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A MARKANEVEK MINT KOMMUNIKATUM-OSSZETEVOK SZEREPE
A GAZDASAGI NYELVI TAJKEPBEN!

Kivonat

A markanevek az altalunk econscape-nek nevezett gazdasagi nyelvi tajkép szerves
részét képezik. Munkank célja egyrészt a multimedialis kommunikatumokban (kép-
szoveg egylittesekben) megjelend markanevek gazdasagi jellemzdinek feltarasa,
masrészt pedig egy olyan kommunikatumtipologia modellalasa, amely a késébbiek-
ben nemcsak a kvalitativ, hanem a kvantitativ kutatasoknak is az alapjat képezheti.
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1. Elméleti alapvetés

Anyelvi tajkép gazdasagi vonatkozasait — mas néven econscape-et (Lérincz—
Istok—Toth 2023) — viszonylag kevesen kutatjak (magyar viszonylatban lasd
pl. Biré 2021; Laihonen 2015; Sorban 2018), ezért a kiillonb6z6 gazdasagi
egységek vizualis nyelvhasznalatanak vizsgalata 1ij, hasznos eredményekkel
bovitheti a teriilettel kapcsolatos ismereteket. A témaban eddig sziiletett ta-
nulmanyok leginkabb kvalitativ szemléletiiek, ezért a jovében célszerii lehet
ahangsulyt a kvantitativ kutatasokra helyezni. A jelen munka célja, hogy meg-
vizsgalja a kommunikatumokban — a kép-szoveg egyiittesekben (v0. Schulze
2021: 11) — megjelend markanevek jellemzéit, illetve ismertessen egy olyan
kommunikatumtipologiat, amely a késobbiekben alapjat képezheti a kvan-
titativ kutatasoknak is. Bar a multimedialitas a nyelvi tajképet szemiotikai
tajképpé terjeszti ki (vd. Cordova Hernandez—Lopez-Gopar—Sughrua 2017;
Pesch 2021; Istok 2022: 49), lehetové téve ezzel ,,a nyelvi jelenségek teljes
kornyezetének a vizsgalatat” (Balazs 2015: 46, 2021: 7-24), munkankban
mégis azt a széleskoriien elterjedt megkozelitést kdvetjiik, amely tovabbra is
a nyelvi tajkép terminust hasznalja, de tagan, a médiumkozi Osszefiiggése-
ket is figyelembe véve értelmezi azt (v6. Molnarova 2021; Andriyanti 2021;
Bir6 2022).
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A lakéteriileteken els6sorban oriasplakatokkal, utcanévtablakkal, a pos-
taladakon vagy névtablakon megjelend kiilonbozé tipusu szovegekkel stb.
talalkozunk, a kereskedelmi utcak nyelvi tdjképe az esetek tobbségében
azonban sokkal szinesebb. Ennek egyik oka, hogy az ilyen helyek feliratait,
képeit, kommunikatumait — kép-szoveg egylitteseit — gazdasagi megfonto-
lasokbdl helyezik el, ami nemcsak mindségiiket, de mennyiségiiket is befo-
lyasolja. Ezek a tablak tajékoztathatnak benniinket egy iizlet helyérél vagy
az ott megvasarolhatd termékek fajtairol: sok kdzottiik az olyan iizenetet tar-
talmazo6 reklam, amely egy konkrét arucikk megvasarlasara probal rabirni
benniinket (Cenoz—Gorter 2009: 55). Egy tabla kdzvetlen gazdasagi értéke
a kitettségek szamaval (hany embert ér el az iizenet), az iizlet helyének piaci
értékével és a tabla altal generalt bevételekkel mérhetd, a tablaknak tehat
fontos gazdasagi dimenzidja van a termékek eladasaban (Claus 2002: 4-7).
A reklamtablak altal generalt gazdasagi haszon pontos meghatarozasa ter-
mészetesen nem egyszeri feladat, de ha pl. egy éttermet vagy iizletet tobben
kezdenek el latogatni egy Uj rekldmtabla elhelyezése vagy egy ujsaghirdetés
kovetkeztében, akkor a tobbletbevétel egyértelmiien ezeknek tulajdonithato.

