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1. A hamburgi kiadonal megjelent (német és magyar) kétnyelvii kotet a nyelvészet és
a marketing hatarteriileteit jarja koriil, ¢s mindkét (alkalmazott) tudoméanyteriilet szdmara
kindl Gj ismereteket. Azon kutatasokrol szamol be, amelyek az Osztrak—Magyar Akcio
Alapitvany tamogatasaval a Marken als Kulturtriger. Die kulturvermittelnde Rolle von
osterreichischen und ungarischen Produkten. Eine kontrastive sprachpragmatische Unter-
suchung (Markak mint kultirakozvetitok. Osztrak és magyar termékek kultirakozvetitd
szerepe. Kontrasztiv pragmatikai vizsgalatok) ciml projekt keretében valosultak meg
2022-2023-ban. Az elméleti bevezetd, az empirikus kutatasokrél beszamold nyelvészeti
tanulmanyok (amelyeket részben a kutatasba bevont egyetemi hallgatok irtak) és az Gssze-
foglalo szovegek révén a kotet a markanevek tanulmanyozasanak kis tankonyve is lehet.
A kotet az alkalmazott nyelvészet témakoreit boviti a marketingnyelvészet fogalmaval.

2. A 11 német és 13 magyar nyelvii tanulmanyt nem nyelvek szerint, hanem tematikus
teriiletek alapjan rendezték sorba; a besorolas elve azonban nem mindig egyértelmd, igy a
kotet felépitése nehezen attekinthetd. A tanulmanyok egy része — elsésorban a két, magyar,
illetve német bevezetd szoveg, KOVACS LASZLO (15-35) és KEGYES ERIKA (36-62) irasa
— alapvet6 elméleti kérdésekkel foglalkozik. Mindkét tanulmanyban a termékek és mar-
kak, valamint a termék- és markanevek kozotti 6sszefliggéseket és kiilonbségeket fejtik ki
— inkabb a marketing, mint a névtan szempontjabol. (Errdl tantiskodnak az egyes tanul-
manyok irodalomjegyzékei is.) Ezenkiviil a két szerz6 — a téma bevezetdjeként — bemutatja
a legismertebb orszagspecifikus markaneveket Ausztriabdl és Magyarorszagrol (pl. Alm-
dudler, Manner, valamint Herendi, Unicum). Természetesen a két orszag k6z0s torténelme
néhany k6z0s vagy hatarokon atnyuldé markanevet is kinal, példaul a Kotdanyi-t. A konyv
els6, bevezeto fejezetében emellett a markareklamozas (inter)kulturalis aspektusai is szoba
keriilnek.

3. A masodik, terjedelmesebb fejezetben (65-255, dsszesen 10 tanulménnyal, amelyek
koziil kettd-kettd részben azonos szovegli: magyar nyelven és német forditasban is szere-
pel) kivalasztott osztrak és magyar markakrol (kevésbé a markanevekrol) szolo empirikus
esettanulmanyokat olvashatunk. A modszerek rendkiviil sokfélék: KOVACS LASZLO és
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SZOKE VIKTORIA (93—122) markaasszociacidkkal dolgoznak, amelyek adatait Ausztriaban
és Magyarorszagon kérdoives felméréssel gytijtotték dssze. A kutatds alapjan a Red Bull,
a Manner ¢és a Rauch tlinik a két orszagban legismertebb osztrak markanak. A két szerz6 a
kovetkezd tanulmanyaban (144—162) a csomagolason szerepl6 feliratok elemzéséhez az OS-
GOOD altal kidolgozott szemantikai differencialskalat alkalmazza; a kiilonb6z6é markaja
termékek csomagolasuk alapjan torténé (fogyasztoi) értékelését mind Ausztriaban, mind
Magyarorszagon elvégzett kérdéives felmérések segitségével probaltak megragadni.
Az empirikus kutatas eredményeibdl kitiinik, hogy a szokatlan irasjelek egzotikus jelleget
kolesonoznek a markaneveknek, mig a markanevek rovidsége a konnyli megjegyezhetdség
révén hozzajarul a pozitiv imazshoz.

KATHARINA ZIPSER és KEGYES ERIKA az élelmiszeripari markaneveket vizsgalja
(163—182): ez a tanulmany nyitja meg a markanevekkel (és a markanévadassal) foglalkozo,
egyértelmiien névtani kérdéseket targyald irasok sorat. A szerzék az osztrak és magyar
weboldalakroél nyert korpuszokat nyelvi jellemzok (felépités, jelentés, koznevekhez és mas
tulajdonnevekhez fiiz6d6 viszony stb.) alapjan elemzik. A neveket — szemantikai motivalt-
saguk szerint — egy olyan skalan helyezik el, amely a ,,jelentés nélkiili” (bedeutungslos)
nevektdl a jelentésiikben a termékekre kdzvetleniil utald (bedeutungshaltig) nevekig terjed.
Megallapitjak, hogy az osztrak és a magyar korpuszban nincs kiilondsebben nagy eltérés
az egyes névtipusok kozott: mindkét nyelven hasonlo elvek alapjan torténik a markanév-
adas (gyakran masodlagosan, példaul hely- vagy csaladnevek markanévvé valasaval),
illetve a markanevek leggyakrabban nagyobb termékcsaladok neveihez illeszkedve jon-
nek létre.

BIRGIT LARCHER és OLIVER KOLL (183-200) tobb mint 1600, Ausztriaban és Magyar-
orszagon hasznalatos élelmiszer-markanevet vizsgal kiilonbdzo nyelvi jellemzok (a nevek-
ben el6forduld szamnevek, névhosszusag, kezdobetiik) alapjan, és ezeket dsszekapcsoljak a
megfeleld élelmiszermarkak piaci részesedésével.

