig 40 grammal csdkkent, mikdzben a csomagolas
mérete valtozatlan maradt (Mahmoud, 2024). Hasonl¢ jelenség figyelhetd meg az
uditdk piacan is, ahol példaul az aluminiumdobozok térfogata 0,33 literr6l 0,25
literre csokken, vagy egyes PET palackos iiditok esetében a korabbi 2 literes ki-
szerelés 1,75 literes lesz.

A shrinkflation tipikus példaja az is, amikor egy cukorkas doboz kevesebb
cukorkat tartalmaz. Ez torténhet ugy, hogy maga a doboz is kisebb lesz, de eléfor-
dulhat, hogy a doboz mérete valtozatlan marad, mikdzben a benne 1év6 cukorkak
szama csokken. Az ilyen valtoztatasok azonban nem maradnak észrevétlenek a fo-
gyasztok szamara. S6t, egyre tobben figyelnek fel ezekre a triikkokre, és gyakran
osztjak meg negativ véleményiiket vagy tapasztalataikat, ahogyan tette azt a két
amerikai elndk, Trump és Biden is.

Bar a fogyasztok gyakran észreveszik az ilyen tipust inflaciot, a vallalatok
mégis rendszeresen élnek vele. Hogy miért dontenek igy? Nos, elsOsorban azért,
mert amikor a munkaerd, az alapanyagok vagy egyéb koltségek novekednek, a
vallalatok el6tt alapvetéen két ut all. Az egyik lehet6ség, hogy a megnovekedett
koltségeket aremelés formajaban a fogyasztokra haritjak. A masik, hogy maguk
viselik a terheket, ami viszont csokkenti a nyereségiiket, s6t akar veszteséges mii-
kodéshez is vezethet (Kirtyan et al, 2024).

Az aremelés kockazata, hogy negativan befolyasolja a keresletet, mivel a
fogyasztok a legtobb termékkategoria esetében meglehetdsen arérzékenyek. Ilyen-
kor a fogyasztok valaszthatjak egy versenytars termékét, amely lehet, hogy nem
ugyanolyan mindségii, de olcsobb. Alternativaként helyettesitd termékeket is va-
sarolhatnak (példaul csokoladé helyett mas nassolnivalot), vagy végsé esetben
akar teljesen le is mondhatnak az adott termékrol. A helyzetet tovabb neheziti,
hogy az inflacié nemcsak egy-egy termékre korlatozodik, hanem a fogyasztok éle-
tének szamos teriiletén megjelenik: emelkednek a bérleti dijak, a rezsikoltségek,
¢és szamos egyéb kiadas. Ez azt eredményezi, hogy még kevesebb pénz marad a
haztartasok koltségvetésében, ami takarékoskodasra és kiadasaik csokkentésére
kényszeriti 6ket, gyakran olcsobb alternativakat keresve.

Ebben a helyzetben érthetd, hogy egy vallalat inkabb a zsugorinflaciot va-
lasztja, mintsem az aremelést. Mindez tehat azt jelenti, hogy az arakat valtozatlanul

332



hagyjak, de a termék méretét, kiszerelését csokkentik. Bar néha eléfordul, hogy
ezzel parhuzamosan az ar is valtozik, igy akar csokken, akar novekszik, a zsu-
gorinflacio klasszikus formajaban a termék ara ugyanaz marad. Ez a megkdozelités
lehetové teszi, hogy a fogyasztok elkeriiljék a jelentds arsokkot, a cég szamara
pedig mérséklddnek a kereslet visszaesésének kockazatai.

Felmeriil a kérdés, hogy a zsugorinflacid valodi inflacionak tekinthetd-e, és
megjelenik-e a hivatalos inflaciés mutatokban. Az Amerikai Egyesiilt Allamok
példdja jo kiinduldpont a vélasz kereséséhez. Az inflacié ismert mérdszdma az
USA-ban a fogyaszt6i arindex (consumer price index, roviden CPI) (Bennett,
2024), amely a fogyasztok altal megvasarolt aruk és szolgaltatasok arainak atlagos
valtozasat vizsgalja meghatarozott idészakon beliil, altalaban havi és éves alapon.
Az adatokat a Bureau of Labor Statistics (BLS) gytijti és publikalja havi rendsze-
rességgel. A BLS a shrinkflationt elviekben az aremelkedés egy formajaként ke-
zeli, de a gyakorlati megvaldsitas nem mindig egyszerii. Az arak 6sszehasonlitha-
tosaganak érdekében a szervezet kiigazitasokat végez, példaul egységarakat hasz-
nal, hogy a méret- vagy mennyiségbeli valtozasok figyelembevételével pontosabb
képet adjon (McNair, 2023).

Az egységarak valtozasai valoban jol érzékeltetik a zsugorinflacio hatasat.
Példaul ha egy papirtorld tekercs ara 3 dollar, és 165 lapot tartalmaz, akkor az
egységar 0,018 dollar laponként. Ha azonban a tekercs mérete 147 lapra csokken,
mikdzben az ara valtozatlan marad, az egységar 0,02 dollarra nd. Ez azt jelenti,
hogy a fogyasztok ugyanazért az 6sszegért kevesebb terméket kapnak, ami valoja-
ban rejtett aremelkedésnek tekinthetd (McNair, 2023; Kirtyan et al., 2024).

Szintén kérdésként meriilhet fel, hogy a zsugorinflacio jogszerii-e. Az USA-
ban az 1967-ben elfogadott Fair Packaging and Labeling Act (FPLA) nevii torvény
szabalyozza a kapcsolddo kérdéskort. A torvény eldirja, hogy a gyartoknak ponto-
san fel kell tiintetniiik a termék méretét és sulyat, hogy a fogyasztok tajékozott
dontéseket hozhassanak a kiilonboz6 termékek 6sszehasonlitasakor. igy, ha a ter-
meék aktudlis mérete, illetve mennyisége megfelelden feltiintetésre kertil, az ele-
gendonek bizonyul. Az USA-ban ezen tul még lehetnek tovabbi szabalyozasok is
allamonként, illetve fontos itt kiemelni, hogy mas orszagokban megint mas lehet a
gyakorlat. Jelen tanulmény terjedelmi okokbol nem tér ki részletesen a magyaror-
szagi helyzetre, de annyit érdemes megemliteni, hogy egy 2024 marcius 1-jén
életbe 1épett szabalyozas az 1 milliard forint feletti arbevétell élelmiszer-kereske-
doket kotelezi arra, hogy figyelemfelhivo tajékoztatassal jelezzék vasarloiknak, ha
az arusitott, elérecsomagolt termékek kiszerelése a korabban megszokottakhoz ké-
pest kisebb lett. Ez egyrészt azt jelenti, hogy az érintett termékekhez ki kell rakni
egy nagy piros felkialtdjelet, a kovetkezo szoveggel: ,,Vigyazat, a termék kisebb
lett!”. Masrészt ki kell fliggeszteni egy altalanosabb tajékoztatot, ahol szintén egy
nagy piros felkialtojel van, alatta pedig a kdvetkezd szoveg: ,, Tisztelt vasarloink!
A fogyasztok koriiltekintébb és tudatosabb vasarlasi dontésének eldsegitése érde-
kében felhivjuk a vasarlok figyelmét arra, hogy bizonyos termékek aranak valto-
zatlansagaval vagy akar emelkedésével parhuzamosan az adott termék kiszerelési
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mennyisége csokkent. {gy a vasarlok kevesebbet kaphatnak a pénziikért. A megté-
vesztésen alapuld gyakorlat visszaszoritasa céljabol az élelmiszer-inflacio csok-
kentése érdekében sziikséges intézkedésekrol szold 1/2024. (1. 9.) Korm. rendelet
a jelentésebb bevétellel rendelkezd boltokat ezért 2024. marcius 1-jétdl arra kote-
lezi, hogy a termék mellett 2 hdnapig elhelyezett t4jékoztatassal hivjak fel a vasar-
lok figyelmét arra, ha az altaluk arusitott, elérecsomagolt termékek kiszerelése a
korabban megszokotthoz képest kisebb lett. Kérjiik, hogy a termékek mellett fi-
gyeljék a ! jelzést. A kiszerelés-csokkentéssel érintett termékekrdl a vasarlok a
Nemzeti Elelmiszerlanc-biztonsagi Hivatal (Nébih) honlapjan nyilvanosan elér-
het6 tajékoztatd adatbazisbodl is tudakozodhatnak.” (Portfolio, 2024). Miként lat-
hato, Magyarorszagon igy szigorubb kdvetelmények vannak a vasarlok tajékozta-
tasaval kapcsolatban, mint Amerikaban — igaz, itt az inflacié mértéke is joval na-
gyobb volt, pedig az USA-ban sem volt kicsi.

Az amerikai piacra visszatérve, a LendingTree online platform, amely kiilon-
bo6z0 hitelek Osszehasonlitasat és igénylését teszi lehetove, kozel 100 kiillonbozo
terméket vizsgalt meg, és arra jutott, hogy ezek harmada méretcsdkkentésen ment
keresztiil (Davis & Shepard, 2024; Kirtyan et al. 2024). A legnagyobb aranyu val-
tozas a haztartasi papirtermékeknél, példaul a WC-papir és papirtorld esetében fi-
gyelhetd meg: 20 termékbdl 12-nél, azaz 60%-uknal, csokkent a lapszam. A maso-
dik legnagyobb érintett kategoria a reggeliz6 termékek voltak, amelyek 44%-a ki-
sebb adagban kerilt a boltok polcaira. Példaul a Kellogg's altal gyartott csaladi mé-
retll Frosted Flakes 24 uncidrél 21,7 unciara csokkent. Mindezzel parhuzamosan
raadasul az ara 3,64 dollarrol 4,48 dollarra emelkedett, ami igy uncianként 40%-os
egységar-novekedést jelent. (Es egy fontos példaja annak, amikor a méretcsokke-
néssel egyiddben az ar is valtozik.) Az édességek esetében a termékek 38%-at arul-
tak kisebb kiszerelésben, mig a snackek 27%-anal tortént hasonld valtoztatas a
LendingTree adatai alapjan (Davis & Shepard, 2024; Kirtyan et al., 2024).

A 2024-ben késziilt kutatas ramutatott, hogy az amerikaiak 71%-a tapasz-
talta vagy észlelte legalabb egyszer a zsugorinflacio jelenségét a megel6zo év so-
ran. Tovabba, az amerikaiak 57%-a tobb alkalommal is talalkozott ezzel a jelen-
séggel ugyanebben az idészakban (Davis & Shepard, 2024). A fenti adatok jol mu-
tatjak, hogy a zsugorinflacio milyen széles korben alkalmazott gyakorlat, és hogy
miként érinti a kiillonb6z6 termékkategoriakat.

3. FUKARINFLACIO (SKIMPFLATION)

Mig a shrinkflation esetében a termék méretének csokkenése viszonylag
konnyen észrevehetd, addig a skimpflation sokkal rejtettebb jelenség (Bennett,
2024). Ebben az esetben ugyanis nem a termék mérete csokken, hanem annak mi-
noésége romlik, mikdzben az ar valtozatlan marad.

A skimpflation fogalma a ,,skimp” (sporolni) és az ,,inflation” (inflacio) sza-
vak Gsszeolvadasabol szarmazik. Ugyan mas idészakban is van ra példa, de ez a
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jelenség kiilondsen inflacids években valik gyakoriva, amikor a vallalatok koltsé-
gei jelentdsen nonek, és a fogyasztok redljovedelme csokken.

A fukarinflacio jellemzo esete, amikor egy csokoladé kevesebb vagy gyen-
gébb mindségli kakadbabot tartalmaz, egy margarinba kisebb aranyban keriil no-
vényi olaj, vagy amikor egy gylimolcslé csak 50%-ban tartalmaz gylimolcsot a
korabbi 100% helyett. A gyorséttermeknél a skimpflation abban is megnyilvanul-
hat, hogy az alapanyagok min6sége romlik, ami gyakran shrinkflation-nel parosul-
hat, példdul kisebb adagok kinalaséval ugyanazon az aron.

De a fukarinflacié nemcsak termékek, hanem szolgaltatdsok esetében is tet-
ten érhet6. Példaul egy szalloda megsziintetheti a napi szobatakaritast, ami bar
fenntarthatosagi, kornyezetvédelmi szempontbdl is indokolhatd, mégis mindség-
csokkenést jelenthet. A légitarsasagok esetében tipikus példa az ingyenes étkezés
és snack felszolgalasanak elhagyasa, vagy épp kiilonféle poggyaszdijak beveze-
tése. Egyes tlizletekben az onkiszolgald kasszak és a személyzet nélkiili megolda-
sok terjedése is ide sorolhatd, még ha ezt a fogyasztok nem is feltétleniil érzékelik
negativan. Ezen esetekben a nyujtott szolgaltatds mindsége csokken, igy ezek a

Legyen sz6 termékrdl vagy szolgaltatasrol, dsszeségében a fukarinflacio
esetében ugyanazért az arért a vasarlok kevesebb értéket kapnak, ami hosszi tdvon
a fogyasztoi elégedettség csokkenéséhez vezethet. Mivel ezek a valtozasok gyak-
ran rejtettek, a fogyasztok sokszor csak késébb veszik észre a fukarinflaciot, de
»felfedezésiik” utan hajlamosak megosztani tapasztalataikat az internetes véle-
ményforumokon vagy épp a kdzdsségi médiaban. Mindez hosszu tavon jelentds
karokat okozhat az érintett marka megitélésének. Ugyanakkor az is igaz, hogy a
vasarlok nem mindig érzékelik azonnal a mindségromlast, ezért a rovid tava hata-
sok sok esetben csekélyek (Kirtyan et al., 2024).

Mig az Egyesiilt Allamokban a termékek esetében a Fair Packaging and La-
beling Act (FPLA) biztositja a megfeleld tajékoztatast a fogyasztok szamara, a
szolgaltatasok esetében az atlathatosag megteremtése gyakran nehezebb. Az USA-
ban tobbnyire elégségesnek tekintik, ha a szolgaltatasok feltételeirdl megfeleld ta-
jékoztatast adnak a szolgaltatast nyujtok, ami tdgabb mozgasteret ad a vallalatok
szamara abban, hogy mit kommunikélnak és mit nem.

Erdekesség, hogy az inflaci6 hivatalos mértéke, amelyet az USA-ban tobbek
kozt a fogyasztoi arindex (CPI) mutat, nem tiikrozi kdzvetleniil a skimpflation ha-
tasait. Mig a CPI képes figyelembe venni a méretbeli valtozasokat, a min6ségrom-
las hatasait mar nem kalkulalja. Ez azt eredményezi, hogy a fukarinflaci6 okozta
rejtett, lathatatlan ,,aremelkedések” torzithatjak az inflacios adatokat, és a tényle-
ges inflacié magasabb lehet, mint amit a CPI mutat (McNair, 2023).
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4. TOVABBI INFLACIOS FORMAK ES FOGALMAK

A zsugorinflacio esetében a termék mérete csokken, mig a fukarinflacio ese-
tében a termék mindsége romlik, mikdzben az ar véltozatlan. (Vagy legalabbis
tobbnyire valtozatlan.) A mentséginflacio esetében ilyenrdl nincs szo6: a termék,
illetve szolgaltatas mérete és mindsége ugyanaz marad. Az ar azonban emelkedik,
mégpedig valamilyen kiils6é koriilményre hivatkozva. Ennek kapcsan az ,,excuse”
¢és az ,inflation” szavak Osszeolvadasabdl sziiletett meg az ,.excuseflation”. Ma-
gyarra ezt leginkabb gy szoktak forditani, hogy ,,mentséginflacio”.

Ilyenkor az érintett cég kiilsé gazdasagi-, politikai-, vagy tarsadalmi valto-
zasokat tesz felelGssé az arai jelentds novekedéséért és ezt kommunikalja. Tipikus
példéja a ,,haborus inflacio”, amely valoban nagyon sok aremelkedésért tehetd fe-
leléssé, kiilondsen az élelmiszerarak és az energiadrak esetében, mind globalisan,
mind regionalisan (Molnar & Hajdua, 2023a). De nem minden arndvekedésért ez a
felel6s, €s semmiképp nem teljes mértékben. A ,,haborts inflacié” egyébként nem
csak magyarorszagi jelenség, ennek angolul is megvan a megfeleldje, a ,,war-
flation” (Signorini, 2022). Hasonl6 még a ,,Covid inflaci6é”, amely kapcsan a vi-
lagjarvany kovetkezményeire hivatkozva novelték a cégek az araikat — még olyan
esetekben is, amikor ezek az emelések csak részben voltak indokoltak.

Az excuseflation egyik ide kapcsolodo fogalma a ,,greedflation”, avagy kap-
zsinflacid, amely a ,,greed” (kapzsisag) szobol ered. Ez a jelenség arra utal, amikor
a vallalatok az inflaciéra hivatkozva emelik araikat, de a koltségnovekedés mér-
téke valdjaban joval kisebb volt, mint az araké, és a cégek csak a sajat profitjukat
szeretnék maximalizalni.

Ennek kovetkezményeként kialakult egy 1j Osszefiiggés a vallalati vilagban,
miszerint, ha a koltségek nonek, a nyereség is noni fog. Na de meddig? Hol van az
az arplafon, amit a kapitalista tarsadalom fogyasztdja még ki tud fizetni? — tehetd
fel a kérdés (Matus, 2023; Kirtyan et al., 2024).

A Société Générale bank stratégaja, Albert Edwards szerint a greedflation
példaja jol lathatd a vilagjarvany és az orosz-ukran haboru idészakaban, amikor
sok vallalat a nyersanyagarak emelkedésére hivatkozva emelte termékei arat, mi-
kozben rekordmagas profitokat értek el. A The Federal Reserve Bank of Kansas
City tanulmanya szerint pedig a cégek arai és eldallitasi koltségei kozotti arany sok
esetben nem igazodik a gazdasagi realitasokhoz. A lassuld gazdasag, a magasabb
nyersanyagarak és a ndvekvé munkaerokoltségek koraban sokkal inkabb csokken-
nie kellene a vallalati arréseknek, semmint névekednie. Ehhez képest a vallalati
haszonkulcsok globalisan rekordmagas szintet értek el a Bureau of Economic
Analysis (BEA) adatai szerint (Matus, 2023). Mas kutatasok is ugyanerre jutottak
az Amerikai Egyesiilt Allamok cégeit vizsgalva (De Loecker, Eeckhout & Unger,
2020; Konczal & Lusiani, 2022; Abel et al., 2023).

