1. BEVEZETES

A markak vizsgalata izgalmas teriilet, hiszen a markdk mindennapjaink
szerves részéveé valtak — nyelvészeti megalapozottsagl, komplex vizsgalatukkal
azonban még ados a magyar (alkalmazott) nyelvészeti szakirodalom. Jelen kotet
ezt, a markak és a nyelvtudomany kozt tatongo6 tirt kivanja — ha nem is betdlteni,
de legalabb (at)lathatova tenni. Célunk tehat ravilagitani arra, milyen szerepet
jatszhatnak nyelvészeti (al)diszciplinak és modszerek a markak tanulmanyozasa-
ban.

A markak mindennapjaink részeivé valtak, azokkal az élet minden teriile-
tén, minden nap szamtalanszor talalkozunk. Latour (1992: 140) szerint naponta
300 markaval keriiliink valamilyen kapcsolatba. Az internet koraban, negyed év-
szazaddal késobb valoszinlisithetd, hogy ez a szam megsokszorozodott: csak az
Egyesiilt Allamokban 3,4 millié bejegyzett markanév van, a honlapok és szoftve-
rek szama — amelyek egy része szintén markanak tekinthetd — pedig az 1970-es
¢vekbeli nullarél kiindulva millidrdos nagysagrendet ért el napjainkra (vo.
Rivkin—Sutherland 2004: 8).

Amikor a marka szot halljuk, legtobb esetben valamilyen ruhazati termékre
(Nike, Versace), €lelmiszermarkara (Boci, Milka), kozmetikumokra (Gilette, Ni-
vea) tartos (elektronika) fogyasztasi cikkre (Samsung, Dyson), vagy gép-
kocsimarkara (Volvo, Porsche) gondolunk. Ezek koziil az élelmiszereket és a
kozmetikai cikkek egy részét a marketing szakirodalom oOsszefoglald néven
FMCG (Fast Moving Consumer Goods), azaz ,,Gyorsan Forgd Fogyasztasi Cik-
kek” névvel illeti (Rekettye—Torocsik—Hetesi 2015: 177).

Markak azonban nem csak a fent felsorolt termékfajtak lehetnek: az lehet egy
szolgaltatas (Patyolat, Uber, Google), egy varos (New York), egy orszag (Magyaror-
szag, Svajc), egy intézmény (Harvard), egy esemény (Sziget), egy személy vagy egy
csoport (David Beckham, Shaquille O'neal, Beatles), de akar egy kitalalt személy is
(Harry Potter) (vO. Drori-Delmestri-Oberg 2013, Kenesei—Kolos 2007, Milligan
2010, Moilanen—Rainisto 2008, Rekettye—Tdrocsik—Hetesi 2015, Veres 2009).

A markak sokszor nem 6nalléan léteznek, hanem komplex rendszereket al-
kotnak: markanak tekinthetd egy cég nevébdl 1étrejott markanév (Volkswagen,
Procter & Gamble), de annak egy terméke is. A Volkswagennél példaul a Volks-
wagen Passat, de a Seat és a Seat Leon is marka — mindegyik a Volkswagen kon-
szern tulajdona. Egy vallalkozasnak természetesen tobb markaja is lehet; a Proc-
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ter & Gamble esetében 0nallo markaként 1étezik példaul a Max Factor, a Wella, a
Bounty vagy éppen az Ariel (részletesebben vo. 2. fejezet).

A markak kozott nem csupan ezért nehéz eligazodni: a fogyasztok fejében
gyakran hamis kép ¢l arrol, hogy a marka melyik céghez vagy orszaghoz kotheto.
A Milka markat tobbségében valamely alpesi orszaggal (Ausztria, Svajc, esetleg
Németorszag) azonositanank. Epptgy, mint ahogy az Opelrdl tudjuk, hogy német,
a Skoda cseh, a Seat spanyol, a Lamborghini olasz, a Volvo svéd, a Bentley, a
Land Rover és a Jaguar angol.