PETHO JOZSEF tanulménya (201-210) német és magyar példak alapjan, a blending-
elméletre timaszkodva mutatja be, hogy a markanevek milyen tipusu szojatékokban fordul-
nak el — elsésorban reklamcélbol. A valasztott elméleti keretbdl kiindulva olyan szdjatékokat
elemez (rendkiviil komplex metaforaként), mint a Milkardcsony (< Milka + kardcsony)
¢és a Gut. Besser. Gosser.

KEGYES ERIKA szamitogépes nyelvészeti szemléletii tanulmanya (211-230) az online
tartalmak szemantikai elemzésére 6sszpontosit (a Semager kutatasi eszkoz segitségével),
és ekozben , kulturalis tolteti szavakat” (,,Kulturworter”), vagyis kulturalisan meghatarozott
fogalmakat, szemantikai kulcsszavakat keres. A szerz6 szemléletesen mutatja be, hogyan
valnak a markakban (markanevekben) rejlé értékek kulturalis értékek hordozoiva.

SABJAN CSENGE (230-237), valamint KASZAS NIKOLETTA, KELLER KRISZTINA és
KovAcs LASZLO (238-255) magyar termékekkel és markakkal kapcsolatos marketing-
kutatasok eredményeit ismertetik. A masodik cikkben a f6ldrajzi nevek mint turisztikai
célpontok nevei mellett a logok, a reklamszlogenek és azok ismertsége allnak a kozép-
pontban.

BALAZS GEZA tanulmanyaval (259-271) a kotet visszatér az elméleti kérdésekhez:
a markanevek 1étrejottét az elsddleges (természetes) és a masodlagos (mesterséges) név-
adas kozott helyezi el, és sokféle adattal (pl. McDonald’s > mekdonci, meki, mekdodo)
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mutatja be a spontdn moédon 1étrejové névvariaciok keletkezését, amelyet természetes
nyelv- és névhasznalati folyamatként értékel.

GRAFIK IMRE irasa (272-311) a cégérek markajelold szerepérdl értekezik. Néprajzi
iranyultsagl szovegében bemutatja a cégéreknek az dkor 6ta fennalld kereskedelmi jelentd-
ségét, konkrét példait a pékmesterség és a boraszatok teriiletérdl hozva. Tanulmanyanak
keretéiil a Jo bornak nem kell cégér kozmondas, illetve annak reklamcélu felhasznalasai
szolgalnak.

HIDASI JUDIT munkdja a markanevek témajanak interkulturalis vonatkozasait mutatja
be (312-323). Osszehasonlitja néhany osztrak és magyar markanév jelentdségét a japanoké-
val, és bemutat néhany nemzetkozileg ismert japan markat a gasztronomia teriiletérol.

EVA LAVRIC szdvegnyelvészeti szemlélet(i tanulmanya (324—357) betekintést ny1jt a
kulinaris nyelvészetbe. A szerz6 bemutatja a borleiras szovegtipusat, majd annak széveg-
nyelvészeti jellemz6it mintaként hasznalja a sorfajtak és sormarkak interneten talalhatd
leirasanak elemzéséhez. Szoveg- és diskurzusnyelvészeti vizsgalata két 1épésbdl all: egy kiilsé
és egy belsd elemzésbdl, amelyek mind a szdvegtipusra jellemzd jegyeket, mind pedig a
szovegek szerkezeti és lexikalis-stilisztikai jellemzo6it felmérik.

A hallgatoi irasokat tartalmazé fejezetet LEA BRABETZ és KEGYES ERIKA elméleti tanul-
manya vezeti be (361-392). Az itt részletesen bemutatott elemzési modszerekkel dolgoz-
nak a kdvetkez6 tanulmanyok: DOLLENSTEIN et al. (393—-440) a magyar reklamok kapcsan,
BIRO és CSEJTEI a Red Bull és a Hell markak reklamjaival (441-446), PENK és MESTYAN
a Si6 és a Rauch markakkal (447-454), ROHREGGER és MAYR a Red Bull-lal (455-467)
kapcsolatban, valamint VARGA és SEBOK (468—473) két hasonlé marka, a Gydri édes magyar-
orszagi és a Manner ausztriai recepcidjaval dsszefliggésben.

4. A kétnyelvii kotet utolsod fejezetében a projekt eredményeit két tanulmanyban (két
nyelven) foglaljak 6ssze. KEGYES ERIKA (476—485) azokat a megallapitasokat dsszegzi,
amelyek a projektzaro vitaforumon a szlogenek formajaval és funkciojaval kapcsolatban,
illetve a szlogeneknek a reklamkoncepciokban betdltott szerepérdl hangzottak el. KOVACS
LASZLO (488-496) a kontrasztiv empirikus vizsgalatok eredményeit mutatja be, és kiemeli
a markanevek hasznalatanak kulturalis vonatkozasait, valamint ajanlasokat fogalmaz meg
a gazdasagi és marketingszakemberek szamara a markanévadassal kapcsolatban.

Bar a tanulmanyok sorrendje nem tiinik logikusnak, igy a kotet nem teljesen koherens,
a kétnyelvli projektdsszegz6 publikacid rendkiviil sokszinli elméleti és empirikus infor-
maciot nytjt a markak és markanevek szines vilagarol — mind a marketinges szakemberek
(markanévaddk), mind a nyelvészek (névkutatok) szamara.
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