A mentséginflacio, illetve foként a kapzsinflacio egyik legnagyobb veszé-
lye, hogy alaashatja a fogyasztok markaba vetett bizalmat. Ha egy vallalat jelento-
sen emeli arait a profit novelése érdekében, mikdzben az indokokat kiilsd
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tényezOkkel magyarazza, hosszi tdvon elveszitheti a hiiséges vasarloit. Kiillondsen
problémas lehet, ha késobb valddi gazdasagi nehézségek miatt Gjabb aremelésre
kényszeriil, hiszen ezt valdszinlileg nem akarjak mar elfogadni a fogyasztok, és
igy csokkenhet a cég piaci részesedése (Mapes-Christ, 2023).

A kifogasok kozott érdemes még néhany izgalmas, az inflaciohoz két6do fo-
galmat megemliteni. Az elsé ilyen a ,,fossilflation,” azaz fosszilis inflacio, amely
arra utal, hogy a fosszilis energiahordozok — példaul az olaj, a foldgaz vagy a szén —
aranak emelkedése jelent6s mértékben hozz4jarul az inflacidhoz. Ez pedig gyakran
kényszeriti a cégeket arra, hogy araikat ndveljék. Némileg ennek ellentéte a ,,greent-
lation,” vagyis z0ld inflacio, amely a kornyezetvédelmi és fenntarthatosagi torekvé-
sekhez kapcsolodo koltség- és arndvekedéseket jeldli, példaul a megajuld energia-
forrasokra valo atallds miatt (1d. pl. Molnar, Regds & Horvath, 2023). Hasonlot jelol
a ,,climateflation” is, azaz a klimainflacid. Ez a fogalom klimavaltozas elleni intéz-
kedések kozvetlen és kdzvetett inflacios hatasaira mutat ra. (Schnabel, 2022). Ahogy
Horvath & Sardi (2023) ramutatnak: ,,Az elektromobilitds, a megtjul6 energiaforra-
sok és a kornyezetbarat termékek terjedésével a vallalatoknak igazodniuk kell a meg-
valtozott fogyasztasi szokasokhoz, amely alkalmazkodas draga. Egy brit bank el6-
rejelzése szerint a gazdasagi transzforméacid koltsége 2050-re elérheti a 300 ezer mil-
lidrd dollart, amelyhez a forrdsokat aremelés révén tudjak eldteremteni.”

Mindennek kapcsan érdemes megemliteni Matolcsy Gyorgy, Nagy Marton,
Palotai Daniel és Virag Barnabas, 2020 marciusaban, még a nagyobb Covid-jar-
vany elott megjelent, ,,Inflacié a digitalis korban — Az inflacié mérése és torzitasai
a21. szazadban” cimii tanulmanyat. Ugyan a fenti kifejezések ebben nem jelennek
meg, de a szerzOk, mint a Magyar Nemzeti Bank vezeté munkatarsai, ramutatnak,
hogy az inflaciét nemcsak monetaris jelenségként kell vizsgalni, hanem szélesebb
gazdasagi, tarsadalmi és technoldgiai 6sszefiiggésekben. Mint hangsulyozzak, az
inflacios folyamatokat napjainkban tobbek kozott a globalis technolédgiai verseny,
a demografiai valtozasok, valamint a fenntarthatosagi atallas és a zoldgazdasagra
valo attérés koltségei is alakitjak.

De ki is felelds az inflacioért? Nos, ha nem is 6k tehetnek rola, vagy leg-
alabbis nem csak 0k, igen gyakran a vezetd politikusok felelésségét firtatjak. A
,bidenflation”, azaz ,bidenflaci¢” kifejezéssel az inflaciéo emelkedését Biden kor-
manyzati intézkedéseivel hozzéak osszefiiggésbe. Kritikusai szerint példaul a nagy-
szabasu gazdasagi 0sztonzécsomagok, a megujuld energiaforrasok tamogatasa, a
fosszilis energiahordozokra vonatkozd szigorubb szabalyozéasok, valamint Uk-
rajna tAmogatéasa is hozzajarulhattak az inflaciéo novekedéséhez. A bidenflacio ki-
fejezés természetesen leginkabb a Republikanus Part és konzervativ kommentato-
rok retorikéjaban jelenik meg, Biden elndk kritikajaként.

Ezzel szemben a , trumpflation”, azaz ,,trumpflaci6” Donald Trump két el-
nokségéhez kotddik, és annak gazdasagpolitikajat érinti. Kritikusai szerint az ado-
csokkentések, a gazdasag élénkitésére iranyulo intézkedések, az allami kiadasok
novekedése, valamint a kereskedelmi haborik — példaul Kina és a mas orszagok
elleni vamtarifdk — mind hozzajarultak és hozzajarulnak az inflacié emelkedéséhez.
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A fogalmaknak pedig még nincs vége: a ,,cheapflation” terminoldgiaja arra
hivja fel a figyelmet, hogy az inflacid kiilonb6z6 mértékben érinti az egyes tarsa-
dalmi csoportokat. Magyarul leginkabb a ,,raszorulokat sajto inflacioként” lehet
interpretalni. Hattere ugyanis az, hogy az alacsony jovedelmi haztartasok jobban
ki vannak téve az inflacié negativ hatasainak, mert fogyasztasi kosaruk nagyobb
aranyban tartalmaz alapvetd termékeket és szolgaltatasokat, példaul élelmiszert és
energiat. Ezeknél a kategoriaknal az inflacio mértéke gyakran meghaladja az atla-
gos inflaciot, igy a vasarlderdbeli egyenldtlenségek tovabb mélyiilnek. (Chen, Le-
vell & Connell, 2024) Ilyenkor a fogyasztok igyekeznek sporolni, igy példaul élel-
miszer esetében olcsobb valtozatot vasarolni. Ez a jelenség egyértelmiien kimutat-
hat6 a magyarorszagi haztartasoknal is (Lentner, 2023; Molnar & Hajda, 2023b;
Nagy, Jozsa & Szalai Modosné 2024). Igaz, az emlitett kifejezés magyar, illetve
angol valtozata még nem terjedt el itthon.

Az el6z6hoz kapesolodo fogalom a ,,poorflation”, azaz ,,szegényinflacid”. Ez
arra utal, hogy az inflacio koraban nagyon kevés kivételtdl eltekintve, ha nem is
egyforma mértékben, de mindenki szegényedik, azaz az inflaci6 az egész tarsadal-
mat érinti. Hidba né ugyanis az emberek fizetése akar nagy mértékben is, hiaba
emelkedik a lakésuk-hazuk értéke jelentOsen, hiaba kapnak magas kamatot a befek-
tetéseikre, vagy éppen dontenek tjabb és tjabb csticsokat az altaluk birtokolt rész-
vények arfolyamai, ha ezzel parhuzamosan minden masnak legalabb ennyire n6 az
ara. A végén ugyanis igy kevesebb pénziik marad, folyamatosan szegényednek.

A fentiek mellett érdemes még a ,,stealthflation”, azaz a ,,Jopakod6 inflacié”
fogalmat megemliteni. Ez nagyon sok mindent dsszefoglaldan feldlel a korabban
emlitettek koziil, igy a zsugorinflaciot (shrinkflation) és a fukarinflaciot
(skimpflation) is. Ahogy a Sales Untangled portal ,,Stealthflation: What It Means
and How It Affects Us” cimi cikke kiemeli (2024), a ,,stealthflation™ alattomos
modon érinti a fogyasztokat, anélkiil, hogy kozvetlen aremelkedések formajaban
jelentkezne. Habar a fogyasztok nem mindig veszik észre azonnal a stealthflation
hatasait, id6vel csokken a vasarlok elégedettsége, mivel a kapott érték csokken. Ez
pedig alaashatja a markahiiséget, és negativ visszajelzéseket generalhat.

Végiil, de nem utolsdsorban az inflacio Ggy tiinik, hogy veliink marad. Vagy
ha ugy tetszik, itt ragad, ahogy arra a ,,stickyflation” kifejezés utal. Ez a fogalom
mar a 2007-2008-as pénziigyi valsag idején is eldkeriilt (Business Live, 2008). A
,stickyflation” két dologra utal: nem sikeriil arra a célra levinni az inflacio mérté-
két, ahogy szeretné az adott jegybank, vagy nem olyan gyorsan. Péld4ul a mostani
kornyezetben az amerikai jegybank, a FED évek ota kitizott célja a 2%-os inflacio.
Mig viszonylag gyorsan sikeriilt levinniiik az inflaciot 3%-ra, addig lathatéan sok-
kal nagyobb eréfeszités és sokkal tobb 1d6 sziikséges azt 2%-ra csokkenteni, pedig
a cél tovabbra is ez lenne. De a stickynflation arra is utal, hogy a gazdasag nove-
kedése, a GDP emelkedése nem elég nagy titemii ahhoz, hogy igymond ,,le tudja
gy0Ozni az inflacidt”, és magasabb mértékii legyen annal.

Jelenleg ugy tiinik, az inflacio valoban itt ragad és a 2020-as évek errdl szol-
hatnak. Ahogy Matolcsy Gyorgy jegybankelnok 2024-ben kiemelte, ,,az MNB-ben
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mar 2019-ben lattak és jelezték, hogy 2020-t61 1j korszak jon, visszajon az inflacio,
¢és nemcsak visszatér, hanem makacs lesz, elhuzodik az egész évtizedre.” (Haész,
2024) Mindez pedig nem csak Magyarorszagra igaz, hanem a kdrnyezd orsza-
gokra, egész Eurdpara, de az egész vilagra is, ha nem is egyforma mértékben.

5. OSSZEFOGLALAS

A 2020-as évek az inflacio korszakaként vonulnak be a torténelembe. Az
inflacio és a gazdasagi kihivasok miatt a vallalatok egyre gyakrabban kénytelenek
innovativ, am sokszor vitathatd stratégiakhoz folyamodni. Ezek kozé tartozik a
shrinkflation, a skimpflation és az excuseflation, amelyek eltéré6 modokon csok-
kentik a fogyasztoknak nytjtott értéket.

A shrinkflation soran a termékek méretét vagy mennyiségét csokkentik, mi-
kozben az ar valtozatlan marad, igy a vasarlok kevesebbet kapnak ugyanazért az
Osszegért. A skimpflation ezzel szemben a termékek vagy szolgaltatasok mingsé-
gének rejtett romlasaval jar, mikdzben az ar ugyanaz. Az excuseflation esetében a
vallalatok kiils6 tényezokre — példaul gazdasagi vagy politikai valsdgokra — hivat-
kozva novelik araikat, még akkor is, ha annak oka legalabb annyira belsé tényezo.
Ha az aremelési torekvések kapzsisagbol fakadnak, vagy legalabbis az emberek
igy érzékelik, akkor a jelenséget greedflationnek nevezziik.

Ezek a stratégidk rovid tavon segithetik a vallalatokat a nyereségességiik
megorzésében, kiillondsen inflacids kdrnyezetben, amikor a fogyasztok érzékenyek
az arakra. Azonban hosszu tavon ezek a gyakorlatok akar sulyosan is kérosithatjak
a vasarloi bizalmat €s a markahtiséget. Az efféle megoldasok gyakran a torvényes-
ség és az etika hataran mozognak: bar az amerikai szabalyozasok, példaul a Fair
Packaging and Labeling Act betartasaval ezek a megoldasok legalisak, mégis visz-
szatetszést kelthetnek a fogyasztok korében.

Fontos megjegyezni, hogy a hivatalos inflacidos mutatdk, példaul az USA-
ban a fogyasztdi arindex (CPI), csak részben képesek figyelembe venni a
shrinkflation és a skimpflation hatasait. Mig a méretbeli valtozasok tobbnyire ki-
szlrhet6k, a mindségbeli romlas altalaban rejtve marad, ami torzithatja az inflacios
adatokat és alulbecsiilheti annak valodi mértékét.

A fent bemutatott jelenségek ravilagitanak arra, hogy a fogyasztoknak kriti-
kus szemléletre van sziikségiik a vasarlasi dontéseik soran. Ugyanakkor a vallala-
toknak is szamolniuk kell azzal, hogy a rovid tava profitmaximalizalas hosszl ta-
von piaci részesedésiik csokkenéséhez és markajuk negativ megitélésé¢hez vezet-
het. Ezek a megoldasok ugyanakkor egy gazdasagilag bizonytalan idészak szinte
megkeriilhetetlen részei, amelyek szabalyozasi és etikai szempontbdl is kihivaso-
kat jelentenek (Kirtyan et al, 2024).

Csak a tovabbi kutatasok segithetnek majd jobban megérteni ezen stratégiak
hosszu tavt hatasait, kiilonosen a vallalatok és fogyasztok kozotti bizalomra, a sza-
balyozasok fejlodésére és az inflacios mutatdk pontossagara gyakorolt hatasukat.
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Végiil, de nem utols6 sorban, a marketingnyelvészet szempontjabdl kiilono-
sen figyelemre méltok az tjonnan megjelend kifejezések, amelyek leggyakrabban
az Egyesiilt Allamokbol szirmaznak. A tanulmanyban 6sszesen 13+1 ilyet mutat-
tunk be: ezek a shrinkflation, a skimpflation, az excuseflation, a greedflation, a
warflation, a fossilflation, a greenflation, a climatefation, a bidenflation, a
trumpflation, a cheapflation, a poorflation, a stealthflation, és végiil a stickyflation.

A felsoroltak magyar nyelvli adaptacidja idonként késlekedik, de jelen ta-
nulmany célja éppen az volt, hogy ezt a hidnyt potolja, és szélesebb kontextust
biztositson a fogalmak a megértéséhez. A témat a jovében is érdemes lesz figye-
lemmel kovetni, hiszen az inflacié vélhetden itt ragad (stickyflation), és a felsorolt
13+1 mellett Gjabb és Gijabb terminoldogiak jelennek majd meg.
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AZ ELMULT TiZ EV LEGFONTOSABB MARKETING SZAVAI
AZ ASSOCIATION OF NATIONAL ADVERTISERS,
AZ USA LEGNAGYOBB HIRDETOINEK SZOVETSEGE SZERINT

PAPP-VARY ARPAD FERENC

The Most Important Marketing Words of the Past Ten Years
According to the Association of National Advertisers, USA

One fascinating area of research in marketing linguistics is examining what the
marketing industry considers the most important marketing word of a given year.
This word is selected annually by members of the Association of National Adver-
tisers (ANA), representing the largest advertisers in the USA. As our article reveals,
this initiative, launched in 2014, involves creating a shortlist each year, from which
the winning word is chosen. What’s equally insightful is that AN A members are not
only required to vote but also to justify their choice of word. Over the course of this
unique competition, held 11 times so far, the term Al (artificial intelligence) has
claimed the top spot on three occasions: in 2017, 2023, and 2024. Other words that
have reached the podium in various years include programmatic, content marketing,
transparency, brand purpose, personalization, pivot, diversity, and inclusion.

1. BEVEZETES

Az Association of National Advertisers (ANA), az USA legnagyobb hirdet6it
tomoritd szovetség 2014-ben inditotta utjara ,,Az év marketing szava” (angolul:
,Marketing word of the year”’) kezdeményezést, amely a marketing vilaganak egy-
fajta tiikdrként szolgal. Minden év végén arra kérik ugyanis a szovetség tagjait, hogy
valasszak ki egy néhany szobol allo listabol, hogy mi volt szerintiik az év legfonto-
sabb marketing szava, illetve indokoljak is meg, hogy miért a mellett dontottek.

,»Az év marketing szava” igy most mar dsszesen 11 évben volt megvalasztva,
ami megfeleld alapot biztosithat egy attekintd elemzésre, hogy az egyes években
mit gondoltak a marketing- és reklamszakma képvisel6i a legfontosabbnak.

Az Association of National Advertisers altal kivalasztott sz6 ugyanakkor
nem csupan az iparag szempontjabdl fontos, hanem a marketingnyelvészet sza-
mara is érdekes tanulsagokkal szolgalhat. Az év marketing szava ugyanis bizonyos
értelemben nem pusztan egy technologiai fejlesztés vagy piaci trend, hanem egy
olyan nyelvi konstrukci6 is, amely adott esetben 0j fogalmi kereteket teremt, és
beépiil a szakmai diskurzusba.
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Jelen tanulmany el6szdr is bemutatja az Association of National Advertisers,
mint Amerika egyik legnagyobb marketing- és reklammal foglalkoz6 szovetségének
jelentdségét. Ezt kovetden részletesen elemzi ,,Az év marketing szava” kezdeménye-
z¢st, és hogy milyen modszertannal torténik a nyertes szo6 kivalasztasa, illetve mek-
kora volt az egyes években a szakmai minta, azaz a valaszadok szama.

A munka gerincét az egyes szavak mélyebb vizsgélata adja, melyek az ANA
»Marketing word of the year” kapcsan kiadott sajtokozleményeire épiilnek. Itt min-
denekeldtt megismerhetjiik, hogy azok, akik az adott szo6t valasztottak, mivel in-
dokoltak valasztasukat, miért gondoljak azt az év marketing szavanak. Kideril az
is, hogy az adott években mely szavak voltak még népszeriick, melyek a dobogén
vagy annak kozelében végeztek. Ezen kiviil az ANA allaspontja, illetve kapcso-
16do6 kezdeményezései is teritékre keriilnek.

A tanulmanyt 6sszefoglalas zarja, ahol roviden reflektalunk az elmult 11 év
marketing szavai és a marketingnyelvészet lehetséges kapcsolatara, ezen kiviil a
tovabbi lehetséges kutatési iranyokat is kijeloljiikk. Bizunk benne, hogy az elmult
évek marketing szavainak vizsgélata az elméleti és gyakorlod szakemberek, a mar-
keting, illetve a nyelvészet irant érdeklddok szamara is tanulsagokkal szolgal, és
tovabbi tanulmanyok alapjat adja.