A kormanyzati nyelvpolitika altalaban els6sorban a hivatalos jelzésekre
iranyul, de a kereskedelmi jelzésekre is kihat, igy sziikségszeriien gazdasa-
gi kovetkezményekkel jar. Ennek egyik hirhedt példaja az Gn. québeci 101.
torvényjavaslat (Bourhis—Landry 2002), amely tobbek kozott eldirta a francia
nyelv kizardlagos hasznalatat a kereskedelmi tablakon szerepld szovegekben,
reklamokban. Ezt a rendelkezést a késdbbiekben enyhitették, viszont a francia
nyelvnek még igy is elsddlegesnek kell lennie az angollal szemben.

A tovabbiakban vegyiik szemiigyre a nyelvhasznalat és a gazdasag kap-
csolatrendszerét, hiszen egyértelmii, hogy a nyelvi folyamatok hatassal
vannak a gazdasagi folyamatokra és forditva. Grin (1990) a teriilet kulcs-
kérdéseiként emliti a kiilonb6z6 nyelvi csoportok kozotti kommunikacio
elényeit és koltségeit, a munkaerdpiaci részvételben mutatkozo kiilonbsé-
geket, a nyelvi alapu egyenlétlenségeket, a nyelvspecifikus javak biztosita-
sat, a nyelvhasznalatot a piacon, a nyelv szerepét a gazdasagi fejlédésben,
valamint a kiilonb6z6 nyelvoktatasi stratégiak gazdasagi elonyeit és hatra-
nyait. A nyelv kdzgazdasagtananak fejlodését harom korszakra bontja (Grin
1996, 2007): a legkorabbi tanulméanyok a nyelvet mint etnikai jellemz6t (pl.
anyanyelv) vizsgaljak, amely hatassal lehet a személy tarsadalmi-gazdasagi
statuszara, kiilondsen a jovedelmére; a tanulmanyok masodik generacioja
a nyelvet mint az oktatds gazdasagossagahoz kotott human tokét vizsgalja,
a nyelvtudast a gazdasagi elény forrasaként értelmezi; az ujabb kutatdsok
pedig egylittesen veszik figyelembe az emlitett két dimenziot, a nyelvet ke-
reskedelmi médiumként vizsgalva.
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Bar a nyelvtudas minden iddben értékes arucikknek tekinthetd, a nyelv mint
csereértékkel bird eréforras jelentdsége a globalizalt vilagban még inkabb fel-
értékelddik, ami fesziiltségeket okozhat pl. a turizmus, a marketing, a nyelv-
oktatas, a forditas, a kommunikaci6 terén (Heller 2010). A vallalkozok a minél
nagyobb profit érdekében hajlandok pl. megtanulni (vagy alkalmazottaikkal
megtanittatni) a vevoik nyelvét, egy-egy idegen nyelv ismerete tehat (még
akar viszonylag alacsony szinten is) olyan szimbolikus tokét jelent, amely
gazdasagi elénnyé alakithato, igy tobbletnyereséget jelent a vallalatok szama-
ra (Pavlenko 2017). Eppen ezért szinte magatél értédik, hogy az angol nyelv
funkcidja a nyelvi tajképben sok esetben nem egyszertien az, hogy a kiilfoldi
turistak szamara érthetd modon jelenitse meg az informaciokat, hanem az is,
hogy a nyugati szinvonallal kapcsolatos asszocidciokat aktivizaljon a potencia-
lis vasarlokban, igy juttatva versenyelényhoz a tulajdonosokat (vo. Csernicsko
2017: 24). A gazdasagi tényezok (pl. a turizmus) tehat nagymértékben befo-
lyasoljak a nyelvi tajképben megjelend nyelvek viszonyat mind a feliilrol hato
(top-down) (nyelv)politikai, mind pedig az egyszerii, helyi emberek, vallalko-
z0k alulrél épitkezd (bottom-up) érdekei mentén (vo. Karmacsi 2018).