A valdsagban azonban a Milka tulajdonosa az Egyesiilt Allamokban talal-
haté (Mondeléz International), mig az Opel otthona Franciaorszagban van (2017.
tavaszan vasarolta meg a markat a General Motorstol a Groupe PSA). A Skoda, a
Seat, a Lamborghini ¢és a Bentley a Volkswagen-konszern részeként német mar-
kak, a ,klasszikus angol” Jaguar ¢és Land Rover mar 2008 o6ta indiai (7ata-
konszern), mig a ,,svéd” Volvo tulajdonképpen kinai, ugyanis 2010 6ta a kinai
Geely tulajdona.

Néha a marka neve is megtévesztd lehet: a Canada Drynak napjainkban
példaul mar nem sok kapcsolata van Kanadaval (v6. Rivkin—Sutherland 2004:
148).

A markakhoz tarsitott orszag képének, és az igy 1étrejovo asszociacioknak a
késdébbiekben, a kognitiv markaképek vizsgalata soran lesz szerepe (4. fejezet).

A kutatas aktualitasa

Markak és markanevek kutatasanak aktualitasat tobb tényezo is alatamaszt-
ja, illetve sziikségességét tobb realgazdasagi folyamat is jelzi.

Egyrészt a nemzetkdzi nyelvészeti szakirodalomban az elmult években
egyre er0sebben érezhetd az a torekvés, hogy a markak vilagat és a nyelvészeti
kutatasokat egymassal kapcsolatba hozzak. Ez a hidépitd szerep egy-egy kutatot
jelent, akik — tdbbnyire nyelvészeti diszciplinakbdl indulva — probaljak felhivni a
figyelmet arra, hogy milyen (lehetséges) kapcsolodasi pontok léteznek nyelvtu-
domany és markakutatas kozott (vo. pl. Kastens 2008, Lowrey 2007, Platen 1997,
Praninskas 1968, Ronneberger-Sibold 2004, Sjoblom—Ainiala—Hakala 2013,
Usunier—Shaner 2002). A magyar szakirodalomban ez a torekvés ma még csak
nyomokban érhetd tetten. A kdotet témajat tekintve tehat aktualisnak tekintheto,
hiszen olyan interdiszciplinaris Osszefliggéseket vizsgal, amelyeket idehaza csak
kevesen vizsgaltak korabban.

Masrészt a kotetben leirtak nyelvtervezési, illetve nyelvpolitikai szempont-
bol is relevans kérdéseket vetnek fel. Bizonyos ismert markanevek (pl. Coca-
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Cola, Mercedes, McDonald’s) a legtobb nyelven azonos alakban 1éteznek, igy a
legglobalisabbnak tekinthet nyelvi elemek. Ma mar azonban nem csak a legis-
mertebb markanevekkel talalkozhatunk gyakran: az Eurdpai Union beliil a termé-
kek szabad aramlasaval a markanevek szintén szabadon aramolnak, igy azok —
Onkéntelentil is — egy idegen kultura értékeinek hordozoiva és kozvetitdiveé val-
nak. A nyelvi globalizacios folyamatok ellen hatva a markanevek segithetnek a
kulturalis és nyelvi identitds meg6rzésében is. Egy magyar nyelvi markanév, ha
egyedi (a piacon ujszerll) termékkel parosul, a magyar kultara (és/vagy nyelv)
ismertebbé tételében jatszhat szerepet — gondoljunk példaul a Biivos kockara.

Harmadrészt aktualitasat gazdasagi szempontbdl az a perspektiva adhatja,
amellyel a benne foglaltak hozza tudnak jarulni markak sikeresebbé tétel¢hez:
napjainkban egyre tobb magyar marka sziiletik, amelyek koziil csak azok tudnak
sikeresek lenni, amelyek erés markava valnak. Korabban ez a szempont kevésbé
jatszott szerepet markanevek tervezése soran, azonban Magyarorszagon a kozel-
multban a hianygazdasagot felvaltotta a gazdasagi verseny. Az ezaltal ki¢lez6dott
versenyben létsziikségletté valik és valt a markanevek hatékony menedzselése:
ebben nyujthat segitséget a nyelvtudomany, kiilondsen a markak kognitiv pozici-
onalasaval foglalkoz6 fejezet.