2. AZ EV SZAVAT PUBLIKALO ASSOCIATION OF NATIONAL ADVERTISERS
(ANA) JELENTOSEGE

A marketing és reklamipar érdekeit rengeteg szervezet képviseli minden or-
szagban, igy az Amerikai Egyesiilt Allamokban is. Koziliik is kiemelkedik az
1910-ben alapitott Association of National Advertisers, avagy roviden ANA. En-
nek tagsaga tobb mint 1.400 vallalatot foglal magaban, amelyek tobb mint 25 000
markat képviselnek, és 6sszesen évente mintegy 400 millidrd dollart koltenek mar-
ketingre és reklamra. A szovetség szorosan egyiittmiikodik a médiaval, tigynoksé-
gekkel és mas iparagi szereplokkel, hogy eldsegitse a hatékony és feleldsségteljes
marketing- és reklam gyakorlatokat. Az ANA tevékenysége igy hozzajarul a fo-
gyasztoi bizalom noveléséhez, valamint az iparagi innovaciohoz is. A szovetség fo
céljai és tevékenységei kozt megtalalhatok a kdvetkezok:

—  Oktatés és tudasmegosztas: Az ANA szamos oktatasi programot, konferenciat
¢és szeminariumot szervez, amelyek célja, hogy eldsegitse a marketing- és rek-
lamszakemberek tudasanak fejlesztését és naprakészségét. Ezen feliil kutata-
sokat publikalnak a leglijabb trendekrdl és iparagi gyakorlatokrol. Az ANA
jelentds eseményei kozé tartozik az éves "Masters of Marketing" konferencia,
ahol a vilag vezetd marketingesei osztjak meg tapasztalataikat és stratégiaikat.
Ez az esemény a marketingszakma egyik legfontosabb talalkozoja.

— Lobbizas és érdekképviselet: Az ANA aktivan részt vesz a szabalyozasi kor-
nyezet formalasaban, hogy védje és tamogassa a marketing- és reklamipart.
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Az egyik kiemelt teriilet ezen beliil az adatvédelem és a digitalis rekldm sza-
balyozasa.

— Iparagi iranyelvek kialakitasa: Az ANA fontos szerepet jatszik a marketing-
¢és reklamszakma iparagi etikai kodexeinek és iranyelveinek kidolgozasaban
és frissitésében, amelyek a transzparencia, a tisztesség és a fogyasztdi jogok
védelme érdekében késziilnek. Mindez segit a markaknak abban, hogy etiku-
san és hatékonyan kommunikaljanak a fogyasztokkal.

— Diverzitas és inkluzivitas: Az ANA elkotelezett a sokszintliség és az egyenld-
ség eldmozditadsa mellett, és szamos kezdeményezést inditott annak érdeké-
ben, hogy ndvelje a marginalizalt csoportok részvételét a szakmaban. Talan
ennek is koszonhetd, hogy mint késébb latni fogjuk, tobb izben is el6fordult,
hogy ezzel kapcsolatos lett az év marketing szava.

— Technolégia és innovacid: Az ANA tamogatja a digitalis transzformaciot, és
segiti a vallalatokat abban, hogy 1épést tartsanak a technologiai fejlédéssel,
példaul a mesterséges intelligencia és az adatalapu marketing teriiletén.

De miért is fontos még az ANA szerepe? Nos, mert az Amerikai Egyesiilt
Allamok nemcsak a vildg vezet6 hatalma, de sok tekintetben a marketing- és rek-
lamszakma, illetve a markaépités Oshazdja is (Anholt & Hildreth, 2004). A vilag
top 100 legértékesebb markajanak tobb mint fele amerikai (Papp-Vary et al, 2023),
és a 2024-es évben ismét oriasit nott ezek értéke. Nem csoda ezek utan, hogy az
American National Advertisers nemcsak az amerikai, de a nemzetkozi szakmara
is hatassal van. Mindenki figyeli, mi torténik Amerikaban, hiszen a marketing- és
reklamszakmai Gjdonsagok is legtobbszor itt jelennek meg eldszor.

3. AZ £V MARKETING SZAVANAK FONTOSSAGA ES KIVALASZTASI FOLYAMATA

Az ANA egyik legnagyobb hatdsa a szakmara, a korabban felsoroltakon til, hogy
minden év végén publikalja ,,az év marketing szavat” (,,marketing word of the year”).

A szervezet vezetOsége elOszor egy rovid listat allit 6ssze az adott évben
legfontosabbnak vélt szavakbol, majd ezt bocsatja online szavazasra a tagjai koré-
ben. Két egyszerli kérdést tesznek fel:

—  Melyik szét tartja az év marketing szavanak? (zart kérdés, ahol elére megadott
lehet6ségekbdl lehet valasztani)
—  Miért ezt a szOt valasztotta? (nyitott kérdés, ahol egyfajta indoklast varnak)

Ez az egyszeri struktira egyszerre két dolgot is lehetové tesz: egyrészt egy-
értelmiien ki lehet hirdetni a nyertes szot, masrészt az errdl sz616 sajtéanyagokban
¢és szakmai eldéaddsokban részletes indoklast lehet adni, milyen érvek szoltak az
adott kifejezés mellett.

Az online szavazas 1-2 hétig szokott tartani, altaldban november végén —
december elején, €s ez alapjan az év marketing szavat december kézepén szoktak
kihirdetni. Fontos, hogy ez nem egy eldretekintés, azaz nem a kdvetkezd év szavat
valasztjak meg, hanem arra kivancsiak, hogy miként latjak a hirdeték az év végén,
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hogy az adott évben melyik volt a legfontosabb marketing sz6, minek volt a leg-
nagyobb hatasa a szakmdra. Az ANA szerint igy az év marketing szavanak kiva-
lasztasa lehetdséget teremt arra, hogy reflektaljanak az iparag aktualis kihivasaira
és lehetdségeire.

Az elsé ilyen kivalasztas még tiz évvel ezeldtt, 2014-ben tortént, akkor a
programmatic végzett az elsd helyen. 2015-ben a content marketing (tartalommar-
keting) lett az év szava, 2017-ben a transparency (atlathatosag), 2017-ben az Al
(mesterséges intelligencia), 2018-ban a brand purpose, 2019-ben a personalization
(személyre szabas), 2020-ban a pivot (fordulat), 2021-ben a diversity (sokszinii-
ség), 2022-ben az inclusion (befogadas). Aztan 2023 és 2024 marketing szava is
az Al, azaz a mesterséges intelligencia lett, mutatva annak kiemelked6 fontossagat
¢és hatasat a szakmadra.

Ev Az online kutatas Leadott Az év marketing szava
pontos idépontja szavazatok (angol nyelven)
szama
2014 2014. november 24. és december 2. kozt 349 | Programmatic
2015 2015. december 10. és december 17. kozt 297 | Content marketing
2016 2016. november 28. és december 4 kozt 267 | Transparency
2017 2017. november 27. és december 6. kozt 403 | Al
2018 2018. november 26. és december 2. kozt 360 | Brand purpose
2019 2019. november 18-an kezd6dott 341 | Personalization
2020 2020. december 2. és december 8. kozt 279 | Pivot
2021 2021. november 29. és december 5. kozt 205 | Diversity
2022 2022. november 22. és december 2. kozt 367 | Inclusion
2023 2023. november 22. és december 7. kozt 271 | Al
2024 2024. november 18. és december 2. kdzt 284 | Al

1. tablazat. A leadott szavazatok szama és az év marketing szava az egyes években.
Forras: Association of National Advertisers sajtdanyagok.

A kovetkezo fejezetben megismerjiik, hogy adott évben miért épp az adott
sz6 lett az év marketing szava. Ehhez elsdsorban az ANA sajtokdzleményeire ta-
maszkodunk, melyek tobbnyire ugyanabban a strukturaban késziilnek: bemutatjak,
hogy mi az év szava, ezek utan pedig megindokoljak, hogy miért erre esett az ANA
tagjainak valasztasa. Utobbihoz a fent ismertetett nyitott kérdésre adott valaszok-
bol szemezgetnek. Végiil kidertil az is, hogy mely szavak voltak még az adott év-
ben leginkabb versenyben. E mellett a sajtdanyagok arrol is beszamolnak, hogy
milyen, az adott szakkifejezéshez kapcsolodo programjai vannak az ANA-nak.
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4. AZ ELMULT EVEK LEGFONTOSABB MARKETING SZAVAI

2014: Programmatic

Az ANA (Association of National Advertisers) 2014-ben el6szor valasztotta
meg az év marketing szavat, a gyOztes kifejezés pedig a "Programmatic" lett.
(ANA, 2014a) A szoénak nincs igazan magyar forditasa, a programozott hirdetés-
vasarlast jelenti, amely az automatizalt rendszerek és adatok hasznalataval torténd
médiavasarlasra utal. Ez a technoldgia lehetévé teszi a hirdetOk szamdra, hogy ha-
tékonyabban és célzottabban érjék el kdzonségiiket.

Hogy miért a ,,Programmatic” nyert? Az ANA indoklasa szerint a program-
matic hirdetésvasarlas 2014-ben robbanasszerii novekedésen ment keresztiil, és
egyre nagyobb szerepet kapott a marketing vilagaban. Az ANA tagjai szamara ez
a kifejezés az iparagi valtozasokat és az 0j technologiak eldretdrését szimbolizalta.
A programmatic lehet6vé teszi a hirdetések valos ideju licitalasat és személyre sza-
basat, igy a markak pontosabban célozhatjak meg a fogyasztokat, mikdzben csok-
kenthetik a medddszorast, azaz a felesleges reklamkoltést. Az ANA szerint a tagok
valasztasa ramutatott arra, hogy a marketing vilagaban milyen gyorsan terjednek
az 1j technologiak, és milyen fontos szerepet jatszik az innovacio a siker elérésé-
ben. (ANA, 2014b)

Néhany idézet azoktol, akik akik a "Programmatic" kifejezést valasztottak
(ANA, 2014a):

— ,,Ez az az év, amikor felébredtiink a programmatic potencidljara, és ez lett az
iparag legnagyobb divatszava.”

— ,,Mindenhol jelen van, és végiil az egyetlen modja lesz a médiavasarlasnak,
amig meg nem jelenik a kovetkezd nagy 1jitas.”

— ,,Ez volt a fokuszpontja minden talalkozonak és konferencianak, amin részt
vettem. Még azokon is, ahol eredetileg nem ez volt a téma.”

— ,,Ez a legkevésbé érthetd, de leggyakrabban hasznalt sz6 a marketingben.
Senki sem tudja pontosan meghatarozni, de mindenki hasznalni akarja.”

— ,,Ezazaszd, amit alegtobbszor emlegettek, és mindenki igyekszik megérteni,
mit jelent, és hogyan hat a vallalkozasara.”

- A programmatic az egyik leggyakrabban hasznalt kifejezés volt a marketing-
ben, mivel a marketingszakemberek hatékonyabb és eredményesebb modokat
kerestek a digitalis média vasarlasara.”

- ,,A programmatic szinte minden beszélgetést dominalt a reklam ellatasi lan-
can beliil, mint egy feltérekvo trend.”

— ,,Mindenki err6l beszél, probalja mérni, bevezetni vagy meghatarozni. De ke-
vesen értik vagy alkalmazzak ténylegesen.”

— ,,Ez egy megallithatatlan valtozas az 0sszes médiaban, beleértve a televiziot
is. Megjosolom, hogy hamarosan az 6sszes média 80%-a — nem csak a digi-
talis — programmatic alapon lesz kereskedve.”

— ,,Ezegy olyan sz6, amit sokan hasznalnak, de a legtobben még mindig nem értik.”
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Bar a programmatic lett a gydztes, més kifejezések is versenyben voltak,
amelyek szintén jelentds hatdssal voltak a marketing szakmdara 2014-ben, ugy is,
mint: content (tartalom), millennials (millenidlok), omni-channel (csatornafiigget-
len értékesités), customer-centricity (iigyfélkozpontlisag), transparency (atlathato-
sag). (ANA, 2014b)

Az ANA azt jésolta 2014-ben, hogy a programmatic késdébb is kulcsszerepet
fog jatszani és alapvetden formalja a reklamok és a médiavasarlas jovojét. Mint
irtak, varhatdan egyre tobb vallalat fogja alkalmazni ezt a technoldgiat, hogy no-
velje kampdanyai hatékonysagat és megtériilését.

2015: Content marketing (Tartalommarketing)

Az ANA 2015-ben a "content marketing" kifejezést valasztotta az év mar-
keting szavanak, ami mar 2014-ben is a dontds szavak kozt volt. Hogy miért épp
a "content marketing" nyert? A szavazatukat leadok a kdvetkezé indoklasokat ad-
tak (ANA, 2015):

»Minden a fogyasztoval rezonal6 tartalomrol szol.”

— ,,Mindenhol hallom, hogy a tartalom lehetévé teszi a fogyasztok szupercélzasat.”

- A tartalommarketing az egyénre szabott marketing felerdsitett valtozata.”

— ,,A tartalom mindig is fontos eszkdz volt a marketingesek szamara, de mosta-
naban olyan mértékben felértékel6dott, hogy megérdemli az els6 helyet.”

— ,,Ahogy noétt a jelent6sége, tgy fejlodott a digitalis és kdzosségi térben valod
kommunikaciobol egy holisztikus €s stratégiai szemléletté minden fogyasz-
toknak szant anyag esetében, barmely csatornan.”

— ,,A tartalom kiemelten fontos lett a munkankban. Az én B2B cégemben ez az,
ami a marketinget vezérli.”

— ,,A tartalommarketing minden marketingteriileten jelen van. A fogyasztdi el-
kotelezodés valt a marketingtevékenységeink legkritikusabb elemévé. A tart-
alom, kiilondsen a mindségi tartalom, kulcsfontossagu ennek az elkdtelezo-
désnek az elérésében.”

Ahogy a szovetség sajtokozleménye még hozzatette, ,,a 'content marketing'
kivalasztasa nem meglepd, mivel az év soran szamos ANA-beszélgetésben ¢és fo-
rumon nagy érdeklddést tapasztaltak a téma irant. A tagok felismerik, hogy a 'tar-
talom' biztositja az elkdtelez0dés eszkdzét, €s hogy a 'marketing' sziikséges a tart-
alom ismertségének ndveléséhez — igy a 'content marketing' kombinacidja rend-
kiviil hatékony.”

A ,,content marketing” olyan szavakat el6z6tt meg, mint a programmatic (a
2014-es ,,gy0ztes™), a ,transparency”, vagy a ,,storytelling” (,,torténetmesélés’)
(ANA, 2015).

2016: Transparency (,,Transzparencia’)

Az ANA 2016-ban a "transzparencia" kifejezést hirdette ki, mint az év mar-
keting szavat. Mindez ramutat arra, hogy az iparagban mekkora jelent6sége van az
atlathatosagnak, kiilonosen a hirdetok és iigyndkségek kozotti kapcsolatokban,

348



valamint a digitalis 6koszisztéma integritasinak megorzésében. A szavazatukat

erre a szora adok igy indokoltdk valasztasukat (ANA, 2016):

»|A transzparencia] a legfontosabb kérdés a marketingben, és a legnagyobb
potencialis eldnyt kinalja a marketing megtériilésének (ROI) javitasa szem-
pontjabodl.”

— A transzparencia, vagy annak hianya, meghatirozza az Osszes, médiaiigy-
nokséggel vald kapcsolatot, és 11j perspektivat ad ezen kapcsolatok értékelé-
séhez.”

- ,,A 2016 juniuséban publikalt K2 médiariport megallapitdsai mérfoldkoként
szolgaltak, 6sztondzve a valtozast abban, hogy miként mitkodnek egyiitt az
ugyfelek és az ligynokségek a médiamegallapodasok soran.”

— ,,A csalés és a transzparencia hianya mego6li a digitalis 6koszisztémat a hirde-
tok szamara.”

- ,,A K2 jelentés fontossaga, valamint az, hogy ravilagitott az iigynokség/iigyfél
modell hibaira, kritikus jelentdségiivé teszi egy kozos alap megtalalasat.”

— ,,A transzparencia hatassal van minden marketingkommunikécionkra, a ter-
mékosszetételektol és cimkéktdl kezdve egészen addig, hogy hogyan kom-
munikalunk minden csatorndn, illetve milyen a bels6 kultarank.”

- ,,A fogyasztok olyan markéakkal akarnak iizletet kotni, amelyekben megbiz-
nak. Ez a transzparencia lényegét érinti.”

- Az ligynokségek és iigyfelek kozotti bizalom soha nem tlint rosszabbnak,
kiilondsen a programozott hirdetések és adatok vilagaban.”

Az ANA vezetdje, Bob Liodice szerint: ,,Nem meglepd, hogy tagjaink a
transzparenciat valasztottak az év marketing szavanak. A médiatranszparencia ta-
nulmanyunk az egyik legfontosabb kezdeményezésiink volt, és alapvetd viselke-
désbeli valtozasokat inditott el a marketingszakemberek €s az iparag korében, itt
és vilagszerte” (ANA, 2016).

A "transzparencia" mellett természetesen mas kifejezések is versenyben vol-
tak, mint példaul a "customer experience" (iigyfélélmény), "content marketing"
(tartalommarketing), "influencer" és "programmatic" (programozott hirdetésvasar-
las) (ANA, 2016).

2017: Al (mesterséges intelligencia)

Az ANA tagjai 2017-ben a "mesterséges intelligencia" (Al) kifejezést va-
lasztottdk az év marketing szavanak. Hogy miért az Al nyert? A szavazok vélemé-
nyei koziil néhany (ANA, 2017):

— ,,Ez nem csak az év marketing szava, hanem az a transzformativ jelenség,
amely at fogja alakitani a vilagot, ahogy most ismerjiik.”

— ,,Ha nem gondolkodunk a hasznalatan, nem alkalmazzuk mar, vagy legalabb
nem beszéliink rdla, akkor lemaradunk néhany hihetetlen lehet6ségrél.”

— ,,2017 volt az az év, amikor az Al a marketing tudat perifériajarol kozelebb
kertilt a kdzépponthoz, elkeriilhetetlen iitkozési palyara allva mindennapi éle-
tiinkkel és munkankkal.”
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— ,,Ugy tiinik, hogy ez az a téma, amiré] sok marketingszakember beszélt idén,
de kevesen értik a marketingre gyakorolt hatéasait.”

— ,,Az Al atment abbol, hogy valamirél gondolkodunk, a valos fejlesztés és
megvalositas szintjére.”