2. A markanevek gazdasagi szerepe

Vegylik szemiigyre a tovabbiakban a markanevek gazdasagi szerepét! A marka
a vasarlok fejében 1étezd azonosito és differenciald funkciot betoltd, fogyasz-
toi dontéseket befolyasolo képek, pszichologia-elmebeli entitasok, érzelmek
¢és gondolatok osszessége (Esch 2014; Kovacs 2023; Rekettye—Hetesi 2009:
81). ,,A markardl a marka nevével tudunk kommunikalni marketingkom-
munikécios kontextusban — példaul hirdetésekben —, de ha egy iizletben ér-
deklédiink iranta, azt szintén a marka nevével tessziik meg, és internetes
keresések soran is arra keresiink ra” (Kovacs 2022a: 60). Ennek értelmében
a markanév felfoghato a vallalat egyik legértékesebb nem anyagi tulajdo-
naként, hiszen egy jol csengd név hiiséges és jol fizeté fogyasztdi haldzat
kialakulasat eredményezi (Kohli—-LaBahn—Thakor 2001: 474).

Egy marka igazi értékét a neve altal elohivott asszociaciok adjak (Keller
2013; Kovacs 2022b: 101; részletesen 1. Kovacs 2019a: 23-38). Minden
nagy markahoz (és valosziniileg a kisebbekhez is) kiterjedt asszociacioha-
16zat kapcsolodik, amelyben talalunk elsédleges és masodlagos asszociaci-
okat egyarant. Elobbiek lehetnek pl. fonetikai alapuak — Gilera ~ Gizella ~
gerilla, vo. Kovacs 2019b) —, utdbbiak pedig Osszefiigghetnek pl. az orszag
megitélésével, amelyben az adott termék késziil — pl. a német autok megbiz-
hatdak, de az olaszok nem, viszont az olasz pizza jobb, mint a német (V0.
Kovacs 2022a: 62-6).
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A markanév a vasarloknak hozzaadott értéket jelent, hiszen a marka meg-
bizhat6 és allandé mindséget, garanciat képvisel; gyorsan azonosithato, igy
leegyszeriisiti a dontéshozatalt; az Onkifejezés €és identitasépités eszkoze,
egyben a tarsadalmi statusz meghatarozodja is. A markanév a tulajdonosanak
pedig — a profit mellett — azt jelenti, hogy a fogyasztok mas markakat figyel-
men kiviil hagynak, masoknak is ajanljak az altaluk preferalt markat, hajlan-
dok ra hosszabb ideig varni és magasabb arat fizetni érte (Papp-Vary 2019).

A markanév feladata a termék eladasa, vannak azonban ,,j6” és ,,rossz”
markanevek: elobbiek segitik, utobbiak pedig megnehezitik a termék érté-
kesitését (Kircher 2019; Rivkin—Sutherland 2004). A j6 markanév altala-
ban egyszerl sz6, van megkiilonbdztetd ereje és jelentése (Kovacs 2019a:
42, 2023; Robertson 1989). Egy jol csengd, mar ismert markanevet alapul
véve egyes gyartok akar meg is probalhatjak befolyasolni a leend6 vevo-
koriiket: ezzel a szandékkal johetett 1étre pl. a Milka mintajara az Ilka cso-
ki (Papp-Vary 2010: 91), a Heinekenre rimeld Jajnekem sor, a Jim Beam
homofénjaként ismertté valt GymBeam nevii taplalékkiegészit6-marka vagy
éppen a McDonald’s Big Macje altal inspiralt, az Amerikaba jottem cimii
filmben szereplé McDowell’s étterem Big Mick elnevezésii hamburgere.

Arossz markanevek nehezen kiejthetok, kakofonikusak, tilsagosan hosz-
szhiak (Rivkin—Sutherland 2004: 84-5), vagy éppen egy adott nyelven —
esetiinkben magyarul — furan, nevetségesen hangzanak: ilyenek pl. a Kula,
Csula, Redva, Fika, Suna, amelyekhez a vilag mas t4jain — minden valoszi-
niiség szerint — nem tarsul negativ konnotacio (vo. Papp-Vary 2022).