Interdiszciplinaritas

A markak vizsgalataval tobb tudomanyag is foglalkozik. A legkézenfek-
vObb természetesen a gazdasdgtudomany, azon beliil is a marketingtudomany,
ugyanis a markak a gazdasag részei. Egy marka sikere vagy sikertelensége, elfo-
gadottsdga vagy elutasitdsa (multinacionalis) vallalatok sorsarol, ezzel dsszefiig-
gésben pedig emberek ezreinek vagy tizezreinek megélhetésérol, vagy éppen egy
allam adobevételeinek nagysagarol donthet.

A marketingtudomanyon beliil a markak vizsgalata napjaink egyik hangsu-
lyos kutatasi teriilete: mar az 1990-es években szamos szerz6 (pl. Aaker 1991,
Kapferer 1992, Keller 1998) hivta fel a figyelmet a vizsgalatok fontossagara, ma
pedig a markakutatas részben sajat diszciplinanak tekinthet6 a marketing teriiletén
beliil. A marketingtudomany markakkal kapcsolatos vizsgalataiba a 2. fejezet ad
rovid betekintést.

A markakkal foglalkozik a jogtudomany is. Jogi szemszdgbdl nem a marka
sikere a kérdés, hanem a marka és a markanév jogi 0sszefliggései, azaz hogy egy
marka milyen mdédon védheto le, illetve milyen kdvetkezményei vannak a marka-
név jogtalan hasznalatanak. A gazdasag- és marketingtudomanyban markanév-
ként, a nyelvtudomanyban marka-, termék- gyartmany- és/vagy arunévként hasz-
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nalt fogalmak (lasd 3. fejezet) a jogalkotas szempontjabdl részben védjegynek
minoésiilnek. A védjegy ,,a marka vagy a marka barmely része, ami jogi oltalmat
¢lvez” (Rekettye—-Toth 2015: 317). A védjegyeket Magyarorszagon az ,,1997. évi
XI. torvény a védjegyek és a foldrajzi arujelzok oltalmarol” elnevezésii jogsza-
baly szabalyozza, amelynek els6 paragrafusa szerint:

»l. § (1) Védjegyoltalomban részesiilhet minden grafikailag abrazolhato

megjelolés, amely alkalmas arra, hogy valamely arut vagy szolgaltatast

megkiilonbdztessen masok aruitdl vagy szolgaltatasaitol.

(2) Védjegyoltalomban részesiilo megjeldlés lehet kiilonosen:

a) szo, szooOsszetétel, beleértve a személyneveket €s a jelmondatokat;

b) betli, szam;

c) abra, kép;

d) sik- vagy térbeli alakzat, beleértve az aru vagy a csomagolas formajat;

e) szin, szindsszetétel, fényjel, hologram;

f) hang; valamint

g) az a)-f) pontokban felsorolt egyes megjeldlések dsszetétele.”

A védjegyeket Magyarorszagon a Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala
jegyzi be ¢és tartja nyilvan: a hivatal honlapjan érhet6 el a Védjegylajstrom, amely
az Osszes Magyarorszagon levédett védjegyet tartalmazza (Szellemi Tulajdon...
2019).

A torvény kiemeli, hogy a védjegy lehet szo, vagy szoosszetétel. A torvény
természetesen nyelvi szempontbdl nem szabalyozza — nem szabalyozhatja — a
védjegyeket (¢és a védjegyként funkcionaldo markaneveket), ezért nincs megkotés a
markanév helyességére, vagy annak nyelvére vonatkozoan. Ez utobbi mar csak
azért sem lehetséges, mivel lehetdség van a védjegyeket tobb orszagban is beje-
gyeztetni. Természeten egy markanévnek nem kételezo jelleggel kell védjegynek
lennie: egy név jogi védettség nélkiil is funkcionalhat markanévként.