Tény, hogy a mesterséges intelligencia 2017-re szdmos teriileten nyert teret,
melyek nagy része a marketingre is hatdssal van. Az ANA ez évi sajtokozleménye
ezeket emelte ki: kognitiv szamitastechnika (pl. IBM Watson); dnvezet6 autok;
hangvezérelt digitalis asszisztensek (pl. Amazon Alexa, Apple Siri, Google Assis-
tant); ajanlorendszerek: példaul az Amazon algoritmusai, amelyek a felhasznalok
vasarlasi el6zményei, kosarban 1évo tételei, értékelései, és mas vasarlok tevékeny-
ségei alapjan ajanlanak termékeket; marketing automatizalas; programozott hirde-
tésvasarlas; chatbotok és ligyfélszolgalat.

A 2017-es év marketing szava szavazasan a ,,mesterséges intelligencia”
mellett mas kifejezések is versenyben voltak, mint példaul a transzparencia (a
2016-os év marketing szava), a tartalommarketing (a 2015-6s év marketing szava)
¢és az influencer. (ANA, 2017)

2018: Brand purpose

Az ANA tagsaga 2018-ban a "brand purpose" kifejezést valasztotta az év
marketing szavanak. Bar sokan probaltak leforditani magyar nyelvre a kifejezést,
pl. ,,nagy markacél”, igazabol itthon is az angol ,,purpose” (,,p0rp6sz”) terjedt el.
Es hogy miért a "brand purpose" nyert 2018-ban? A szavazok véleményei koziil
néhany (ANA, 2018):

,»EBz hajtja a markat. A "purpose' 0ij szintre emeli a 'marka’ fogalmat.”

— ,,Nagyobb partnerséget teremt a fogyasztok és a marketingszakemberek ko-
z0tt, hogy felel6sséggel tartozzanak egymas irdnt, €s a fokuszt az eladasrol az
elkdtelezddésre helyezi at.”

— A purpose lehetdséget nytjt arra, hogy relevansak legyiink az tigyfelek szamara.”

— ,,Nem lehetiink sikeresek pusztian azzal, hogy a markank elényeit hangoztat-
juk, és hogy miért kellene megvasarolniuk. A mérce most magasabb.”

— A vallalatom a purpose koré szervezddik, és lattam, hogy mas nagy markak
is ugyanezt teszik.”

- ,,A fogyasztok a lojalitasukat és a pénziiket a céllal rendelkezé markak mogé
allitjak.”

— ,,A polarizalt vilagban, amelyben éliink, sok marka I1épett fel és vallalt kocka-
zatot, allast foglalva ebben az évben. A Nike jo példa erre, és mostanaban a
TOMS is.”

A ,brand purpose” kifejezést az ANA annyira fontosnak tartotta, hogy 1ét-
rehozta a Brand Purpose Kozpontot, hogy eldsegitse az lizleti novekedést azaltal,
hogy segit a marketingszakembereknek célvezérelt stratégiai programok és meg-
oldasok kidolgozasaban, termékeik és szolgaltatasaik szamara. A kdzpont megha-
tarozasa szerint a "purpose" a marketing kontextusdban "egy marka létezésének
oka a profit termelésén tul". A cél egy olyan hosszu tavu iizleti stratégia, amely
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egy tarsadalmi haszonhoz kot6dik, és iranyit minden stratégiai dontést és cselek-
vést, a termékfejlesztéstol és az tigyfél-/alkalmazotti elkotelezddéstdl kezdve a
marketingig és a toborzasig.

Papp-Vary (2022) mindennek kapcsan a kdvetkezOkre mutat ra: ,,A purpose
esetében tehat az iizleti célok, a profit mellett valami nemesebb dologért is kiall a
marka. Persze nem jdonsag ez. Mar Henry Ford is azt vallotta: ,,Az az {izlet, ami
csak pénzt termel, rossz lizlet.” A purpose felszinre hozza azt, hogy miért is csi-
naljuk, amit csindlunk, marmint azonkiviil, hogy pénzt keresiink vele. Azaz defi-
nialja, miért is 1étezik a cég. Ez pedig konnyebbé teszi a marketingkommunikéciot
is, amely kevésbé mesterkélt, reklamszagu és sokkal inkabb 6szinte, beliilrdl jovo
lesz.” Papp-Vary (2022) ,,rovid kolteménye igy foglalja 6ssze ezt: ,,Nem kell a
p6z, ha van purpose.””

A 2018-as év marketing szava szavazasan a "brand purpose" mellett mas
kifejezések is versenyben voltak, mint példaul: ,,influencer”, ,transzparencia” (a
2016-os év marketing szava), ,,in-house”.

Ugyanakkor az ANA tagjai szerint "brand purpose" kivalasztasa tiikrozi leg-
jobban a marketingszakemberek gondolkodasmodjat, amelyben a markak egyre
inkabb arra torekszenek, hogy tarsadalmi célokat szolgaljanak, és mélyebb kap-
csolatot alakitsanak ki a fogyasztokkal. (ANA, 2018)

2019: Personalization (Perszonalizacid, Személyre szabas)

Az ANA 2019-ben a "personalization" kifejezést valasztotta az év marke-
ting szavanak. Hogy miért a "személyre szabas" nyert? ime a szavazok véleménye
koziil néhany (ANA, 2019):

A személyre szabas az, amit az ligyfelek elvarnak. Minden jelenlegi és leendd
iigyfél azt varja, hogy a marka ismerje Oket, és azt nytjtsa, amit szeretnének.”

- A fogyasztok elfoglaltak. Tul elfoglaltak ahhoz, hogy 1d6t szanjanak olyan
dolgokra, amelyek nem relevansak szamukra személyesen. Minden a relevan-
ciardl szol, mas néven személyre szabasrol.”

— ,,Amai'én' vilagaban a személyre szabas az, ahogyan az emberek informaciot
szeretnének fogyasztani. Az élményeknek szinte minden interakcional rele-
vansnak ¢és egyedinek kell lenniiik a végfelhaszndlo szamara.”

- A személyre szabds a markamarketing szent gralja. Lehetové teszi, hogy
kozvetleniil a fogyasztohoz vagy vasarlohoz szoljunk a megfeleld {izenettel,
a megfeleld id6ben, a megfelel6 médiumban.”

Ahogy az ANA 6sszefoglaloja kiemelte, a perszonalizaci6 lehetdséget nyujt
a marketingszakemberek szamara, hogy relevansabb kommunikaciot és személyre
szabott élményeket nyujtsanak a fogyasztoknak és ligyfeleknek. Mindez noveli a
markak és a fogyasztok kozotti kapesolat erésségét. Ezen kiviil az ANA Marketing
Knowledge Centere mar 2019 kézepén kiadott egy jelentést a személyre szabasrol,
amelyben az alabbi f6bb megallapitasok szerepeltek (ANA, 2019):

— A fogyasztok tobb mint fele elvarja, hogy a vallalatok ismerjék vasarlasi szo-
kasaikat és elore jelezzék igényeiket.
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— A marketingesek fele tervezi ndvelni a személyre szabasi technologidkba tor-
ténd befektetéseit.

— Az egyik résztvevo a személyre szabast a 21. szazad legfontosabb marketing
trendjének nevezte.

A 2019-es év marketing szava szavazdsan a "personalization" mellett termé-
szetesen mas kifejezések is versenyben voltak, mint példaul: “equality and inc-
lusion” (egyenldség és befogadas) “data” (adat) és “in-house” (hazon beliili)
(ANA, 2019).

2020: Pivot (Fordulat)

Els6 ranézésre kiilonos és nem is feltétleniil marketinges kifejezésnek tlinik
a pivot, azaz magyarul fordulat. Ugyanakkor az évszamra ranézve minden érthe-
tové valik, hiszen 2020 volt az, amikor berobbant a pandémia, amikor mindent
teljesen ujra kellett gondolni a vilagban. A ,,pivot” szora szavazok véleményei ko-
ziil néhany (ANA, 2020):

,»EBz az év a rugalmassagrol szolt, és arrol, hogy le kell bontani a merev struk-
turak és folyamatok falait, hogy gyorsan tudjunk reagalni a jelenlegi helyzet
igényeire (beleértve a COVID-19-et és a tarsadalmi igazsagossag kérdéseit).
Mindez mindannyiunktdl megkovetelte, hogy 'forduljunk’, pivotaljunk ezek-
nek az igényeknek a kielégitése érdekében.”

— ,,2020 a fordulatokrol szolt: marketingstratégiak, markaiizenetek, koltségve-
tések, kozonségek, kampanyok stb. tekintetében. Legyen sz6 akar a COVID-
rol, akar a befogadasrél/egyenldségrol, ebben az évben tobb fordulatot, cik-
cakkot és iranyvaltast lattunk, mint valaha!”

— ,,A markak kénytelenek voltak olyan agilitast gyakorolni, amire korabban
soha nem volt példa, és a 'pivot' szo6 leirja azokat a kollektiv stratégiai valta-
sokat, amelyek 2020-ban sziikségesek voltak.”

- A vilagjarvany miatt a csapatom kénytelen volt megszokni a rovid tavi don-
téseket a hosszu tavaak helyett, és folyamatosan figyelni a piacot, a verseny-
tarsakat és a kormanyzati iranymutatasokat a fordulatok érdekében. Megta-
nultuk, hogy semmi sem végleges, és hogy kényelmesen kell érezniink ma-
gunkat a kényelmetlen helyzetekben.”

— ,Nemcsak kreativ szempontbol kellett alkalmazkodnia a rekldmnak a rele-
vans hangvételhez és valtozashoz, hanem a gyartasi- és marketing szempont-
bol is. Az iparagnak soha nem latott modon kellett fordulnia.”

- ,,A'pivot' meghatarozza a 2020-as marketinget. Mindazzal, amit ez az év ho-
zott szamunkra, gyors tanfolyamot kaptunk arrél, hogy a fordulat az egyetlen
modja annak, hogy relevansak maradjunk.”

Az ANA is jelentds fordulatot hajtott végre 2020-ban, kiilondsen az esemé-
nyeik terén, amelyek gyorsan atalltak a személyes részvételirdl a virtualis forma-
tumra. Fejlesztették a virtualis részvételi élményt, és ezek az események jelentds
méretet értek el. Példaul az ANA Masters of Marketing Week 6 470 regisztraciot
vonzott, ami koriilbelill duplaja volt a szokasos személyes eseményeknek.
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A 2020-as év marketing szava szavazasan azért a "pivot" mellett mas kife-
jezések is versenyben voltak, mint példdul: virtual (virtudlis), agility (agilitas), re-
siliency (rugalmassag) (ANA, 2020).

2021: Diversity (Diverzitas, sokszinliség)
Az ANA (Association of National Advertisers) 2021-ben a "diversity" kife-
jezést valasztotta az év marketing szavanak. Erdekesség, hogy ez évben kiilondsen
sok sz0, 6sszesen 12 koziil lehetett valasztani. Hogy miért pont a ,,diversity” nyert?
A szavazatukat erre adok igy indokoltdk (ANA, 2021):
,Ez a jovo az lizleti életben, és elengedhetetlen a marketingszakemberek sza-
mara, hogy egy befogadé vilagot teremtsenek.”

— A diverzitas ebben az évben mas jelentOséget és relevanciat kapott ligyfele-
ink és kozonségiink szamara.”

— ,,Jdén mindannyiunknak meg kellett vizsgalnunk, hogy csapataink, iigynok-
ségeink és tartalmaink tiikrozik-e a sokszinii kultarat €s tigyfeleinket.”

— ,,A marketing legjobb formajaban arrdl sz6l, hogy befogado és hiteles modon
kapcsolodjunk kiilonb6zo hattérrel rendelkez6 kozonségekhez.”

— ,,A diverzitas mindent érint.”

A "diverzitas" kivalasztasa az év marketing szavéanak tiikkr6zi az iparag azon
torekvését, hogy elémozditsa a soksziniiséget és befogadast mind a marketingcsa-
patokban, mind a marketingtevékenységekben, hogy hitelesen kapcsolddjanak a
kiilonb6zd hattérrel rendelkezd kézonségekhez. Az ANA mint szakmai szervezet
2021-ben maga is kiemelt figyelmet forditott a diverzitasra, tobbek kozott az "A
Diversity Report for the Advertising/Marketing Industry" publikalasaval. Ez a je-
lentés ramutatott, hogy az ligyféloldali marketing osztalyokban dolgozok, valamint
az ligynokégi oldalon dolgozok dsszetétele minden eddiginél soksziniibbé valt.

Az Association of National Advertisers (ANA) AIMM (Alliance for Inclu-
sive and Multicultural Marketing) nevii szervezete ezen tul kiillonb6z6 DEI (Diver-
sity, Equity, and Inclusion, azaz Sokszinliség, Egyenldség ¢s Befogadas) eszkozo-
ket, jelentéseket és oktatasi anyagokat fejlesztett ki, melyek kiilonféle multikultu-
ralis csoportokra Gsszpontositanak, ugy is, mint:

—  AAPI — Asian American and Pacific Islander communities — Azsiai-amerikai
és csendes-Oceani szigeteki kozosségek.

— AA — African American communities — Afroamerikai k6zosségek.

— Black— A tagabb értelemben vett fekete kdzosségekre 6sszpontositd anyagok.

— LGBTQ+ — Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender, Queer (and others) — Okta-
tasi anyagok az LMBTQ+ kozosség (leszbikus, meleg, biszexudlis, transz-
nemii, queer és masok) marketingjére és befogadasara vonatkozdan.

Az ilyen programok célja, hogy a vallalatok és markak jobban megértsék ezeket
a kozosségeket, és hatékonyabb, érzékenyebb marketingstratégiakat alkalmazzanak.

A 2021-es év marketing szava szavazasan a "diverzitas" mellett természete-
sen mas kifejezések is versenyben voltak, mint példaul: ,,cookie-less” (,,siiti
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nélkiiliség”), ,,metaverse” (,,metaverzum”), illetve ,.customer experience” (CX)
(,,igyfélélmény”). (ANA, 2021)

2022: Inclusion (Befogadas, Bevonas)

2022-ben egy hasonl6 sz6 nyert, mint 2021-ben: az Association of National
Advertisers az ,,inclusion” (magyarul "befogadas", ,.elfogadas”) kifejezést valasz-
totta az év marketing szavanak. Hogy miért €pp ez nyert? A szavazok véleményei
koziil néhany (ANA, 2022):

,»A befogadas fontos gondolkodasmad a kdvetkezd generacid szamara. Azok
a markak, amelyek ezt magukéva teszik, hosszu tava novekedést tapasztalnak
majd a fogyasztok korében.”

— ,,Azért szavaztam a 'befogadasra', mert fejloédtiink annyit, hogy megértsiik:
minden embernek, minden helyen és minden koriilményben értéke van, amit
meg kell hallgatni, 1atni, tisztelni és figyelembe venni.”

— ,,A befogadas a kozéppontban van, akar nyiltan, akar nem, az idei hirdetések-
ben. A markak nagy eldrelépést tettek a DEI (Sokszintiség, Egyenloség és
Befogadas) terén. Es nem azért, hogy hizelegjenek, hanem inkabb azért, hogy
biztositsak, hogy a hirdetések tiikr6zik azokat a kozdsségeket, amelyekben a
markék mikodnek.”

Ahogy az ANA kapcsolddo sajtokdzleménye kiemelte, az ,,inclusion” kiva-
lasztasa az év marketing szavanak tiikrozi az iparag elkotelezettségét a sokszinii-
ség, az egyenldség €s befogadas elémozditasa irant, valamint annak felismerését,
hogy a markaknak minden egyént meg kell szolitaniuk és tiszteletben kell tartaniuk
a kozosségeikben.

Az ANA tobb sajat kapcsolodo programjat is ismertette a sajtokdzlemény-
ben, melyek koziil kettét emeliink ki:

— Supplier Diversity (Beszallitoéi Sokszinliség): A beszallitoi sokszinliség pro-
aktiv lizleti gyakorlat, amely arra Gsztonzi a szervezeteket, hogy néi tulaj-
donu, etnikai/kisebbségi tulajdonu, veteran tulajdont, LMBTQ+ tulajdonu,
fogyatékkal €16 személyek altal birtokolt, és kisvallalkozasokat vonjanak be
beszallitoként, partnerként. Az ANA tobb erdforrast is biztosit a beszallitoi
soksziniiség tamogatasara.

— LGBTQ+ Marketing Inclusion Report (LMBTQ+ Marketing Inkluziés Jelen-
tés): Ez a tanulmany az ANA iligyféloldali tagjai korében vizsgalja az
LMBTQ+ marketing inklizi6 és képviselet allapotat. A jelentés pozitiv elo-
relépést mutatott az LMBTQ+ marketing inkluzi6 felé, és kulcsfontossagu 1é-
péseket hatarozott meg, amelyek tovabb javithatjak a markak megitélését az
LMBTQ+ k6z6sségen beliil.

A 2022-es év marketing szava szavazasan a "befogadas" mellett természe-
tesen mas kifejezések is versenyben voltak. A masodik és harmadik helyen ezek
végeztek: “hybrid” (hibrid) és “metaverse” (metaverzum) (ANA, 2022).
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2023: Al (Mesterséges intelligencia)

Az el6z06 példahoz képest is joval egyértelmiibb nyertese lett 2023-ban az
év marketing szavanak, mely a szavazatok 70%-at kapta. Ez az Al, azaz a mester-
séges intelligencia, melyet joval lemaradva, a szavazatok minddssze 8%-at kapva
kovetett a brand purpose az Osszesen lehetséges 10 opcid koziil, amire szavazni
lehetett. Az Al rdadésul, ahogy lattuk, mar kordbban egy izben elsé helyen végzett,
€s 2017 utan 2023-ban is a dobogo tetejére keriilt. Mindez vélhetden annak is ko-
szOonhetd, hogy 2022 végén jelent meg a ChatGPT, amely a mesterséges intelligen-
cia sokkal szélesebb korti elterjedéséhez vezetett. Az ANA tagok indoklasa koziil
néhany (ANA, 2023):

- ,,Az Al megvaltoztatja a vilagot, mind a marketing, mind az {izleti élet terén.”

— ,,Mert most mar mindenhol jelen van, és tigy érzem, hogy idén teljesen atha-
totta az egész vilagunkat.”

