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A szerz0 sajat kutatasaibol és korabbi vizsgalatokbdl szamos példat hoz, megkdnnyitve
a jelenség feldolgozasat és megértését. A cikk arra is felhivja a figyelmet, hogy a koz-
nevesiilés lassu folyamata soran a tulajdonnevek és a kozszavak kis- és nagybetlis irasa
természetes jelenség.

7. A kotet hianypotld abbol a szempontbol, hogy a névkutatasban taldn kevésbé
jelenlévo és hangstlyos, a cimben is jelzett hatareseteknek tekinthetd témakban meg-
jelent tanulmanyokat foglalja egybe. A cikkek az oktatds kiilonb6zd szintjein, f6leg a
kozépiskolaban és az egyetemen oktatd tanarok szamara is jol hasznosithatok.
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1. A kotet a markaneveket interdiszciplinarisan vizsgélja: egyrészt a marketing,
masrészt a nyelvészet aspektusaibol. A szerkeszt6i el6szoban (7-8) is megfogalmazott
célja, ,,hogy a két tudomanyteriiletet, a marketinget és a nyelvtudomanyt koézelitse egy-
mashoz: ra szeretne vilagitani arra, hogy az egyiittmiikodés mindkét teriilet szakemberei
szamara izgalmas lehet” (7).

2. A Markanevek altalanos Osszefiiggései cimii fejezet (az elsé hat tanulmany)
altalanossagban vizsgalja a markaneveket. A mintegy az eldsz6 folytatasanak tekinthetd
irasaban KOVACS LASZLO leszdgezi, hogy a markaneveket tobb aspektusbol lehet vizs-
galni: a nyelvészet a szokincs semleges részeiként tekint rajuk, a marketing szempont-
jabol viszont beszélhetiink a termék értékesitését segito jo, illetve azt gatlé rossz marka-
nevekrdl (9-20). A kultratudomény azt vizsgalja, milyen kulturateremtd, illetve egy
kultaréval valé azonosulast lehetdvé tevo tulajdonsagaik vannak a markaneveknek. Vé-
gezetiil a jog szerint vannak szabalyozott markanevek, védjegyek is. KOVACS az iras
végén — a tobbi tanulmanyt egy-egy mondatban dsszefoglalva — felhivja a figyelmet arra,
hogy a kotet felépitése tudatosan nem a tudomanyteriiletek szerinti tagolast koveti: a
szerkesztési elv az volt, hogy lathatova valjon, milyen médszereket, szemléletet tanul-
hat egymastol a nyelvészet és a marketing.

BALAZS GEZA irdsa a magyar markanevek helyesirasanak torténetét tekinti at, majd a
sajat rendszere alapjan — kiilonb6z6 szempontok szerint tobb tablazatra bontva — 6ssze-
foglalja a legfontosabb mai helyesirasi tudnivaldkat, tobb példat is hozva a kiilonbozo
esetekre (21-30). Mint irja, ,,a markanevek tulajdonnévi-kdznévi hasznalataban, helyes-
irasaban (kiilonosen a toldalékolasban és az idegen nyelvii formak leirasdban) a nyelvi és
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nem nyelvi szempontok keverten érvényesiilnek, egyfajta hibrid irasmodot jelentenek™ (29).

MisAD KATALIN kétnyelvii szordlapokbol, kereskedelmi jellegii szovegekbdl, szlova-
kiai magyar nyelvii sajtotermékek hirdetéseibdl, illetve termékcsomagolasokrol gytijtott
magyar megnevezéseken keresztiill mutatja be azokat a sajatossagokat, amelyek a két-
nyelvll kornyezetben jellemzéek az élelmiszeripari markanevekre (31-45). Az iras egyik
legfontosabb tanulsaga, hogy a tobbségi nyelv mind a lexika, mind a grammatika, mind
a helyesiras szintjén befolyasolja a kisebbségi nyelvii megoldasokat. A szerz6 véle-
ménye szerint éppen szisztematikus (szak)nyelvi tervezéssel 1étre kell hozni, illetve a
magyar nyelvhasznalok minél szélesebb korének elérésével hozzaférhetveé kell tenni az
adekvat, egységes és elsdsorban a magyarorszagi gyakorlathoz igazodd terminologiat
ezen a téren is.