Nyelvészek markakkal, markanevekkel kapcsolatos szakmai tuddsa nem
csak (alkalmazott) nyelvészeti, hanem jogi szempontbdl is hasznos lehet, azokban
az esetekben, ha egy markanév bitorlasarodl kell donteni, vagy arrdl, hogy egyik
név mennyire hasonlit egy masik névre (vo. Leblanc 2008, Zilg 2012: 63). Egy
sikeres markanévhez hasonlitd6 markanévrdl azonban sokszor nehéz eldonteni,
hogy milyen mértékben hasonlit egy masikra — ezért a jogi vitak elkeriilésére sok-
szor a marka tulajdonosai nem csupan a konkrét markanevet védetik le, hanem
hasonl6 hangzasu neveket is (vo. Platen 1997: 76, Romer 1968: 55; az analdgian
alapulo markanévképzéssel kapcsolatban Praninskas 1968: 85-88).

Jelen kotet egy tovabbi diszciplinat kivan szorosabban bevonni markanevek
vizsgalataba: a nyelvtudomanyt.
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A kotet célja

1. A markakutatas és a(z) (alkalmazott) nyelvészeti kutatasok kapcsolodasi pont-
jainak bemutatasa

A kapcsolodasi pontok bemutatasat tartjuk jelen kotet legfontosabb célja-
nak, ugyanis Magyarorszagon jelenleg a nyelvészeti kutatasok és a markak vizs-
galata csak nagyon ritkan talalkozik egymassal, és a témaval foglalkoz6 publika-
cidk szama is minimalisnak tekintheto.

A nyelvtudomany, azon belill is az alkalmazott nyelvészet markakutatasban
betdlthetd szerepére azért szeretnénk felhivni a figyelmet, hogy 0sztondzziik a
markakkal és a markanevekkel kapcsolatos vizsgalatokat, illetve hogy igy is bizo-
nyitsuk a nyelvészeti kutatasok tarsadalmi, illetve gazdasagi hasznossagat. Mar-
kak, markanevek sikere, illetve sikeriik nyelvészeti el6segitése ugyanis tarsadal-
milag hasznos: a terméket el6 kell allitani, majd a terméket és a markat mene-
dzselni, illetve értékesiteni kell — azaz az egész képet szem el6tt tartva nyelvészeti
kutatasok munkahelyek teremtését segithetik elo.

Els6dleges célunk tehat ramutatni azokra a metszéspontokra, ahol a markak
vizsgalata és a nyelvészeti kutatasok talalkoz(hat)nak. A 3. fejezetet ezért mintegy
szemnyitogatonak szanjuk — szeretnénk min¢l szélesebben felvazolni azokat a
lehetoségeket, amelyek nyelvészek szamara markak vizsgalata soran nyilhatnak.

2. A markanevek komplex rendszerezési lehetoségeinek bemutatasa

A(z) (alkalmazott) nyelvtudomanyon beliil a markakkal kapcsolatos kutata-
sok egyik alapvetd teriilete lehet a markanevek, mint nyelvi jelek csoportositasi
lehetdségeinek vizsgalata. A nyelv(észet)i indittatast csoportositasok €s besorola-
sok azért fontosak, mivel igy nem csupan aktudlis képet kapunk a markanevekrol,
hanem nyelvészeti eszk6zok segitségével utat is mutathatunk markanevek alkota-
sahoz. A magyar nyelvli szakirodalom sajnalatos médon a markanevek csoporto-
sitasi lehetdségeivel — egy-két kivételtol eltekintve — alig foglalkozik; olyan 6sz-
szefoglald elemzések pedig, mint amilyent német nyelvteriileten Platen (1997)
vagy Ronneberger-Sibold (2004) publikalt, tudomasunk szerint még nem sziilet-
tek.