— ,,Mindenki fél téle és/vagy izgatott miatta. Mindenki arr6l besz¢l, hogyan le-
hetne haszndlni. De azon is gondolkodik mindenki, hogy hogyan ne tegye az
0 személyét, munkajat feleslegessé.”

- ,,Az Al egyre inkabb athato technologiava valik tartalomkészitéink és fo-
gyasztoink szamara, filozofiai kérdéseket vet fel, ugyanakkor rendkiviili le-
hetoségeket kindl a kiilonféle feladatok hatékonysaganak novelésére.”

— ,Mert a generativ Al az elkdvetkezd évek legnagyobb hatast technologiaja
lesz, jo €s rossz értelemben egyarant.”

Ahogy az ANA sajtokozleménye kiemelte: az Al technoldgia jelentds ha-
tassal van a marketing vilagara, lehetévé téve a személyre szabott tartalmak létre-
hozasat, az ligyfélélmények javitasat és a marketingfolyamatok hatékonysaganak
novelését. Ugyanakkor kihivasokat is felvet, példaul az etikus hasznalat és az em-
beri munkaer6 szerepének ujragondolésa terén. (ANA, 2023)

2024: Al (Mesterséges intelligencia)
Az ANA (Association of National Advertisers) 2024-ben ismét az "Al"
(mesterséges intelligencia) kifejezést hozta ki az év marketing szavanak, immar
masodik egymast kdvetd évben és harmadik alkalommal a 2014-ben indult ,,Az év
marketing” szava ,,verseny” kapcsan. Mindez jol mutatja a mesterséges intelligen-
ciandvekvo jelentdségét a marketing vilagaban. 2024-ben a szavazatok 65%-a erre
érkezett a 7 ,,dontés” szd koziil. A masodik helyezett, a "personalization” (sze-
mélyre szabas) joval kevesebb, 14%-nyi szavazatot kapott. Es hogy miért az "AI"
nyert ismét? Az ANA tagjai altal adott valaszok alapjan az Al gy6zelmének okai
a kovetkezok voltak (ANA, 2024a):
,»Az Al mindenhol jelen van! Nem szamit, mikor és hol, a marketing kapcsan
mindig szoba keriil az AL”

— ,,Semmi sem befolyasolta jobban a marketing vilagat 2024-ben, mint az AL.”

- ,,Az Al 100%-ban a mindennapi munkank részévé valt. Kivétel nélkiil.”

— ,,Az Al megjelenik minden technologiai eszkoziinkben, alkalmazasunkban és
munkafolyamatunkban.”
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,Mindenhol ott van! Arasztja az adatfolyamokat, és olyan témava valt, ami
egyszerre kelt félelmet és izgalmat, mikdzben rengeteg tanulnivaléonk van
réla.”
,»Az Al marketingre gyakorolt hatasa folyamatosan beszédtéma. Elérkeztiink
arra a pontra, hogy integralnunk kell az AI-t a munkankba, kiilonben lemara-
dunk.”

Az ANA riportja kiemelte, hogy az Al dominanciaja tovabb folytatodik a

marketing vildgéban, és az iparag szerepldinek elengedhetetlen, hogy 1épést tart-

sana

(AN

k ezzel a technologiai forradalommal.

A Salesforce 2024 juniusaban kiadott State of Marketing riportja szerint
A, 2024b):
A marketingszakemberek 75%-a mar aktivan kisérletezik vagy teljesen be-
épitette az Al-t folyamataiba.
A magas teljesitményi vallalatok két és félszer nagyobb eséllyel vezették be
teljes mértékben az Al-t, mint az alulteljesito cégek.
Az Al elterjedése gyorsabb iitemben zajlik, mint a k6z6sségi média, az iPhone
megjelenése vagy az adatok felhdbe koltdztetése. Ez nem csupan technologiai
valtozés, hanem paradigmavaltas, amely alapjaiban formalja at a marketing
vilagat.

Nem csoda, hogy az American National Advertisers mint szakmai szervezet

is kiemelten foglalkozik a témaval, oktatasi és gyakorlati anyagokat biztosit tagjai
szamara, hogy segitse a marketingszakembereket az Al hatékony alkalmazasaban,
mindezt biztonsagosan, csdkkentve a kockazatokat. Ezért van mar az ANA-hoz

koto

déen (ANA, 2024b):

Al Use Case Compendium — tobb mint 130 valds Al-alkalmazési példa a mar-
keting kiilonboz6 teriileteirdl.

Al Glossary — az Al-hoz kapcsolodo legfontosabb kifejezések és fogalmak
gyljteménye.

Webinariumok, képzések és podcastok.

Al for Marketers Bizottsag — ahol a tagok megoszthatjak tapasztalataikat és
tanulhatnak egymastol.

Al playbook sorozat: Generativ Al a stratégiai marketing atalakitasaban; Ge-
nerativ Al a kreativ tartalomgyartasban; Generativ Al a keresdmarketingben.

5. OSSZEFOGLALAS

2011-ben Marc Andreessen irt egy hiressé valt cikket ,,Why Software Is

Eating the World” cimmel, melyben azt fejtegette, hogy a szoftverek és az internet
hogyan forradalmasitjak a globalis gazdasagot, és alakitjak at a hagyomanyos ipar-
agakat. Mint kiemelte, a szoftverek térnyerésének okai (Andreessen, 2011):

Digitalis atalakulas — A hagyomanyos vallalatok minden ipardgban egyre in-
kabb szoftvervezérelt megoldasokat alkalmaznak. Az iizleti modellek
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atalakulnak, és az iparagak egyre inkdbb a digitalis platformokra és a felho-
alapu szolgaltatasokra tdmaszkodnak.

— Innovécio és versenyelony — Azok a vallalatok, amelyek felismerik a szoftverek
jelentGségét s beépitik azokat iizleti folyamataikba, gyakran gyorsabban reagal-
nak a piaci valtozasokra, rugalmasabbak €s innovativabbak, mint versenytarsaik.

—  Koltségesokkentés és skalazhatosag — A szoftverek révén a vallalatok mini-
malizalhatjék a fizikai infrastruktura iranti igényt, ami jelentds koltségmegta-
karitast és skaldzhatésdgot eredményez. A hagyomdnyos vallalatok ezzel
szemben gyakran nehezen tudjak kdvetni ezt a tempot.

Andreessen cikke figyelmeztetés és lehetdség is volt egyben, hogy a valla-
latoknak fel kell ismerniiik a szoftverek jelentdségét, ha versenyképesek akarnak
maradni a digitalis korban. Azok a cégek, amelyek képesek adaptalddni, hossza
tavon novekedni és prosperalni fognak, mig a valtozasokra nem reagal6 vallalatok
lemaradnak.

Hasonl6t lathatunk az ,,EV marketing szava” esetében. Ezek fele szorosan a
szoftverekhez, igy a programmatic, a content marketing (tartalommarketing), a
personalization (személyre szabas), vagy a haromszor is az év marketing szavanak
valasztott Al (mesterséges intelligencia).

A szavak masodik fele inkabb altalanos filozofiai elv, megkdzelités a mar-
keting kapcsan, mint a transparency (atlathatosag), a brand purpose, a pivot (for-
dulat), a diversity (sokszinliség), valamint az inclusion (befogadas).

A kettd egyilitt élése természetesen nem meglepd, hiszen ahogy arra a leg-
tobb marketingtankdnyv ramutat, a marketing egyszerre szemléletmod és eszkoz-
rendszer (Papp-Vary, 2009; Polya, 2024).

Ami a marketingnyelvészetet illeti, érdekes, hogy talan inkabb a technolgo-
iai részre fektetik a hangstlyt €s nem annyira a filozofiaira. Kovacs Laszl6 kivald
,Marketingnyelvészet” konyve (2024) példaul érintélegesen, egy-egy mondat ere-
jéig foglalkozik a transparency (atlathatosag) és a brand purpose fogalmaval, mig
apivot (fordulat), a diversity (soksziniiség), valamint az inclusion (befogadas) nem
jelennek meg a kotetben. Annal inkabb a content marketing (tartalommarketing),
a personalization (személyre szabas), vagy az Al (mesterséges intelligencia).
Utobbi 6nallo fejezetet is kapott a konyvben.

Ahogy Kovécs irja: ,,A marketing teriiletét — ma mar latjuk — nagy valdszi-
nliséggel megreformaljak ezek a technologiak. Tartalmak eléallitasa (content ge-
neration) sosem volt ilyen gyors és egyszerii: par masodperc alatt irathatok termék-
leirasokat, fogalmazhatok meg hirleveleket, alkothatok posztokat a kozosségi mé-
diara. Ezt olyan vallalkozasok is megtehetik, akik eddig nem, vagy nem eleget
foglalkoztak marketinggel — id6, szakértelem vagy forrasok hianya miatt. Ilyen
szempontbdl ezek a rendszerek a marketing demokratizacidjahoz vezethetnek (vo.
Peres et al. 2023, Noy & Zhang 2023).”

Vagy ahogy egy masik helyen irja (Kovacs, 2024): ,,A mesterséges intelli-
gencia (artificial intelligence, Al) a marketingtevékenység gyakorlatat alapjaiban
valtoztatja meg: az algoritmusok képesek mintazatokat és Osszefliggéseket

357



felfedezni nagy adatbazisokban, trendeket azonositani, a fogyasztéi magatartast
pontosabban leirni és eldrejelezni, illetve a gytijtott €s elemzett adatok alapjan sok-
kal személyre szabottabban és pontosabban tudjak elérni a célcsoportot (Haleem
et al. 2022). A mesterséges intelligencia emellett felgyorsithatja az adatfeldolgo-
zast és elemzést, csokkentheti a hibdk szamat, segitheti a dontéshozatalt, hozzaja-
rulhat a felhasznaldi élmény — és a fogyasztoi elégedettség — noveléséhez (Haleem
et al. 2022, Mustak et al. 2020). A mesterséges intelligencia igy a marketingkuta-
tast, a piackutatast és a gyakorlati marketingtevékenységet egyarant atalakitja
(Chintalapati & Pandey 2021).”

Természetesen egy kotet alapjan nehéz lenne messzemend kovetkeztetése-
ket levonni, ezért érdekes jovobeli kutatasi irany lehet annak vizsgalata, hogy a
magyar marketing szakirodalomban mennyire jelennek meg ezek a szavak. Ehhez
jO vizsgalati alapot adhatnak a mersz.hu oldalon is elérhetd, az Akadémiai Kiado
publikalasaban megjelent Marketing Szakkonyvtar kotetei. De ugyanigy jo alapot
adhatnak az EMOK (Egyesiilet a Marketing Oktatasaért és Kutatasaért) éves kon-
ferenciaihoz kapcsolodd kiadvanyok, publikacid gytjtemények, vagy éppen a
Marketing&Menedzsment, a szakma egyetlen rangsorolt akadémiai folyoirataban
megjelent cikkek. De azt is érdekes lehet megvizsgalni, hogy a Magyar Marketing
Szovetség kiadasaban megjelent Marketing Trendbook kotetben milyen ardnyban
bukkannak fel ezek a szavak. E mellett érdekes és érdemes lehet a jovoben Ma-
gyarorszagon is hasonld felmérést lebonyolitani, mint amit az ANA végez: mit
tartanak a hazai marketing- és reklamszakemberek az év legfontosabb szavanak,
és az mennyire technologiai oldalu vagy éppen filozofiai megkdzelités. Persze itt
a cikk végén is érdemes hozzatenni: a mesterséges intelligencia hasznalata a mar-
ketingben ¢s az lizletben nem csak technologiai kérdés, hanem sok szemléletbeli,
filozofiai aspektusa is van.
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EDUCATIONAL SITES — A STUDY IN MARKETING COMMUNICATION

WU, JIALEI -BODOR, PETER

In this study, we applied two well-known metaphor interpretation theories, the
Conceptual Mapping Theory and the Blending Theory, to three online English train-
ing websites—Preply, EdX, and Coursera with two aims: a). showing that metaphor
can be used as a tool in analyzing marketing language and strategies of this new type
of online educational centers; b). proposing a general schematic metaphor model
which we believe has the potential of providing an analytic solution to future studies
of online educational marketing practices.

Keywords: marketing, online education, metaphor, conceptual mapping theory,
blending theory

1. INTRODUCTION

Since its first publication, Burton Clark’s book (1983) has long been held as
one of the most influential works in the field of social scientific studies on Higher
Education from 20" century. In it, Clark proposed his iconic model, the triangle of
coordination, where he insightfully aligned marketing with state authority and ac-
ademic oligarchy as the three key factors influencing Higher Education systems.
Accordingly, he localized some Nation States within the triangle (Figure 1).

Admittedly, things have changed dramatically in the field of Education un-
der the sweeping effect of globalization all over the world since Clark’s work. The
central role of Nation States is challenged. We are now facing a more or less bor-
derline situation in which a new type of educational center combines traditional
features of education with those of marketing such as selling and advocating prod-
ucts, services and other resources. This new type of educational entity begs our
investigation and study from lens of Sociology of education as well as that of
online/digital marketing with innovative approaches.
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The Triangle of Coordination

State authority

Sweden

France United States Market

Canada

Japan
Britain

Academic oligarchy

Figurel. Clark’s original ‘triangle of coordination’ (1983).

After carefully evaluating the situation at hand and our available tools of
choice, we decided to use two metaphor interpretation frameworks as our initial
choice of investigation based on the following rationales.

a) Conceptual Mapping Theory (CMT). First proposed by Lakoff and Johnson
systematically (1980) claiming a semantic function of metaphor in human
cognition beyond its traditionally accepted role of rhetorical vehicle a view
started at least with Aristotle (John, 1997).

b) (Conceptual) Blending Theory. First proposed by Fauconnier and Turner
(2002) after their joined work in mental space and its modes of representa-
tions. This theory expands the original domain mapping idea from CMT with
more flexibility.

The CMT is quite useful in spotting cross-linguistic expressions based on
shared human experiences. For instance, in Chinese mandarin, we express the idea
of ‘making progress’ with ‘stepping forward’ and ‘losing progress’ with ‘stepping
backward’; while similarly in English there are phrases like ‘moving forward’ and
‘moving backward’ used for the same purpose. This shared mapping from the do-
main of a physical movement to the domain of a conceptual progress is the core
idea of CMT.

Compare to CMT’s complete domain—domain’ mapping, the Blending
Theory is more flexible in its partial connections between multiple domains and
emergence of new features in the final combination. Consider a multi-dimensional
concept ‘development’, which entails a temporal dimension (forward-moving), a

362



structural dimension (more complicated), and even a teleological-functional di-
mension (more sophisticated) (Bodor, 2012). The final result ‘development’ as
term may contain other aspects to make it applicable to describe more complicated
things and progresses.

It is argued that these two theories can be widely and naturally applied in
linguistic analysis due to the prevalence of metaphor use in connecting our life
experiences to ideological concepts and ideas. For our current target of research,
the borderline case of entities between education and marketing, it naturally con-
tains both features of mapping and blending in its internal logic makeup. It goes in
line with our study aim of showing that metaphor can be a useful tool in marketing
linguistic research.

This agenda will be further pursued in the remaining parts of this article as
follow. We will first give a brief review of both online marketing and some in-
sightful use of metaphor in marketing study; then we will look at three online mar-
keting case studies with the analytical tool of metaphor followed by further insights
drawn from the analysis; then as a way of conclusion, we will briefly discuss plan
of future studies and propose a metaphorical model that we believe will facilitate
our understanding of education as well as the business of online marketing. Over-
all, this study uses an interpretive approach as its main methodology.

2. LANGUAGE IN MARKETING STUDIES

Marketing is a practice, but it is also a disciplined and reflective study of the
marketing practice itself. Naturally, the studies on marketing communication relies
on insights from linguistics and other connected disciplines such as cognitive psy-
chology, social psychology and sociology (cf. Kovacs 2024). For example, in the
field of online marketing in relation to language use, there are several relevant points
that we would like to mention. A relatively general observation concerned with the
dual function that text played in connection to both the reader (consumer) and writer
(producer) in the process of global consumerism; another with the unifying function
that online marketing played in a more complex situation of globalization; yet an-
other investigated how name associations are used as a marketing strategy in alcohol
branding.

More specifically, according to Hartmann and Netzer (2023), the reflective
function of text in marketing practice shows information about the producer while
affecting the consumer’s reaction to it based on their personal preference, plus the
fact that the roles are not fixed but assigned dynamically. It is also here that the
authors raised the issue of language commodification in its use as the ‘facilitator’
of consumerism. In a similar vein, Berger, et al (2019) mentioned a concept of
‘universe of text’ and discussed its influence on both producers and consumers in
the process of text analysis. They also talked about the unique position of market-
ing due to its heterogeneous source of knowledge and blending effect in the actual
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practice, which requires a combination of skills in text analysis. A more empirical
line of investigation is followed by Kovacs (2019), who explored how brand names
of alcohol can be categorized in consumer’s mind in categories through empirical
data analysis. Besides these mentioned accounts of language use in marketing,
there are also new movements in analyzing unstructured data being used in mar-
keting (Xuan Liu, et al, 2018) and more specially the use of video contents (Bal-
ducci, et al, 2017).

After considering the complex and heterogeneous nature of these insights
from studies on language for analyzing marketing as a broad topic, we are intro-
ducing a more focused approach of linguistic analysis using metaphors as figures
of speech. We will begin with three studies which in our opinion have shed great
insights in how metaphors are used as a tool in both text and unstructured market-
ing content analysis.

In the first paper, Cornelissen (2003) used the conceptual mapping theory
from Lakoff and Johnson (1980) in her demo evaluation of two commonly used
metaphors in marketing, ‘the corporate identity’ and ‘relationship marketing’. Ac-
cordingly, the author argued that the use of metaphor in marketing utilized the
feature-resembling feature of both analogy and metaphor and an evaluation pro-
cess should be upon the criterion of isomorphism and the hypothesis of compari-
son. Although the two exemplified cases have given some useful insights of how
to use and evaluate metaphors for studying marketing, the overall heuristic offered
failed to give convincing evidence of a deep-level conceptual mapping and com-
parison underneath the linguistic surface.