PAPP-VARY ARPAD els irasa a méarkanevek és a szlogen kapcsolatat elemezve ramutat
arra, hogy bar a szlogen a marketingkommunikécios eszkdzok egyik legfontosabb eleme,
rengeteg a semmitmondod jelmondat, amelyeket a nyelvhasznalok vagy egyaltalan nem
ismernek, vagy nem tudjak dket az adott markadkhoz kotni (46—61). A szerz (LAURA
RIES nyoman) a szlogenalkotas 6t hatdsos modszerét mutatja be példakkal illusztralva;
ezek: a rim, az alliteracio, az ismétlés, a megforditas ¢és a kétértelmliség. A szerzd
tandcsa tovabba, hogy a markanév mindenképpen keriiljon be a szlogenbe, a T6bb mint...
formula hasznélatatdl azonban 6va int mindenkit.

PAPP-VARY ARPAD és LUKACS RITA kozos tanulmanya a markanévalkotds egyik
modszerének, a markanévként alkalmazott mozaik-, illetve betiiszavak hasznalatinak
elényeit és hatranyait veszi sorra (62—77). Korabbi kutatdsok azt mutattak ki, hogy a
kezddbetlikbdl 1étrehozott markaneveket nehezebb kiejteni, és — mivel nem rendel-
keznek eredendd jelentéssel — nehezebb dket megjegyezni is. Ezért fontos, hogy a
szervezet, vallalat stb. neve mar legyen jol ismert, mieldtt annak kezdébettiit kezdenék
markanévként hasznalni. El6fordul egyébként az is, hogy nem a név tulajdonosa, hanem
a fogyasztok kezdik el roviditeni a nevet. Hasznalhatd a betliszd markanévként, ha
magan a terméken ez szerepel megnevezésként, illetve konnyen kimondhato, 6nalléan
is megallja a helyét vagy kelléképp provokativ. Tovabba mindenképpen a betiiszo
hasznalata javasolt akkor, ha a marka teljes neve valami olyasmit kdzvetit, amit a
véllalat mar nem akar kiemelni. Osszességében azonban a szakemberek altalaban azt a
nézetet valljak, hogy a markanév lehet6leg ne betlisz6 legyen.

TAKACS JUDIT idérendben tekinti at a markanevekre vonatkozd magyar névtani
kutatasokat (78-94). Két nagy korszakot kiilonit el: 1. 1958-tdl, az els6 magyar névtani
kongresszustol kezdve nagyjabol az ezredforduldig a legfobb kérdés annak tisztdzasa
volt, hogy a markanév atmeneti jelenség-e a tulajdonnév és a koznév kozott, vagy pedig
az egy¢b, illetve ritkdbb névfajtak kozé sorolva, de a tulajdonnévi kategoria elemeként
értelmezendb-e. 2. Az elmult két évtizedben egyértelmiien az utdbbi értelmezés keriilt
el6térbe; a markanevet mint tulajdonnevet vizsgaljak a kutatok kiilonb6zé szempontok
alapjan. Ugyan bizonyos esetekben, kiilondsen az idegen eredetli markaneveknél a korai
korszakra is jellemzO helyesirasi vizsgalatok is eldkeriilnek, a kutatdk sokszor mar
nemcsak a nyelvészet, hanem a kultiratudomany, a kdzgazdasagtudomany, a marketing, a
jog, a pszichologia, a szociologia és a nyelvészet iranyabol és modszertanaval kozelitenek
a markanevekhez.