Amennyiben az elézoleg, a kapcsolodasi pontok keresésénél leirtakat meg
szeretnénk valodsitani, sziikséges annak bemutatasa, hogy a markanevek hogyan
csoportosithatéak. A kotetben ezért markanevek komplex kategorizalasi rendsze-
rét mutatjuk be, ezzel is rimutatva arra, milyen sok oldalrol kozelithetiink a mar-
kak nevei felé.
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crer

A markak és a markanevek akkor lesznek erdsek, a markak pedig ezzel
egyiitt sikeresek, ha a marka és annak neve bekeriil mentalis lexikonunkba, majd
ott rogziil (vo. Kastens 2008). Ez az integracios folyamat azt is eredményezi,
hogy a marka neve a mentalis lexikon mas elemeivel (kdznyelvi szavakkal, mas
tulajdonnevekkel, markanevekkel) kapcsolatokat alakit ki — azaz nem fliggetlen
entitasként keriil a lexikonba, hanem annak szerves része lesz.

A folyamat és az annak eredményeként létrejovo strukturak jelentOsége,
hogy a markanév igy egyszerre lesz Osszekapcsold elem, stimulus és asszociacio,
vagyis a lexikonunkban a markanévvel kapcsolatban 1év6 szot hallva, vagy olvas-
va lehet, hogy egy markanévre asszocialunk, illetve a marka nevét hallva bizo-
nyos asszociaciok aktivalodnak elménkben. Lila, magenta, piros — ezzel a harom
szinnel a markanév emlitése nélkiil is valdsziniileg sikeresen eléhivtam az Olvaso
mentalis lexikonjabol harom kozismert markat, a Milkadt, a Telekomot és a Ferrarit.

Az asszociacios ¢és aktivalasi struktirak, a kognitiv reprezentacio milyensé-
ge, a kapcsolatok szama ¢€s erdssége, a kiilonbségek ¢s a hasonldsagok egyes mar-
kanevek kapcsolatrendszerében nagyban befolyasoljak markak sikerességét. A
markak erejét pontosan az adja, hogy kognitiv apparatusunkban milyen helyet
foglalnak el: milyen asszociaciokat, képeket, érzelmeket, esetleg élményeket tar-
situnk hozzajuk.

Ha a marka neve nem része a kognitiv apparatusnak, akkor nem fogjuk va-
sarolni — legfeljebb egy kiprobalas erejéig, vagy véletleniil. Ha azonban a marka-
név a lexikon halozataba integralddik, és ott kedvezd pozicidt foglal el, a marka
vasarloiva, esetleg rajongoiva valunk. Ez pedig a marka financialis sikerét
von(hat)ja maga utan. Empirikus kutatasunkban ezért azt vizsgaljuk, hogy milyen
tényezok befolyasoljak a markak kognitiv kapcsolatait.

4. Markaasszociaciok vizsgalatanak modszertani Gtmutatoja

A markaasszociaciok elemzése kiemelt szerepet kap markanevek kognitiv
reprezentaciojanak vizsgalata soran. Mivel jelenleg markaasszociacios vizsgala-
tok szakirodalma magyar nyelven szinte nem létezének tekinthetd, célunk, hogy
az 5. fejezet empirikus elemzései soran bemutassuk, milyen médszertani eszko-
tunk azokat vizsgalva. Az empirikus kutatds ezért modszertani Utmutatonak is
tekinthetd hasonlo jellegli tovabbi kutatasok elvégzéséhez.

5. Gyakorlati felhasznalasi és kutatasi perspektivak bemutatasa
A kotetben a tudomanyos eredmények bemutatasa és megvitatasa az els6d-
leges strukturaszervezd elem — ennek ellenére nem csupan eredményeket szeret-
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nénk prezentalni és dsszefiiggésekre ramutatni, mivel a téma kinalja a lehetéséget,
hogy a vizsgalat részben gyakorlati jellegii is legyen.