In the second paper (Teichert, et al, 2006), the authors focused on different
operations of a customer’s mental model in the process of new product develop-
ment (NPD) using metaphor through the framework of concept blending (Faucon-
nier and Turner, 1998). It was proposed by the authors here that metaphors could
be used in building market stories and discourse structures in both real and fictional
fashion. Despite the fact that the study managed to list quite a few isolated exam-
ples to illustrate the proposed three roles of metaphor in relation to mental models,
the overall study was still limited by missing a more consistent and general cover-
ing of metaphor used in a broad range in marketing beyond the NPD stage.

In the last article (Fillis and Rentschler, 2008), the authors proposed a new
conceptual perspective of looking at the practice of marketing with the metaphor
‘the marketer as an artist’. According to them, marketing nowadays faces lots of
unprecedented situations that demand creative thinking and qualitative skills,
which gives marketing a much more artistic profile than it used to have. They also
pointed out that miscommunications between marketing research groups and ac-
tual field workers played a big contributing factor in the ill development of mar-
keting and the root cause of this can be traced back to discrepancies between two
groups’ disarrayed conceptual understanding of the field. In the spirit of offering a
possible solution to the problem, the authors proposed to use metaphor as a new
language for marketing professionals in the process of reconceptualization of their
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own activities. Appealing and organic as it was, the authors failed to provide any
concrete empirical data as evidence.

It is in the purpose of integrating insights from the abovementioned study
fields to reach a sound solution, we introduce a joint area of focus, the online edu-
cation, to the stage as our proposed target of investigation of both online marketing
practice and education under the ongoing process of globalization. We will use
case studies for this.

3. EMPIRICAL EVIDENCE THROUGH CASE STUDIES

In this section we will include three popular online education platforms that
had enjoyed high-level of ranking among learners in the purpose of finding some
useful empirical data to provide us insights of how they market their product and
service. These are Preply, EdX, and Coursera. To present our analysis in an easy-
to-read style, we will frame the content analysis in two feature groups — the lin-
guistic group and non-linguistic group.

3.1. Case study L. Preply (https://preply.com/)
3.1.1. Non-linguistic features

The theme color of this website is pink, which is quite unique for a training
site and makes it stand out from its peers. Beside pink, other colors such as light
blue, teal, yellow, black and white are also used in both banner titles and content
display. Overall they create a feeling of dynamic and livelihood as well as a sense
of warmth and freshness.

Different font styles and sizes are used in different sections of the page with
different functions. One special aspect of the font use on this site is that the size
difference between titles and content is taken to extremes to give extra emphasis
to the titled message.

One more unique non-linguistic feature about Preply is its use of highly cus-
tomized icons for all language types offered on the website. These icons are filled
with ideas of cultural identity for the country they represent. For example, an icon of
Big Ben used for English, of Eiffel Tower for French and of Great Wall for Chinese.

3.1.2. Linguistic features
Most of the metaphorical practice of this site belongs to this category. Two
major ideas behind the page content organization based on our observation are

arguably the use of narrative storytelling and building of a community. These are
explained below.
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The story of Preply
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Figure 2. The narrative story timeline of Preply marking the company’s history
(a screenshot taken from https://preply.com/en/about-us).

In a less obvious fashion, the website also adopted many humanized terms
in both banner titles and descriptive content, such as ‘boldness’, ‘ambition’, ‘col-
laboration’, ‘potential’, and ‘progress’. All of them contain futuristic connotation
that gives hope and desire to the readers.

In response to the company’s own story, the website also includes many
different real-life anecdotal stories written by the human agents of the advertised
service, by tutors and learners. This gives possibility for the prospective consumer
to vicariously identify with the recipient of the service, the learner and the feeling
of not only a shared growth and maturity in the temporal perspective but also a
unified community forged in the virtual world.

Another important linguistic feature prevalent across the entire site is the
use of inclusive language when describing things. This entails plural forms of both
first and second personal pronouns and possessive pronouns. We argue that these
seemingly trivial and subtle nuances actual help increase the sense of belonging
for potential users subconsciously.

Now we will take a close look at the narrative structure with the structural
model from Truby (2007). Based on the list of key elements, we have the anatomy
of two narratives shown in parallel in table 1.

366



Elements in narrative
structure

Marketing narrative

Personal narrative

Setting (time, space)

Physical years (range of
years) and physical location
to mark key ‘life’ events

Stages of personal growth
counted with years of life
and physical locations

Character

The personified company as
the protagonist

A person as the de facto pro-
tagonist in their own life

story

Plot/events

Overcoming different kinds
of setbacks and challenges
during its own development

Dealing with real-life chal-
lenges and getting through
them with successes and
gains

Theme

Continued growth and de-
velopment to get better and
more powerful

Continued growth to lead to
higher physical strength and
mental maturity

Table 1. The anatomic outline of two narratives (Preply).

It is obvious that the elements in two narrative stories clearly shows how the
metaphorical thinking of a person and personal development narrative is mapped
to the training center’s own narrative story and used strategically by the company
as its main marketing tool to attract and persuade potential users. Its persuasive
effect might lies in the fact that the concept of person is not only easy for interpre-
tation but has a high potential to identify with for most people.

3.2. Case study II. EdX (https://www.edx.org/)
3.2.1. Non-linguistic features

The theme color used in this website are white, yellow and charcoal. All
together they give a sense of alertness and seriousness. These particular choices of
color may also relate to its wider range of course selections.

The use of font size on this website is not as ‘creative and bold’ as shown in
Prreply, yet the colors of fonts are more unified and follow a pattern that is more
consistent. The same holds true for the pattern of font size across the entire site.
All these together give a sense of professionalism.

One thing really stands out in this website beside its rich list of course titles
is the connections it enjoys with many universities. As a matter of fact, according
to the introductory page, the site itself was co-founded by MIT and Harvard with
the purpose of providing professional training to enterprise users. This part of his-
tory somehow explains all the links to famous universities that help build a wider
learner network.
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3.2.2. Linguistic features

When it comes to the language used by EdX, there are three special features
that we would like to discuss.

First, the careful selection and use of lexical items in titles and content areas.
Here we can see words like ‘teams’, ‘members’, and ‘global’ are used in creating
a sense of community and wider existence network together with words as
‘growth’, ‘sustainability’, and ‘path’ in generating feelings of development and
continuation. In this respect, their rendering of the narrative story is done through
a much less obvious way compared to Preply’s practice;

The second aspect concerns the tone and voice used in communication. In
both the front page and ‘about us’ page, interactions are crafted in much less direct
first-second person exchange but rather through a third person tone of voice. This
is also evidenced by the fact that most courses included are actually provided by
other universities through collaboration that gives us a completely different struc-
ture of a three-party relational map. To put it briefly, EdX plays a middle man in
the overall picture;

Last and most importantly, the craft of a narrative story structure joining the
above two points, namely the idiomatic word choice and the three-party relation-
ship. The defined role of EdX in this relationship requires a ‘life’ of service and
catering to its end users while a faithful and transparent one to the actual producers
and providers of the source material. This ‘ferryman’ like image demands a new
and more complicated narrative story structure in comparison to the earlier one
demonstrated by Preply. Here we offer a combined image based on screenshots
from various web pages in Figure 3 followed by an anatomic structure of the hid-
den narrative in table 2.

As demonstrated in the table, the middle-man character played by EdX in
this producer-consumer relationship requires an entirely different narrative struc-
ture to the storytelling. Obviously, there is also a network involvement happening
in this process, but the ‘ferryman’ plays a much passive role.
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EDUCATION IS THE KEY TO
EMPOWERING PECPLE
2U believes in the power of high-quality online TO C R EAT E A B ETT E R |: U T U R E 2

everywhere have access to... It's the foundation for a stronger, more resilient society. With education, nurses can
provide vital care to their patients. Engineers can make our lives more productive.
» Expert-led educational experiences. Counselors can help those struggling with mental health challenges. Teachers can
« Flexible pathways to personal and profess| inspire the leaders of tomorrow. All around the world, people’s desire to achieve
« Educational opportunities at every invest greater is pervasive and persistent.

Our

Delivering world-class learning 2U
outcomes at scale

Guided by our founding mission to eliminate the back row in higher 2022

education, 2U has spent over 15 years advancing the technology ARICDPA D C
and innovation to deliver world-class learning outcomes at scale. In T RAI NI MM E N I
2021, 2U acquired edX to create a global online learning platform & o U TCO M E s

that has delivered life-changing learning experiences to millions of

people worldwide. R E P O RT

Today, under the leadership of 2U CEO Paul Lalljie and edX Founder
and 2U Chief Academic Officer Anant Agarwal, edX connects
millions of people with affordable, career-relevant learning

TRANSFORMING AMBITION INTO IMPACT
opportunities.

Figure 3. A combined page content from https://www.edx.org/ with highlighted linguistic
features (marked out with circles).

Elements (different Personification of a mid- Example texts
stages) in a narrative dle man who acts as a fer-
structure ryman
Creation A carefully, almost scientif- | founded ... as an experiment’
ically crafted origin
Life purpose and aims of excellence in develop- | ‘to make the world’s best education
ment available to everyone’
Character(s) Bridging a three-party rela- | ‘You set the goal. We’ll mark the
tionship path.’
Plot/events Service provision ‘connects ..., delivers ..., together
with ..., offers ... a path’
Theme Mission(s) ‘fueling the world’s ambition’,
‘transforming ambition into impact’

Table 2. The anatomic structure of a narrative (EdX).

369



3.3. Case study III. Coursera (https://www.coursera.org/)
3.3.1. Non-linguistic features

One of the prominent theme color filled the Coursera website is blue, which
normally represents trust and loyalty. It’s almost the only non-white/black color it
uses across the entire site. This gives users the impression of a very professional
organization. It is also the case for font use in the website. All over the pages,
almost only one font type is adopted although with various sizes. As an alternative
to font types, it resorts to the use of unstructured data types like video and voice in
instead. This has the potential of raising user engagement and effectiveness to the
end-to-end communication than the traditional way of using text content.

Another quite interesting feature of this website is its content organization
and page layout. Overall speaking, there are three major concepts used for its pur-
pose —roles, certificates and degrees. As the entire page setup and content sections
are elegantly and logically organized along the three key ideas, we would like to
argue that this helps shape the learner’s identity and their narrative story structure
along the learning process.

The last yet most important feature in this category defines the networking
relationship and narrative structure. Upon the first look, this website shares great
similarity with EdX in the sense that both site build tight connections with univer-
sities and leading industrial and IT companies. However, there is a key difference
here. Compared to EdX’s non-profit profile, Coursera is a profit-driven company,
which inevitably affects its relationship with its learners and the overall narrative
structure that we will soon address.

3.3.2. Linguistic features

In this aspect, Coursera has also demonstrated some quite unique features
which we will briefly address a few.

First of all, it’s the linguistic repetition embedded in the one-minute-long
self-introductory video. Here we can hear the motional words like ‘power’,
‘change’, ‘transform’ being repetitively used with sentence structure like
‘from...to...” to deliver a multi-version narrative story of the end-users that shares
the same theme and motifs that are made available and shaped with the help of
Coursera. The transcribed content is shown in Figure4 under the title of a ‘belief’,
which in our opinion demonstrates a smart marketing practice that perfectly com-
bines the ideas of networking and narratives in the image of a self-aware agent
with a clear goal of development.
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We believe

Learning is the'source of human progress.

It has the power to transform our world
from illness to health,
from poverty to prosperity,
from conflict to peace.

It has the power to transform our lives
for ourselves,
for our families,
for our communities.

No matter who we are or where we are,
learning empowers us to change and grow
and redefine what’s possible.
That’s why access to the best learning is a right, not a privilege.

And that’s why Coursera is here.
We partner with the best institutions
to bring the best learning
to-every corner of the world.

So that anyone, anywhere has the power to
transform their lives through learning.

Figure 4. The self-declared ‘belief” of Coursera
(a screenshot taken from https://about.coursera.org/).

Second, with its clearly defined goal of development, Coursera uses more
agent-based first-person voice in its communication to its potential learners simi-
larly to Preply while establishing close integration with universities, businesses
and governments that aligns it with EdX. This identity could be pictured with the
image of a ‘double-agent’.

Finally, we are getting to the point where the most complicated narrative
structure among our three case studies will be discussed with the help of the pre-
vious two examples. The details are listed in table 3.
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Elements (different Personification of a mid- Example texts

stages) in a narrative dle man who acts as a
structure double-agent
Creation A purposeful birth ‘founded by ... with a vision of ...’
Life purpose and aims Vision ‘serving the world through learning’
Character(s) Play an active role in a | ‘7148 million learners and more

multi-party relation con- | than 7000 campuses, businesses
cerning the life of many | and governments...’
(substantiated by numbers)

Plot/events Development and growth ‘we have a legal duty ... make a
positive impact ... continue our ef-
forts to ...~

Theme Maturity with a dream com- | ‘anyone, anywhere has the power

ing true to transform their lives through
learning’

Table 3. The anatomic structure of a narrative (Coursera).

It’s almost stating-the-obvious to say that the narrative structure used by
Coursera is so far the richest and most fully-developed among the three. Even so,
it is argued that this complex structure is built upon questions of how resources are
acquired and distributed. In essence, we could see that an overarching narrative
structure and a networking mechanism being used as the two arms of the concept
of development that is shared by the previous two example sites.

To conclude, based on marketing practice from the three online education
sites and their specific use of language as media, we would like to propose a new
metaphorical model for this genre of analysis.

4. A NEW ANALYTICAL MODEL FOR EDUCATION, AND FURTHER DISCUSSION

As stated, there are in general two demonstrated ideas back-boning the concept
of development — networking and narratives, for which we will spend a few lines.

In a crude definition, networking means the interaction and interfacing be-
tween components within a functioning system with specific features. This can be
implemented in real life on multiple levels and in many areas. Education, with its
complex process and integration while multiple levels of engagement and realiza-
tion, demonstrates a perfect example of a system of networking. The benefit of
using this conceptual model in describing education is that it lends us a possible
starting point where the two major metaphorical theories introduced above can be
used in combination.

For instance, with the conceptual mapping theory, the image of a network
can be easily used in comparing the physical setup of an educational institution
with that of a company, or the process of knowledge transferring with information
transferring through the Internet, or various power and relational structures forged
during educational process with real-life inter-personal relations and connections.
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Of course, all of these aspects can also be adequately explained by the conceptual
blending theory given the nature of high flexibility, extendibility, and inter-con-
nectivity of a network. A key difference between the implementation of these two
theories lies in their different levels of focus. It is argued here and will be men-
tioned again that the integration of blending theory provides wider usage and ap-
plicability to metaphor and metaphorical ideas.

In respect to the concept of narratives, we would like to borrow the idea
from the field of Narrative Psychology where it’s believed that the entire human
experience works essentially as narrative construction and human history as story-
telling (Sarbin, 1986; Bruner, 1987, Bodor, 2004, Laszlo, 2008). With this we can
strategically compare the educational process to an investment into the future de-
velopment of oneself with the hope of getting better, stronger, and higher in the
social integration. Here again we meet the underlying conceptual metaphor of
‘more is better’ and ‘up is better’.

Then what becomes really interesting for us is when we actually join these
two ideas together to illustrate an overall process of education.

As shown in Figure 5, we have a Space-Time model that could describe the
physical development of the educational process; while on the deeper level there
appears a conceptual and value-building process that tightly relates to the mental
and social experience of education. We would like to argue that this is the critical
point which seems to be missing from previous examples of metaphor use in mar-
keting. Furthermore, we would also like to extend the current model to explaining
the marketing practice in the emerging field of online education with the help of

conceptual blending.

knowledge
environment
online learner
(brain/body)

language social network

Figure 5. A space-time metaphorical model.

past

\

now

future

\
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The left-hand side graph represents a conceptual cluster that centers at the
concept of ‘networking’ by other concepts sharing this feature. It stands for a simple
model example of conceptual blending where ‘networking’ is the blended/integra-
tive space while ‘education system’ a contributing member of the system. It’s also
certain that there are other features could be used in forming extra blends with dif-
ferent conceptual centers. But for our purpose, we would like to focus on two other
member nodes in the graph, one named ‘marketing’ the other ‘online learner’.

Let’s think about ‘marketing’ in a relational perspective between providers
and customers for a moment. Undoubtedly, this takes us directly to the relationship
forged between them during marketing practice. Additionally, we could imagine
an individual online learner to be a combination of mind and body (without con-
sidering their social and emotional conditions). For this person to participate a
learning process successfully, their mind and body should function together in co-
ordination. These two brief examples show us how analogies and metaphorical
connections can be used in the process of conceptual blending in modeling as
demonstrated by empirical data in previous section.

Contrastively, graph on the right-hand side aims to mimic the micro-level
development process of a narrative in which a person ‘travels’ along time in a
‘past-now-future’ temporal sequence. The increased size and number of circles aim
to show the development of physical and social conditions. Borrowing the univer-
sal nature of time, we can easily map the same idea of developmental sequence to
a micro-level educational account. But in order to further extend this to the macro
level, we need one extra element for the process — the change of context. We will
elaborate this idea with the case of online education.

It has been suggested by many in the field of education that one important
game changer behind recent global-level advancement of online education is the
COVID-19 outbreak since late 2019. According to published reports (Bozkurt, et
al, 2022), the COVID-19 experience has inevitably changed our views of education
on both perceptual and practical levels.

Prior to COVID-19, online education was treated more like a buzz word for
many people when they talked and dreamed about future possibilities of an cloud-
based, personalized and ubiquitously-accessed educational system. But with the
unexpected advent of COVID-19 we were forced to adapt and take the change
together. As a result, what happened subsequently was to many people’s surprise.
We managed it very well. This valuable experience eventually managed to con-
vince many in the field of education to accept online education as a possible alter-
native to our current way of doing and thinking about education. This real-life ex-
ample serves as a convincing argument on at least two levels.

On a general level, external context plays an important sometimes even a
deciding factor in sociocultural studies.

On a specific level for current study, the shared networking model among mar-
keting, online teaching/learning and the process of education would have been much
less accepted had the educational reform triggered by COVID-19 not happened.
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To further the connection between educational practice and marketing strat-
egies that appears frequently in previous case studies, we will enrich the model by
adding to it a narrative storytelling structure (Truby, 2007) through conceptual
blending. According to this model, there are four essential elements needed for any
narrative story to function, namely setting — time and space; character — self-per-
son narrator; events — grow and development; theme — success and maturity.