Ezt az egységet VESZELSZKI AGNES — sajat terminusat bevezetve — marketoling-
visztikai szemléletiinek nevezett tanulmanya zarja (95—110). A szerz6 el6bb a szakirodalmat
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is attekintve a markanév megkiilonboztetd jellegét, nemzetk6zi hasznalhatdsagat, a je-
lentésbeli és hangzasbeli asszociaciok jelentdségét, a név perceptualis és szemantikai
jellegzetességeit, a hangszimbolika névadasban jatszott szerepét, a (feltételezett) gyartd
orszag markamegitélésre tett befolyasat kiemelve megallapitja, hogy a markanévadas
soran az értékesités €s a termékajanlas szempontjai szerint érdemes a minél kdnnyebben
kiejthetd névre torekedni. Magyarorszagon jelen 1évo kiilfoldi markanevek kiejtésének a
vizsgalataval tobb nyelvhasznaloi stratégidt kiilonboztet meg: a betiiejtést, a feltételezett
eredet szerinti kiejtést (hiperkorrekciot), az ejtéskonnyité maganhangzo betoldasat, illetve a
népetimoldgiat. A vizsgalat eredményei a magyar €s a nemzetkozi piacra is szant marka-
nevek megalkotasakor, adaptalasakor is hasznalhatok.

3. A kotet masodik, Markanevek specialis 6sszefliggései cimi fejezetében egyes termék-
kategoriak, illetve foldrajzi teriiletek markanevei keriilnek eltérbe. BENCZES REKA és
BENI ALEXANDRA 121 magyarorszagi iddsgondozo intézmény elnevezéseinek és logo-
hasznalatanak kognitiv szemantikai elemzésével arra a kovetkeztetésre jut, hogy a legtobb
név a FUGGOSEG fogalmi keretet hivja el6 (111-125). Ez arra utal, hogy az id6skor ujra-
gondolasanak (vagyis az infantilizalas felszamolasanak) igénye egyeldre alig érhetd
tetten a hazai idésgondozé intézmények elnevezési és logohasznalati gyakorlatdban.
Csupan néhany intézménynév és logo tér el az emlitett sztereotipikus fogalmi kerettdl,
illetve az elmulas motivumaitol.

HIDASI JUDIT tanulmanya arra mutat ra példakon keresztiil, hogy a japan marka-
nevekhez a fogyasztok a vilag minden tajan nagyfokt presztizst tarsitanak, és ennek a
presztizsnek a megdrzése nemcsak az egyes cégek, hanem az egész japan gazdasag
elemi érdeke is (126-140). A globalizacioval ellentétes folyamatban az egységesiilés helyett
inkabb a megkiilonboztetés, a nemzeti sajatossagok ¢€s jellegzetességek megerdsitése a sike-
res termékpromacio feltétele, €s Japan ebben is élen jar a vilagban.

KATONA NORBERT és SZABO RITA 25 budapesti, lakossagi tigyfelek ellatasara (is)
létesiilt maganegészségiigyi szolgaltaté markaneveit elemeztette szakértokkel, igy gytijtotték
Ossze az erre a szektorra jellemzé markanévalkotasi jellemzoket (141-159). Ezek kdzott
szerepel, hogy relative kevés kizarolag angol kifejezés jelenik meg az elnevezésekben,
gyakori viszont a nagyobb presztizsértékiinek tartott klinika sz6 megjelenése, holott
annak hasznalatat kormanyrendelet szabalyozza. Ezekben a markanevekben tovabba
er6s a mindségbiztositast, a bizalom elnyerését célzo elemek szerepeltetése is, az érzel-
mi azonosulasra torekvés azonban kevéssé jelenik meg.

Szintén az egészségipar teriiletén marad KEGYES ERIKA: irdsaban a gyogyszerek harom-
szintli elnevezéseit (a kémiai hatdéanyagra utalé nemzetk6zi szabadneveket, a torzskonyvi
gyogyszemeveket, végiil a forgalomba hozatali neveket) elemzi, a vonatkozo jogi szaba-
lyozast is attekintve (160-184). A gyodgyszernévadas az egyik legszabalyozottabb név-
adasi folyamat, és a nevek szdalakja er6sen kotott (pl. a kiilonbozé javallatokra kiilonb6zo
végzbddések utalnak), viszont ettdl annyira specifikussa valnak, hogy a fiktiv nevekrdl is
jOl beazonosithatd a termékkategoriajuk.