A téma gyakorlati jellegét két szempontbol szeretnénk a kotetben bemutat-
ni: az egyik a tovabbi (alkalmazott) nyelvészeti kutatasi lehetdségek és kutatasi
témak felvillantasa. Ezt a célt szem el6tt tartva minden fejezet végén megfogal-
mazunk olyan kutatasi kérdéseket, problémakat, illetve témakat, amelyek a mar-
kanevekkel kapcsolatban révidebb vagy hosszabb interdiszciplinaris kutatasokat
motivalhatnak.

A gyakorlati jelleg a téma gazdasagi élettel valo kapcsolatabdl is ered. Ezért
a 6. fejezetben szeretnénk a perspektivat részben megforditva megmutatni, hogy
markak tervezése és a markamenedzsment soran milyen nyelvészeti eszk6zok, illet-
ve nyelvészeti tudas(ok) all(hat)nak marketingszakemberek rendelkezésére. Ezzel
szeretnénk elOsegiteni azt, hogy a két tertilet, illetve a két szakma egymasra talaljon,
¢€s egymast segitve jaruljon hozza markak értékének ndveléséhez.

A kotet felépitése

A kotet a markakat és a markaneveket a nyelvészet szemszogébdl kivanja
vizsgalni. E16sz6r azonban a marketing, illetve a gazdasagtudomany feldl kozeli-
tiink a markak felé: a 2. fejezet ravilagit a markak fontossagara, azok fobb jellem-
z6ire, a markaértékkel kapcsolatos kiillonboz6 nézépontokra, illetve a markak
marketingben és fogyasztoi tarsadalomban bet6l1tott szerepére.

A kovetkezd fejezet bemutatja, hogy mely (alkalmazott) nyelvészeti
(rész)diszciplinak hogyan jarulhatnak hozza a markak pontosabb megismerésé-
hez: egyes kivalasztott (alkalmazott) nyelvészeti teriiletek nézdpontjabol kozelitve
ismertetjiik, hogy a teriilet a markdk és markanevek mely aspektusat vizs-
gal(hat)ja. Az eddigi eredmények rovid bemutatasa mellett minden egyes alfejezet
végén ramutatunk a nyitott kérdésekre, a tovabbi kutatasi lehetoségekre.

A kotet 4. fejezete a markdk és a markanevek kognitiv Osszefliggéseit va-
zolja: a kognitiv nyelvészet és a pszicholingvisztika szemszdgébdl kozelitiink a
markakhoz és azok neveihez. A fejezet az empirikus kutatas eredményeinek in-
terpretalasat is elokésziti.

A kotet empirikus kutatast bemutatd fejezete a kognitiv markaképekkel
foglalkozik: arra keresi a valaszt, hogy milyen kapcsolatrendszer jellemzi a mar-
kakat mentalis lexikonunkban. A fejezetben részletezziik, hogyan lehetséges mar-
kaasszociacios kutatasok végzése, majd kivalasztott markékhoz gyiijtott asszocia-
ciok elemzését végezziik el.
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A 6. fejezet az eddigi eredményeket Osszegezve, a marketingtudomany
szempontjabol mutatja be, hogy mely nyelvészeti részdiszciplinak, milyen modon
jérulhatnak hozza markak pontosabb megismeréséhez.

Az utolsd, 6sszefoglalé fejezet (Osszefoglalas és kitekintés) az eredmények
rovid ismertetése mellett egyiittmiikodési lehetoségeket vazol fel.

A kotetet egy gazdasagi entitast (marka) és annak nyelvészeti vetiileteit, il-
letve kapcsolodasi pontjait kivanja feltarni. Ezek az osszefiiggések és kapcsolatok
azonban nem linedrisak: egy-egy markakkal kapcsolatos jelenség nem csupan egy
nyelvészeti diszciplina moddszereivel vizsgalhato; illetve egy-egy nyelvészeti
diszciplina nem csupan a marka(nevek) egy aspektusanak vizsgalatara alkalmas.
Ebbol kovetkezik, hogy jelen kotet felépitése sem lehetne szigoruan linearis:
amennyiben ezeket az Osszefliggéseket mind szeretnénk targyalni, akkor idealis
esetben az internetrdl ismert hiperhivatkozasokkal lehetne a szoveget halozatosi-
tani, és az Osszes kapcsolodasi pontot jelolni. Mivel ez tudomanyos miivekben
nem idealis megoldas, igy csupan az a lehetOséglink maradt, hogy a szdvegben
megprobalunk minden relevans ponton a kotet tovabbi fejezeteire hivatkozni.