We will adopt this proposed narrative structure as a key part of our analytic
framework and argue at this point that marketing companies nowadays use the
same structure in building up a narrative story that ‘maps’ the personal narrative
that we have just described for personal growth and development (i.e. through ed-
ucation) and other elements that are given in table 4.

Linguistic features Non-linguistic features
Genre of text Color themes

Tense and verb use Font style

Voice of communication Page layout

Use of repetition Content types/modes

Use of metaphorical language Use of unstructured elements

Table 4. Key elements of a content analysis framework.

Obviously, the introduced model thus far is still highly speculative and in its
early schematic stage and requires further empirical evidence to prove its useful-
ness and applicability in marketing linguistic studies. But we still would like to
propose that through the conceptual mapping and blending models from metaphor
study, the concept of personal development and growth borrowed from Narrative
Psychology can become a convincing and promising modelling tool in the field of
marketing practice.

A bonus insight we have gained through this study is the emergence of a
new group/type of educational plus marketing borderline actors in current post-
COVID educational development stage which can be compared to traditional edu-
cation as follow.
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learners
(consumers)

(traditional providers)
teachers/the ‘bridge’

knowledge/
information

| (a). the traditional education relationship ‘

[ (b). the online education relationship |

(traditional providers)
teachers/the ‘bridge’

content holders/organizer

Type I. the mediator/
the “ferryman’ (EdX.org)
Type Il. the moderator/
the ‘double-agent’
(Preply, Coursera)

learners
(consumers)

knowledge/
information

(novel providers)
experts, techers,
companies, etc.

Figure 6. Two models of educational relationship.

(a). traditional education vs. (b). online education

In a traditional scenario, we can simply describe education as a ‘teacher-
student-knowledge’ tri-partite relationship shown in Figure 6(a). In this case, we
can simply say metaphorically that a teacher is like (or functions as) a ‘bridge’
between student and knowledge.

Comparatively, in an online learning environment, there is at least one extra
factor needs to be added to the core. This is the content holder/organizer who is in
charge of providing access to human and non-human resources for both teachers
and students in order to proceed the learning process.

Unlike the traditionally neutral assistance from things like libraries, lecture
halls, etc., the middleman character played by these new borderline actors shows
more agent-like features. This bids updates to be made accordingly to educational
relationships. Here is a brief list of possible combinations as shown in Figure 6(b)
based on relationships between teacher and content holder/organizer.

If the teacher themselves plays the content holder/organizer, the T-S
(teacher-student) relation remains the same as traditional setting. This is an ideal
type but won’t last long in the globalization era due to its limited capacity of ex-
pansion and development;
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If the teacher does not host the content (knowledge/information) but only
provide the service of teaching while leaving the content to the added holder/orga-
nizer, we then have two sub-types.

In the 1% condition, the content holder/organizer does not hold an agentive
purpose but purely acts as a transparent mediator in the three-party relationship.
This is arguably the role played by EdX in our provided examples, hence the image
of a ‘ferryman’;

Things are more complicated in the 2™ condition in which the content
holder/organizer has its own goals and agenda and functions more like a moderator
in the multi-party relationship. This is the case for both Preply and Coursera in which
the difference can be further defined by the source of knowledge and way of distri-
bution. In general, this kind of holder/organizer can be viewed as a ‘double-agent’.

So far at current stage of online education, these are the most popular forms
of online content holder/organizer to our knowledge, yet the situation is subject to
continued change through advancement. Furthermore, processes of change are al-
most certainly always combined with new challenges. As an example, the moral
conditions and value preferences of these content holders/organizers.

5. CONCLUSION

In this article, we have pursued the use of metaphor as a tool in analyzing
marketing languages and ideas. Two metaphor theories have been used in de-
monstrating three case studies of online Educational websites. Through the rich
and detailed data analysis, we have found some shared patterns of language use
and further proposed a new metaphorical model in the hope of facilitate future
marketing language analysis.

In the process of doing this, metaphorical practice of conceptual mapping
and blending using the concepts of ‘networking’ and ‘narratives’ were investigated
and discussed in detail. Reflecting upon this newly gained insight, we then pro-
posed a newly emerged type of actors in educational field who not only take cont-
rol of traditional position played by academic elites in the triangular model of coor-
dination proposed by Clark in 1980s, but also altered the power relations within
the educational system through their accumulated control over data and other edu-
cational resources in the digitalization process of education and online education
that gained great momentum from the COVID-19 experience.

Of course, we are fully aware of the speculative nature of above statements
on top of other limitation and flaws available in the article. Some of these are listed
below for reflective purposes.

First, the metaphorical model that we proposed relies mainly on two main
theories of metaphor interpretation, namely the ‘mapping’ and ‘conceptual
blending’ theories, while there are still more in the field of metaphor study for us
to learn and integrate into a better model of analysis;
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Second, the three chosen cases of online education platform are far from an
adequate representation for the entire field. In our continued work after this we
plan to explore and investigate more online educational platforms to get more data
for better and more representative results;

Lastly, the new relational structure emerged in the educational field has also
great possibility of influencing social structures and even world order in a much
wider context of observation. We are planning to integrate these aspects into our
continued work and research as well in the hope of making it more relevant and
useful to a wider audience.
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AZ INFLUENSZEREK MARKETINGKOMMUNIKACIOJANAK HATASA
A FOGYASZTOI MAGATARTASRA — ELTERESEK ES AZONOSSAGOK A
NOK ES A FERFIAK KOZOTT

ZSIGMOND TIBOR — GALIKOVA LAURA

The impact of influencers' marketing communications on consumer behaviour —
differences and similarities between women and men

The aim of the research is to assess the impact of influencers' communication on
social media on consumers' purchasing behaviour. The article will examine possible
differences in the habits of women and men. The relevance of the topic is that with
the emergence of the online space, traditional forms of advertising have been re-
placed by online advertising. In social media, influencers who promote products in
a credible way, using persuasive communication skills, play an important role. The
first part of this article summarises the theoretical background. Then the research
methodology is presented, including the questionnaire used to collect data and the
methods used to analyse the data. The results show that there is no difference be-
tween women and men in terms of whether or not they have bought a sustainable
product as a result of influencers.

Keywords: social media, marketing communication, influencer, online marketing

1. BEVEZETES

A cikk témavalasztasanak alapjat a marketing teriilet iranti érdeklddésiink
adta. Mindemellett szerettiik volna ismertetni az Y és Z generacio kozotti kiilonbsé-
geket a kozosségi média hasznalatanak tiikkrében. Véleménylink szerint ez a téma
napjainkban nagyon népszer(, hiszen nagyon kevés azok szama, akik nincsenek je-
len legalabb egy kozosségi média oldalon. Az internet megjelenésének kdszonhe-
téen az online tér 0j kapukat nyitott meg a reklamozas vildgaban. A hagyomanyos
reklamokat, mint példaul az oridsplakatok és szorolapok levaltotta az online hirdetés.
Napjainkban online jelenlét nélkiil egy vallalat nem lehet igazan sikeres foleg, ha a
fiatalabb generaciot szeretné megcélozni. A kozosségi média elterjedésével megje-
lentek az influenszerek, akik kiilonféle vallalatok termékeit és szolgaltatasait hirdetik
a kovetoiknek. Kiilonbozo szakirodalmak is alatamasztjak, hogy az influenszerektol
nem tekintik hagyomanyos reklamnak a termékek ajanlasat, hiszen a kdzdsségi ol-
dalakon olyan embereket és sztarokat kovetiink, akiket kedveliink és érdekel min-
den, ami veliik kapcsolatos vagy éppen, hogy mit hasznalnak.
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A cikk négy fejezetbdl all. Az els6 fejezet az elméleti részt tartalmazza. Az
elméletet a kdzosségi médiaval, valamint annak elemeivel kezdjiik, majd a fo-
gyasztoi magatartassal folytatjuk. Ezutan kifejtsiik a vasarlasi dontés folyamatat,
valamint annak befolyasolo tényezdit. A késébbiekben bemutatjuk a fenntarthato
fogyasztast, amelynek manapsag egyre nagyobb szerepe van a mindennapi életben.
Végezetiil pedig attériink a generacidés marketingre, valamint az altalunk vizsgalt
Y és Z generacio jellemzésére és vasarlasi szokasaira. A masodik fejezetben a cikk
céljat, valamint kutatadsunk modszertanardl és modszerérdl irunk. A harmadik fe-
jezetben tiintetjiik fel a kérdéives felmérésiink eredményeit, valamint megvizsgal-
juk az altalunk felallitott feltevéseinket €s hipotézisiinket. A negyedik fejezet, a
befejezés a cikkiink 6sszegzését foglalja magaban.

2. ELMELETI HATTER

A cikk témaja a kozosségi média hatasat vizsgalja a fenntarthatd fogyasztoi
magatartasra az Y €s Z generacio korében. A ko6zosségi média meghatarozasara na-
gyon sok féle definiciot talalhatunk. Mi kettét szeretnénk bemutatni. Montoya
(2011) szerint a kdzosségi média internet alapu alkalmazasokbol all, amelyek a web
2.0-ra épiilnek €s lehetdvé teszik a felhasznalok kozotti online interakciot és kom-
munik4ciot. Johnston (2011) szerint a kozdsségi média egy olyan hely, ahol az em-
berek beszélgetnek és informaciodkat osztanak meg egymassal egy kétiranyu plat-
formon keresztiil. A kozosségi média jelensége tagadhatatlanul terjed és fokozato-
san fejti ki hatasat a mindennapi életiinkre. Az emberek a kdzosségi médiat hasz-
naljak arra, hogy kapcsolatban maradjanak csaladtagjaikkal, barataikkal és kiilon-
b6z06 kozoségekkel. Azt is elmondhatjuk, hogy a k6zosségi média vilagszerte oriasi
vonzerdvel bir. Ma mar olyan vallalatok is hasznaljak 6ket, amelyek képesek kom-
munikalni meglévo vagy potencialis ligyfeleikkel. A mobilalkalmazasokon kdny-
nyen elérhetévé teszik ezeket a platformokat. Csak hogy néhany népszer(i példat
soroljunk az altalanos kdzosségi médiaplatformokra: Facebook, Instagram, Mes-
senger, YouTube. (Bujdosova — Klepochova, 2013). Sokan gy gondoljak, hogy a
kozosségi médidnak csak néhany fajtaja 1étezik, mint pl. a Facebook, a YouTube
vagy a Twitter. Mondhatjuk, hogy ezek hamis vélekedések, mivel a kozosségi mé-
dianak ennél sokkalta tobb eleme van. Ilyenek: a blogok, mikroblogok, k6zdsségi
oldalak, kollaborativ projektek, tartalommegosztok, kozosségi hireket tartalmazo
oldalak és virtualis vilagok (Markos-Kujbus, Gati, 2012; Szeberényi et al., 2022).

Ezt kovetden a fogyasztoi magatartasra tériink at, valamint megvizsgaljuk a
vasarlasi dontés folyamatat, és hogy vasarlaskor mik azok a befolyasolo tényezok,
amely alapjan a fogyasztok megvasarolnak egy terméket. A fogyasztdi magatartés
az a tevékenység, amellyel az emberek termékeket vagy szolgaltatasokat vasarol-
nak, fogyasztanak, felhasznalnak és eldobnak. Egész egyszertien a fogyaszt6i ma-
gatartas annak a tanulmanyozasa, hogy az emberek miért vasarolnak (Hofmeister-
Toth, 2014).
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A vasarlasi dontés folyamatanak els6 1épéseként kialakul egy vagy/sziikség-
let egy bizonyos termék/szolgaltatas irant, ami amiatt térténik, mert a jelenlegi és
a kivant allapot eltér egymastol. Amikor ez tudatosul a fogyaszto fejében az egy-
fajta fesziiltséget okoz nala, amit meg akar sziintetni. Miutan szembesiilt a problé-
maval, valamint eldontotte, hogy valtoztatni akar rajta, elkezd informacidkat gytij-
teni, tajékozodni a feltételezhetd opcidkrol. Ha dsszegytijtotte a kelld informacio-
kat, megkezddédik az informaciok kategorizalasa az altala valasztott szempontok
alapjan. Ezutan ezen szempontokat rangsorolja, az alapjan, hogy neki melyik a
legfontosabb, majd értékeli az igy kapott eredményeket. Ha van olyan termék/szol-
galtatas, ami megfelel a timasztott kritériumoknak, abban az esetben kovetkezhet
a vasarlas (Tordcsik, 2011).

A fogyasztéra szamos dolog hatassal lehet a vasarlasa el6tt és soran. A va-
sarlasi dontéseket befolyasolhatja a fogyasztok személyes tulajdonsagai is. Sziik-
séges megvizsgalni a fogyasztok minden olyan attributumat, amely a vasarlasnal
szerepet jatszik, valamint a marketingstratégiakat az egyes fogyaszt6i csoportokra
mintegy személyre szoloan kell kidolgozni. Az attributumok kozott kiemelkedden
fontosak: a kulturalis jellemzok, tarsadalmi jellemzok, személyes jellemzok és
pszichologiai jellemzok (Panyor, 2003).

A tovéabbiakban a fenntarthat6 fogyasztast és annak fontossagat foglaljuk 6sz-
sze. A fenntarthatosag fogalma az elmult években nagy népszeriiségnek drvend, de
gyokerei messze tulmutatnak ezen. A kifejezés elészor az Egyesiilt Nemzetek Szer-
vezetének (ENSZ) 1987-es ,,K6z0s jovonk” cimi jelentésében jelent meg. A fenn-
tarthatosag fogalmat a kovetkezOképpen hatarozzuk meg: ,,A fenntarthatdsag az em-
beriség jelen sziikségleteinek kielégitése, a kornyezet és a természeti er6forrasok jovo
generaciok szamara torténd megorzésével egyiitt” (Gyulai, 2012 p. 9). A fenntarthato
fejlodésnek harom alappillérét ismerjiik: tdrsadalmi, kdrnyezeti és gazdasagi (vo. Ko-
vacs 2023). Bolygdonk népessége egyre jobban novekszik és fejlédik, amivel a gazda-
sagnak is 1épést kell tartania. Maga a kdrnyezet azonban nem tudja kovetni a masik
két dimenzidt, €s a mi — az emberiség — felelosségiinkké valik (Mit jelent, online).

Az utolsé alfejezetek a generacios marketinget, valamint az altalunk vizsgalt
Y és Z generacio vasarlasi szokasait tartalmazza. A generacios csoportok kialakula-
sarol sok szakirodalmi cikket lehet talalni az interneten, de mind eltéré évszamokkal
jelolik az egyes csoportok szakaszat. Néhany allaspont szerint atfedések is vannak a
generaciok kozott, mivel kialakulasukban jelentds szerepe van a technika fejlodésé-
nek. Mi Bencsik, Horvath-Csikos, Juhdsz (2016) besorolasat alkalmazzuk.

Az Y generacio tagjai az 1980 ¢és 1995 kozott sziilettek, mar a fogyasztoi
tarsadalomban néttek fel és az ezredfordulo tajékan valtak felnotté. Innen ered az
angol megnevezésik is a ,,millenials”, melynek jelentése ,,ezredfordulds”. Az Y
generacio a digitalis nemzedék els6 hullama, és az internet mindennap jelen van a
maganéletiikben (Garai, Csiszarik, 2018). Ebbe a nemzedékbe tartozok vasarlasi
preferenciaik is kiilonboznek mind az éket megel6z6, mind az utanuk kovetkezd
generacioktol. Jellemzo rajuk, hogy olyan termékeket vasarolnak, amelyekhez
kedvezmény vagy kuponkdd tartozik (Zentai, 2018, o.n.).
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A Z generacio6 fejlddésében nagyon fontos tényezd az ijabbnal ujabb techni-
kai vivmanyok egymads utdni megjelenése. A Z generaci6 tagjai az 1995 és 2010
évben sziilettek és szamos névvel illetik dket, tobbek kdzott ,,Facebook generacio”
vagy ,,digitalis bennsziilottek” (Prensky, 2011). A Z generacio tagjai vasarlasaik
sordn kevésbé impulzivak, és tudatosabban hozzak meg a dontéseiket. Egyrészt
pontosan tudjak, hogy egy adott hdnapban milyen kdltségvetéssel gazdalkodhatnak,
¢és ennek megfelelden terveznek: nem vesznek nagyobb dolgot annal, amit mar nem
engedhetnek meg maguknak. Masrészt pedig miel6tt megvasarolndk a terméket, azt
egy eldzetes online tajékozodas el6zi meg, ahol megnézik, hogy egy adott funkciora
melyik a legjobb ar — érték aranyban elérhet6 termék (Sziics, online).