KovAcs LASZLO, KELLER KRISZTINA és KASZAS NIKOLETTA tanulmanya az idegen-
forgalom teriiletén a desztinaciok (vagyis a turistak igényeinek kielégitésére tervezett
koz- és maganlétesitményekbdl és szolgaltatasokbol allo termékek) és a markanevek
kapcsolatat irja le (185-213). A szerzok kiemelik a logd €s a szlogen jelentdségét,
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illetve egy kérddives vizsgalat eredményei alapjan javaslatot tesznek arra, hogyan lehetne
néhany Balaton-felvidéki desztinacié nevét mas markanevekkel 6sszekapesolva, esetleg
a nevet kismértékben modositva az eddigiekhez képest kissé mashogy pozicionalni az
adott desztinaciot.

KovAcs LASzZLO és SZOKE VIKTORIA tanulmanya a mezdgazdasagban el6forduld
markaneveket elsGsorban business-to-business (B2B) viszonyban elemzi, de néhany
szoban érinti a business-to-consumer (B2C) kontextust is; az eloébbire a mezdgazdasagi
gépek, illetve a novénytermesztéshez elengedhetetlen mutragyak, novényvéddszerek és
vetémagok elnevezésit, az utdbbira pedig a fajtaneveket és az élelmiszer-megneve-
zéseket hozva példaként (214-230). Vizsgalatukban arra a kdvetkeztetésre jutnak, hogy
a szakmai partnerek szamara alkotott B2B markanevek jellemzden termékkategoria-
specifikusak, illetve vallalatspecifikusak; a szakmai utaldsok legfobb elemei a szamok
(kiilonésen a mezégazdasagi gépek esetében). A fogyasztoi, végfelhasznaloi (B2C) piacra
szant markanevek az azonositisban, a megkiilonboztetésben és a mindség biztositasa-
ban, igy az eladas ndvelésében jatszhatnak fontos szerepet.

A kotetet zard tanulmanyban PAPP-VARY ARPAD ramutat arra, hogy az orszagnevek
tekinthetdk markaneveknek is, ezek hallatan ugyanis 6nkéntelentil is megjelennek benniink
kiilonféle asszociaciok még akkor is, ha elétte sosem hallottunk az adott orszagrol
(231-248). Marpedig ha az orszagnevek markanevek, akkor adott esetben felmeriilhet
azok megvaltoztatasanak a lehetdsége is. Ez azonban nem megy konnyen, hiszen e
nevek a legtobbszor kulturalisan és torténelmileg mélyen beagyazottak, az ott lakokhoz
is szorosan kotédnek. Eszak-Macedonia, Szvazifold vagy Gruzia példdja viszont azt
mutatja, hogy a névvaltoztatds nem lehetetlen. T6bb példa van azonban arra az esetre,
hogy egy-egy orszag a sajat nyelvli orszagneve mellett egy masik, nemzetkdzi nevet is
hasznal a marketinganyagaiban (1. pl. Suomi ~ Finland, Cymru ~ Wales). A szerz6 ennek
a gyakorlatnak a jelenleginél nagyobb mértékii kiterjesztésére buzdit Magyarorszag esetében
is (azaz a Hungary mellett a Magyarorszag feltlintetésére is a marketinganyagokon).
Viszont azt is érdemes feltarni, hogy mely allamokban melyik megnevezés hasznalata a
célravezetébb, mert példaul a hunokra vald asszocialds — els6ésorban Nyugat-Eurépaban —
negativ konnotaciokat hivhat el6 a Hungary név hallatan.

4. A kotet végén a szerzOket mutatjak be egy-egy bekezdésben, elérhetdségiiket is
megadva (249-254).

5. A 21. szazad egyik kihivasa az interdiszciplinaritas; egyre fontosabba valik a kiilon-
boz6 tudomanyteriiletek miveldinek ko6zo6s munkdja, illetve az, hogy a legkiilonfélébb
szakteriiletii kutatok tudjanak egymastol tanulni, illetve egymasnak tudast atadni. Ezt az
egyiittmiikddést, egylittgondolkodast segiti eld ez a kotet is, amely a nyelvészek és a
marketingszakemberek mellett mas teriiletek szakértdinek (jogészoknak, egészségiigyi
vagy turisztikai szakértoknek stb.), illetve az érdekl6dé laikusoknak is sok érdekes és hasz-
nos informacidval szolgal.
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