Ez az Gsszekapcsoltsag azt is eredményezi, hogy egyes Osszefiiggéseket
tobb helyen kellene elmagyaraznunk: példaul a markanevek jelentéstartalma nem
valaszhato el a név névtani jellemz6itdl, a fonémak és/vagy morfémak altal keltett
képektol vagy a markanév kdznyelvi jelentésének asszociacioitol. A sok ismétlés
azonban a kotetet — amennyiben minden relevans informaciot minden helyen is-
mételnénk — élvezhetetlenné tenné. Ezért azt a megoldast valasztottuk, hogy a
gyakori hivatkozasok mellett a(z) (alkalmazott) nyelvészeti aldiszciplindk rend-
szerét kovetve probalunk kozeliteni a markanévhez, mint nyelvészeti kutatasok
targyahoz, az ismétléseket (amennyire lehetséges) elkeriilve, de az egyes kapcso-
16dasi pontoknal — legalabb egy-egy mondat erejéig — a mar leirtakra utalva.

Ezaltal amennyire lehetséges, elkeriiljiik az ismétléseket, egyben mégis le-
hetdséget adunk arra, hogy az akar csak egy fejezetet tanulmanyozé Olvaso is
képet kapjon a nyelvtudomany és a markakutatas egyes kapcsolodasi pontjairdl.

Moédszertani megjegyzések

Hagyomanyos nyelvészeti megkdzelitésben jelenségeket vizsgalhatunk
preskriptiv (eldiro) vagy deskriptiv (leird) megkdzelitésben: markanevek esetében
a preskriptiv megkdzelités a helyesirasi szabalyozas szempontjabol lehet lénye-
ges. Deskriptivnek tekinthetjiik a kotet azon részeit, ahol 1étez6 markaneveket és
azok hatasait vizsgaljuk.
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A kotet egy része azonban ezen kettds kozott helyezkedik el — a markane-
vek alkotasara vonatkozd megfontolasok se de-, se preskriptivnek nem tekintheto-
ek. Ezért a két hagyomanyos megkozelités mellé (legalabb jelen kotet erejéig) egy
harmadik megkozelitést is bevezetiink, amelyet a latin commendare (javasolni)
1gébdl kommendativ (javaslo) megkozelitésnek neveziink.

Az 1j szemléletmod bevezetését azért tartjuk fontosnak, mivel nyelvészeti,
illetve kifejezetten alkalmazott nyelvészeti kutatdsok soran a cél sokszor tilmutat
a leirason, de nem ¢éri el a preskripcid erdsségét; gondoljunk példaul a nyelvokta-
tassal kapcsolatos modszertani javaslatokra vagy terminologiai szabalyokra, illet-
ve egy¢éb, javaslo, de nem eldiré szemléletmodokra.

Markaknal és markaneveknél ez a kommendativ (javaslo) szemléletmod
markanevek alkotasaval kapcsolatos kérdésekben nyilvanulhat meg. A javaslo
nyelvészeti szemléletmod segitséget nytjthat tobbek kozott a kovetkezokben:

— Markanevek alkotasakor hasznaland6 és hasznalhato stilisztikai eszk6zok ha-
tasainak bemutatasakor (stilisztika).

— Az egyes hangokkal vagy hangok csoportjaval a potencialis fogyasztoban kel-
tett elvarasok eldrejelzésekor (fonetika, hangszimbolika, stilisztika).

— Koznyelvi szavakbol képzett markanevek jelentéstartalmanak, és azok marka-
ra gyakorolt hatasanak elemzésekor (szemantika).