3. CELOK ES MODSZEREK

A cikk f6 célja bemutatni a kozosségi média hatasat a fogyasztéi magatar-
tasra. Szerettiik volna emellett még bemutatni a kdzosségi média elemeit, a vasar-
lasi dontést befolyasold tényezoket és a fenntarthatd fogyasztast. Kutatasunk 6
célcsoportjaul az Y és a Z generacio fogyasztoi réteget valasztottuk. Célunk meg-
nézni, hogy a fiatalabb generacioknak milyenek a fogyasztoi szokasai, mennyire
befolyasolhatdk az influenszerek altal a fenntarthatd termékek vasarlasara. A cikk
elméleti részéhez magyar, angol és szlovak konyvekbdl, valamint folyoiratcikkek-
bol nyertiink hasznos informaciokat. A cikk gyakorlati részében szekunder és pri-
mer kutatast is végeztiink. A szekunder kutatasban ismertetjiik a szlovékiai lako-
sok kozosségi média hasznalatat, valamint a zold influenszerek tevékenységét. A
primer kutatasnal kvantitativ, holabda mintavételen alapulé online kérddives
felmérést alkalmaztunk. Az adatok konnyebb begyiijtése és feldolgozasa miatt
dontottiink az online valtozat mellett. A kérddiviink az offline és az online vasarlasi
szokésokat, az influenszer marketinget, a fenntarthat6 termékek vasarlasat és de-
mografiai kérdéseket foglalja magaba. 31 kérdésbol allo kérdéssort allitottunk dsz-
sze, amely 11 darab zart, 12 darab félig zart, 2 darab nyilt kérdést, 1 darab Likert-
skalat, 3 darab linearis skalat és 2 darab tobb szempontot figyelembe vevo értékeld
skalat tartalmaz. A kérd6ivre Osszesen 128 valasz érkezett be 2023. 02.01 és 03.09
kozott. A kérddivet a Google Forms egyik szolgaltatasanak segitségével készitet-
tiik el. A mintavétel onkényes és holabda modszer 6tvozésével valosult meg, mely-
nek soran a Facebook kiilonboz6 csoportjaiban osztottuk meg a kérddiviinket,
emellett a sajat lizendfalunkon is megosztottuk kitdltést és tovabbi megosztast
kérve. A valaszok kiértékeléshez Microsoft Office Excelt hasznaltunk. A cikk irasa
alatt bizonyos feltevéseket €s hipotézist allitottunk 0ssze az elvart eredményekkel
kapcsolatosan. Egy hipotézist vizsgaltunk meg, amelyet ala is tdmasztottunk:

Hi: A nem befolyasolja, hogy vasaroltak-e mar fenntarthat6 terméket kedvenc
influenszeriik hatasara. Hipotézisiink elemzése folyaman egy nominalis és egy ordi-
nalis valtoz6 kapcsolatanak segitségével vizsgaltuk meg a Ho hipotézist. A tesztelés
soran Fisher-féle egzakt tesztet végeztiink. A hipotézisiinket nem fogadtuk el.
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4. EREDMENYEK

Kutatasunk befejeztével elmondhatjuk, hogy tisztabb képet kaptunk a fo-
gyasztok magatartasarol. Megtudtuk, hogy a valaszadok hetente tobbszor (43,0%)
jarnak bevasarolni. Azt is megtudtuk, hogy a valaszadok leggyakrabban a szuper-
marketekben (51,6%) vasarolnak be a legtdbbszor, ahol bevételiik legnagyobb ré-
szét (36,0%) élelmiszerre koltik. A valaszaddinkat leginkabb az ar (54,7%), vala-
mint a korabbi tapasztalat (60,0%) befolyasolja, mieldtt megvasarolnanak egy ter-
méket. Az eredmények alapjan nyilvanvalova valt, hogy az internet €s a kzosségi
oldalak meghatarozo szerepet toltenck be a valaszadoink életében. A beérkezett
valaszok alapjan a vélaszadok napi rendszerességgel (93,0%) hasznaljak az inter-
netet, valamint tobbségiik (98,0%) mar vasarolt is az interneten keresztiil. Az ered-
mények alapjan azt is megtudtuk, hogy a valaszadok az interneten legtobbszor ru-
hazati termékeket (57,6%) véasarolnak. A leggyakrabban hasznalt kozosségi média
oldalak kozé tartozik a Messenger, Facebook, az Instagram és a YouTube. Atlago-
san 30-40 percet toltenek 1-1 kdzosségi oldalon, azonban a Messengeren tobb,
mint 2 6rat. A legtobben (91,4%) csaladdal, ismerdsokkel valo kapcsolattartas cél-
jébol hasznaljak a kozosségi média oldalakat. Kideriilt, hogy a valaszaddk 34,0%-
a kovet influenszereket. Megkérdeztiik azt is, hogy miért kvetnek influenszereket,
erre a valaszok tobbségében (43,0%) azt kaptuk, hogy azért, mert érdekes témakat
dolgoznak fel és mert szorakoztatonak (37,5%) talaljak. A szponzoracidkhoz a va-
laszadok semlegesnek (39,0%) allnak. Megtudtuk azt is, hogy a valaszadok vasa-
roltak mar terméket influenszer hatasara, erre a kérdésre a valaszadok 43,0%-a va-
laszolt igennel. A legtdbb ilyen termék a kozmetikai termék (26,6%), valamint a
ruha és cipd (21,9%) volt. A szolgéltatasokat mar kevesebben probaltak, a valasz-
adok 35,0 %-a valaszolt igennel. Ezek koziil a fesztivalt (18,0%) irtak a legtobben.
A valaszadok nagyon fontosnak (34,4%) tartjak a fenntarthatésagot, azonban en-
nek ellenére az eredmények alapjan a tobbség (93,0%) nem vasarolt még fenntart-
hat6 terméket influenszer hatasara, ahogyan a fenntarthatdsaggal foglalkoz6 inf-
luneszerekrol (65,6%) sem nagyon hallottak.

Vilaszt kaptunk a téma soran megfogalmazodott feltevéseinkre. Osszesen
négy feltevést fogalmaztunk meg. Az elsé feltevésiink az volt, hogy a valaszadok
tobb, mint 70%-a vasarolt mar az interneten keresztiil, elfogadtuk. A masodik fel-
tevéslink, miszerint a kitolték tobbsége tobb, mint 2 drat hasznalja a Messengert,
elfogadtuk. A harmadik feltevésiink az volt, hogy a valaszadok tobb, mint 40%-a
vasarolt mar valamilyen terméket vagy szolgaltatast influenszer ajanlasara, elfo-
gadtuk. A negyedik feltevésiink, hogy a kitoltok kevesebb, mint 50%-a hallott a
fenntarthatosaggal foglalkozo influenszerek tevékenységérol, elfogadtuk.

Egy hipotézist vizsgaltunk meg amelyet ala is timasztottunk. Az adatokat
els6ként Excelben dolgoztuk fel és kodoltuk, majd ezutan SPSS program segitsé-
gével végeztiik el a szamitasokat.
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A hipotézisiink a kovetkezo:
Hi: A nem befolyasolja, hogy vésaroltak-e mar fenntarthat6 terméket ked-
venc influenszeriik hatasara.
Hipotézisiink a ,,nem” és a fenntarthat6 vasarlasa influenszer hatarsara” val-
tozok kapcsolatat vizsgéalja. Az elemzés folyaman a Hy hipotézist vizsgaltuk egy
nominalis (nemek eloszldsa), és egy ordinalis (fenntarthatd termék vasarlasa) val-
toz6 kapcsolatanak segitségével, azt feltételezve, hogy a két valtozo kozott nincs
kapcsolat. Az ezzel kapcsolatban készitett kereszt-tabla (1. tablazat.) alabb lathato:

Fenntarthato termék vasarlasa influenszer hatasara
Igen Nem Total
Neme Né 5 91 96
Férfi 4 28 32
Total 9 119 128

1. tablazat. A nemi eloszlas és a vasarolt termékek kozotti kapesolat.
Forras: Sajat kutatas.

2*2-es cellakkal dolgoztunk, igy Fisher-féle egzakt tesztet végeztiink ismét.

Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
VELTE aff (g-sil()ied)g (2-sided% (1-sided§

Pearson Chi-Square 1,9522 1 ,162
Continuity Correction® ,996 1 318
Likelihood Ratio 1,741 1 ,187
Fisher’s Exact Test ,226* ,158
Linear-by-Linear Test 1,937 1 ,164
N of Valid Cases 128

2. tablazat. H1 hipotézis — SPSS program segitségével szamitott értékek.
Forras: Sajat kutatas.

Hipotézisiink elemzéséhez 0,05-6s szignifikancia (o) szintet alkalmaztuk.
Esetiinkben ez az érték (P = 0,226) nagyobb, mint 0,05, tehat a két valtozé kozott
fiiggetlen kapcsolat van. Ho hipotézis nem vethetjiik el, az alternativ H; hipotézist
viszont igen. A 2. tablazat alapjan a H1 hipotézisiinket elvetjiik, tehat a nem nincs
hatassal arra, hogy vasaroltak-e mar fenntarthat6 terméket kedvenc influenszeriik

hatasara.
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5. OSSZEFOGLALAS

A cikk témaja a k6z0sségi média hatasat vizsgalta a fenntarthat6d fogyasztoi
magatartasra az Y és Z generacié korében. Cikkiinkben Bencsik, Horvath-Csikos
¢és Juhasz (2016) besoroldsat alkalmaztuk, igy Y generécio alatt az 1980 és 1995
csoportjat értjiik, a Z generacio alatt az 1996 és 2010 kozott sziiletett egyének cso-
portjat értjiik. A cikk els6 fejezetében a hazai és nemzetkozi irodalmat felhasznalva
jellemeztiik a kozdsségi médiat, valamint annak elemeit. A k6zdsségi média nép-
szerlisége tovabbra is toretlen, a jelenlegi helyzetben az emberek még tobb idot
toltenek a kiillonbozo platformokon. Felmérésiink eredménye alapjan a Facebook,
a YouTube és az Instagram a legkedveltebb a felhasznalok kérében. Az ezt kdvetd
alfejezetekben a fogyasztdi magatartasra tértiink at, valamint megvizsgaltuk a va-
sarlasi dontés folyamatat, és hogy vasarlaskor mik azok a befolyasold tényezok,
amely alapjan a fogyasztok megvasarolnak egy terméket. A fogyasztok kiismerése
¢és befolyésolasa az id6 elérehaladtaval egyre nehezebbé valt. A mai fogyasztonak
mar minden eszk6ze megvan hozza, hogy minden szamara sziikséges informaciot
begylijtson az egyes termékekrdl vagy szolgaltatasokrol, és az igy szerzett tudas
birtokaban hozza meg a dontését. A vasarloéi magatartisban is valtozasok kovet-
keztek be. Ezek koziil a legjelentdsebb az online vasarlas iranti igény jelentds no-
vekedése, amelyhez a vallalatoknak alkalmazkodni kellett. Online jelenlét nélkiil
a vallalatok nem lehetnek igazan sikeresek fOleg, ha a fiatalabb generaciot szeret-
nék megcélozni. A kdvetkezo alfejezetekben a fenntarthatd fogyasztast és annak
fontossagat foglaltuk 6ssze. Ahogy a zero waste életmod egyre inkabb elterjed az
otthonokban is, gy nd a negativ megitélése azoknak a markaknak, amelyek nem
mozdulnak el ebbe az irdnyba. Megjelent egy 11j tarsadalmi réteg, a ,,precyclers”,
akik eleve elkeriilik a milanyagokat, igy nem kell az Gjrahasznositassal foglalkoz-
niuk. Az elérejelzések szerint ez a szemléletmod szép lassan eldtérbe kertil, és
megeldzi a recycle és az upcycle gondolkodasmodokat. Az utolso alfejezetek a
generacios marketinget, valamint az altalunk vizsgalt Y és Z generacio vasarlasi
szokasait tartalmazta. Habar az Y és a Z korosztaly kdzott csak egy 1épcsdfok van,
mégis fellelhetd néhany kiilonbség vasarlasi szokasaikban. Az Y generacio tagjai
vasarlasaik soran els6képp az akciokat, illetve a leértékeléseket veszik figyelembe.
Ez lehet életkori sajatossag is, hiszen a 24-39 év kozottiek esetében a tobbség mar
csaladot alapitott, ahol bizony minden eurénak megvan a helye €s ezért sokuk ki-
fejezetten keresi az akcios arucikkeket. A Z generacio tagjainak az izlését és a va-
sarlokedvét nagyban befolyasoljak az influenszerek és az 6 hatasukra hajlamosab-
bak markas és ennek megfelelden igen koltséges termékeket vasarolni, amivel 1é-
nyeges nyomas ala helyezik a sziileiket is.
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gazdasagi terminologia és az 6sszehasonlité mondattan.

E-mail: szigetvary.nora@uni-bge.hu

Dr. Takacs Judit
Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem

Az Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem Magyar Nyelvészeti Tanszékének tan-
székvezetd egyetemi docense, magyar és finnugor nyelvész.

F6 kutatasi teriilete az antroponomasztika, a szocioonomasztika ¢s a markanévku-
tatds. Monografidjaban keresztnevek apellativizacijanak modelljét irta le, az el-
mult idészakban markanevek alkalmazott névtani irany( megkdzelitésével és
elemzésével, ezen beliil is elsésorban markanév—fajtanév valtozas névtani szem-
pontu vizsgalataval foglalkozik. Finnugor nyelvészként kutatasi teriilete a magyar
nyelv eredetének oktatdsmodszertana.

E-mail: takacs.judit@uni-eszterhazy.hu
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Dr. Téth Sandor Janos
Comenius Egyetem

2007-ben doktoralt nyelvtudomanybol a pozsonyi Comenius Egyetemen, majd
2021-ben habilitalt a Pécsi Tudomanyegyetemen neveléstudomanybol. Kutatasi
teriiletei a nyelvi kapcsolatokhoz kotddnek: lexikalis germanizmusok a szlovak
nyelvben, magyarorszagi szlovakok nyelvhasznalata, szlovakiai nyelvi tajkép,
szlovak-magyar 6sszehasonlité6 morfoszintaxis.

E-mail: sandor.janos.toth@uniba.sk

Dr. Valvason, Elena
“Umberto Eco” High School of Alessandria

Valvason Elena holds a PhD in Linguistics from the Universities of Pavia and
Bergamo and she currently works as an EFL teacher at “Umberto Eco” High
School in Alessandria. She is mainly interested in Semantics and Discourse, which
she usually analyses with a corpus-assisted approach.

E-mail: elenavalvason@gmail.com

Velez-Ségor Zsuzsanna
Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem

Kommunikacio- és médiatudomany diplomaval jelenleg filozofia doktori
tanulmanyokat folytatok — kutatasi témam a marketing és a PR filozofiai
megkozelitése. A Budapesti Miszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemen tobb
targyat oktatok kommunikacids témakorben. Emellett két vallalkozads social
media- és marketing menedzsmentjét végzem.

E-mail: sogor.zsuzsanna@gtk.bme.hu

Dr. Veres Istvan
Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar

Veres Istvan vagyok, a Budapesti Miiszaki és Gazdasdgtudomanyi Egyetem,
Gazdasag és Tarsadalomtudomanyi Karan dolgozom. Tarsszerzdje a Marketing:
Fokuszban a termék, valamint a Modern Arazis szakkonyveknek. Kutatési
teriileteim: online marketing, k6zdsségimédia-marketing, hazai-és nemzetkozi
kiskereskedelem hagyomanyos és online csatornai, marketingkommunikacio és
interkulturalis kommunikacid, valamint kreativ reklam alkotés.

E-mail: veres.istvan@gtk.bme.hu
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Wu, Jialei
Eétvos Lorand Tudomdanyegyetem
Tarsadalomtudomanyi Kar

Wu enjoys a multi-perspective background in the field of education, especially at
the tertiary level. Having a combined educational background in Computer
Engineering, Applied Linguistics, Cognitive Psychology, and Social Science
(current), his main focus is at language development and performance as a
potential solution for delivering a highly effective, reliable and sustainable higher
education and beyond.

E-mail: jaylee.wu@gmail.com

Dr. Ziegler Zsolt
Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
Eétvos Lorand Tudomanyegyetem

Adjunktus a Filozéfia és Tudomanytorténet Tanszéken a Budapesti Miiszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetemen és az ELTE Tarsadalomtudoményi Karanak
Uzleti Kommunikacié és Marketing Tanszékén. 2018-ban szerzett doktori
fokozatot a filozofiai és tudomanytorténeti szakteriileten, specializalodva etikara
¢és analitikus filozofiara. Oktatdsi tevékenysége mellett szamos tudomanyos
kutatocsoportotban is részt vesz.

E-mail: ziegler.zsolt@sek.elte.hu

Dr. Zsigmond Tibor

Selye Janos Egyetem

Gazdasagtudomanyi és Informatikai Kar
Koézgazdasagtan és Menedzsment Tanszék

Zsigmond Tibor okleveles kdzgazdasz, egyetemi adjunktus a felvidéki Selye Janos
Egyetem, Gazdasagtudomanyi és Informatikai Karanak Menedzsment tanszékén.
Doktori tanulmanyait is az emlitett karon végezte, disszertaciojat 2021
augusztusaban védte meg sikeresen. Kutatasi teriiletei kozé tartozik a
zoldmarketing, a fenntarthaté fogyasztas, a fogyasztoi szokasok vizsgalata, de
ugyanakkor menedzsment témakkal (szervezeti magatartds, emberi er&forras
menedzsment, well-being, kiégés) is szivesen foglalkozik.

E-mail: zsigmondt@ujs.sk
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2024. november 7-8-an Szombathelyen, az E6tvés Lordand Tudomany-
egyetem Tarsadalomtudomanyi Karan keriilt megrendezésre a Marketingnyelvé-
szet interdiszciplinaris konferencia.

A Magyar Tudomany Unnepéhez kapcsoldddan megrendezett konferenci-
an 4 plenaris és 34 szekcideldadas hangzott el. Az eldadasok a marketing és a
nyelvészet metszéspontjaival foglalkoztak, mind a marketingtudomény, mind a
nyelvtudomany szemszgébol.

Jelen tanulmanykdtet a konferenciahoz kothetd tanulményokat tartalmazza
¢s betekintést enged a most kialakuldban 1év6 interdiszciplinaris kutatési teriilet
témaiba. A kotet kétnyelvii, 21 magyar nyelvli és 4 angol nyelvii tanulmanyt
foglal magaba.

A kotet els6é nagy fejezete — Markanév, szlogen, védjegy — hét tanulmanyt
tartalmaz, ¢€s betekintést ad a marka legfobb nyelvi azonositd elemeinek miiko-
désébe. A Hirdetések nyelvezete fejezet 6t tanulmanya bemutatja, milyen nyelvi
elemeket haszndlnak egyes markak, illetve dgazatok, illetve hogyan hatnak a hir-
detések egyes nyelvi elemei a fogyasztokra. A nyelvi tajképpel foglalkozo feje-
zet — Nyelvi tdjkép és marketing — két tanulmanya budapesti nyelvi tajképi pél-
dakon keresztiil mutat rd, miként formalja a marketingkommunikacié a nyelvi
tajképet. A Zold kommunikacio és greenwashing fejezet hat tanulmanya a zold
hirdetések pozitiv példainak és j6 gyakorlatanak bemutatisa mellett a greenwa-
shing karos gyakorlataira €és hatasaira is felhivja a figyelmet. Az utols6, Marke-
ting és nyelvészet tovabbi dsszefiiggései cimii fejezet 6t tanulmanya bizonyitja,
hogy marketing €s nyelvtudomany kapcsolata szamos tovabbi Osszefliggésben is
vizsgalhato és vizsgalando.

Mind a konferencia, mind a tanulmanykotet fokusza a két tudomanytertilet
kozds pontjainak megtalalasa: az aktualis trendek felvazolasa mellett a cél az
interdiszciplinaris kutatasi teriilet magyarorszagi alapjainak lefektetése.