— Koznyelvi szavakbol képzett markanevek asszocidcios struktirajanak és a
struktira markara gyakorolt hatasanak elemzése soran (pszicholingvisztika).

A markanevek alkotasa mellett marketingkommunikacios tevékenység so-
ran is hasznalhatéak a nyelvtudomanyi részdiszciplinak altal megfogalmazott,
nyelvészeti kutatasok eredményeibdl taplalkozo javaslatok, tobbek kozott:

— markak atpozicionalasa soran,
— szlogenek irasakor,
— hirdetések szovegeinek megirasa soran,
— idegen nyelvili szlogenek vagy hirdetések forditasakor,
— reklamkampanyok tervezése soran.
A kotet 3. fejezete igy nagyrészt kommendativ-jellegli — az ettdl valo eltéréseket
kiilon jelezziik.

A szakirodalom feldolgozasa soran — tobb kollégaval torténd egyeztetés
alapjan — azt a megoldast valasztottuk, hogy az elézményeket — els6sorban a fel-
osztasokat — ahol lehetséges nem parafrazaljuk, hanem atvessziik. Ennek oka
tobbszordsen gyakorlati:

— mivel magyar nyelven jelenleg markanevekkel nagyon kevés publikacio fog-
lalkozik, fontosnak tartottuk, hogy egyes felosztasokat ne sajat szemszogiink-
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hoz igazitva (és ezzel részben Ohatatlanul torzitva) mutassunk be, hanem lehe-
toveé tegylik, hogy az Olvaso az adott szerzd felosztasarol maga is véleményt
alkosson.

— Gyakorlati marketingszakemberek szamara a felosztasok, illetve mas szerzok
példai inspirdcioként is hathatnak, azaz azokat 0j markanevek alkotasa soran
felhasznalhatjak.

— A harmadik ok, hogy az idézett kiilfoldi miivek egy része Magyarorszagon
nem, vagy csak nehezen hozzaférhetd — igy a felosztasok felsorolasa részben
utanajarastol kiméli meg a témaba elmélyiilni kivano Olvasot.

A felosztasok magyarra forditasat Kovacs Laszlo végezte.

A szakirodalomban szamos olyan példat talalunk markanevekre, illetve
markanevekkel kapcsolatos jelenségekre, amelyeket nagyon sok szerzd emlit.
Markanevek egy bizonyos logika szerinti besorolasaval vagy csoportositasaval
szintén tobb publikacio foglalkozik.

Ezek a példak vagy besorolasok visszakdszonnek; azaz sokszor hivatkozas,
mas szerzokre utalas nélkiil talaljuk meg a szakirodalomban ugyanazokat a ,,k6z-
ismert” példakat vagy lényegileg nem kiilonb6z6 felsorolasokat. Amennyiben
minden példa esetében megprobalnank az osszes olvasott irodalomban azt tetten
érni, akkor helyenként tobbsoros hivatkozasok lennének az eredmények — ami
nem csak a kotet irasat, hanem annak olvasasat is ellehetetlenitené. Ezért itt uta-
lunk ré, hogy a hivatkozas mellett ugyanaz a példa mas forrasokban is szerepel-
het, illetve azonos/hasonld példakat mas szerzok is hozhatnak — de nem torek-
szlink (nem torekedhetiink) arra, hogy minden egyes példanal az dsszes hivatko-
zast megadjuk. A kotetben hozott példak mindegyike megtalalhatd természetesen
az irodalomjegyzékben 1év6 honlapokon és publikaciokban.

Ezzel a dontéssel az interdiszciplinaris szakteriilet mérvado idegen nyelvii
szakirodalméanak gyakorlatat kovetjiik: hasonloan jar el tobbek kozott Platen
(1997), Rivkin és Sutherland (2004) és Ronneberger-Sibold (2004). Ez a latszola-
gos lazasag természetesen csak a példakra és besorolasokra vonatkozik, minden
egyéb esetben a tudomanyos hivatkozas altalanosan elfogadott szabalyait alkal-
mazzuk.