3. A kommunikatumok tipologiaja

A tovabbiakban tisztaznunk kell a nyelvi tajképben megjelend képek és
szoveges elemek viszonyanak, vagyis a kommunikatumoknak a mibenlé-
tét. Pet6fi S. Janos minden olyan {izenetet (,,kommunikativ produktum”-ot)
kommunikatumnak tekint, amely valamilyen , kommunikativ funkcié betdl-
tésére alkalmas™ (1996: 88); ha pedig egy lizenet ,,felépitésében tobb sze-
miotikai értelemben vett médium (azaz a verbalis, képi, diagrammatikus,
zenei stb. médiumok kozil legalabb kett6)” is részt vesz, multimedialis
kommunikatumrél beszél (1999: 152). A szakirodalomban idénként (pl.
Schulze 2021: 11) olyan egyszeriisitd megoldassal is talalkozhatunk, amely
csak a multimedialis konglomeratumokra hasznalja a kommunikatum kife-
jezést. Ilyen esetben nincs sziikség a multimedialis jelzé (redundans) hasz-
nalatara, hiszen egy konglomeratum (pl. egy kép-széveg egylittes) jellegénél
fogva eleve kizarja a monomedialitast. Tanulmanyunkban mi is ez utdbbi,
egyszeriisitdé megoldast kovetjiik, vagyis a kép-szoveg kapcsolatok megne-
vezéseként hasznaljuk a kommunikatum kifejezést.
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Miel6tt ismertetnénk az altalunk felallitott kommunikatumtipologiat, tisz-
tazni kell azt is, hogy mi a kiilonbség a logo és a kommunikatum kozott: mig
a kommunikatum minden esetben médiumkoziségen alapul — altalaban kép
és szoveg kapcsolatabol jon 1étre —, addig a logd lehet monomedialis — 6nallo
képi vagy szoveges — elem is (gondoljunk a Mercedes vagy az Apple mar-
kajelére, illetve a FedEx kék-narancssarga feliratara). Ebben a kontextusban
érdemes megemliteni az Gn. vizualis kalapacs fogalmat is: a marka szlogen-
je a szdg, a hozza kapcsolodo kép pedig a kalapacs (Papp-Vary 2021: 40).
Ez a kalapacs lehet tobbek kozott az egyedi forma (pl. a Vordskereszt kereszt-
je), a szin (pl. a Bookline z6ld alapon megjelend fehér felirata), a csomagolas
(pl. az Absolut vodka jellegzetes livege), a marka alapitoja (pl. Harland Sanders
arcképe a KFC termékein) vagy egy szimbolikus allat (pl. a Mustang) is (Ries
2012). Egyértelmii azonban, hogy a vizualis kalapacs nem minden esetben
a kép és szoveg kapcsolatara épiil (lasd pl. a betliszin vagy a logd formaja),
ezért nem azonosithaté a kommunikatum fogalmaval.

Az alabbiakban a kommunikatumok négy tipusat kiilonboztetjiik meg az
altalunk szlovakiai magyar kormyezetben 2018 és 2022 kozott készitett sajat
fényképek alapjan:

(1) Mikrokommunikatum (1. kép): a szdveg egy részéhez, pl. annak egy be-
tiijéhez kapcsolodik a vizualis elem (pl. a Converse o betiije, a Devergo r-je
vagy a Lidl i-je). Ez a fajta multimedialitas altalaban valamilyen tobbletje-
lentést sejtet: a fenti példakban a csillag a ragyogas és a mindség, a dolt i az
lizletlancot latogato emberalak, az r betli pedig a bejegyzett védjegy szimbo-
lumaként a hitelesség képzetét valthatja ki az egyénbal.

1. kép: Mikrokommunikatumok

(2) Mezokommunikatum (2. kép): a szoveg egészéhez kapcsolodik szoro-
san a vizualis elem, esetleg teljesen koriildleli azt (pl. a Nissan, a Volvo és
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az Agressor markajele). Egyes mezokommunikatumok multimedialis logok,
masok csupan egyszer( kép-szoveg kapcsolatok, a fizikai egység azonban ez
utobbiak esetén is logoszerli hatast valthat ki.

2. kép: Mezokommunikatumok

(3) Makrokommunikatum (3. kép): a szoveg ¢€s a vizualis elem egymas ko-
zelében vannak, de nincs kozvetlen fizikai kapcsolat kozottiik (pl. a Telenor,
a Rottex és az Android esetében). A legtobb makrokommunikatumra jel-
lemz6, hogy az elemek kozotti viszony pragmatikai jellegii, a kék Telenor-
szirmok példaul a mobilszolgaltato altal 1étrehozott/fenntartott kapcsolatokra
is utalhatnak. Néhany esetben a fizikai tavolsag szimbolikus csokkentésére is
talalunk példat: pl. a Rottex szlogenjének (Made in Hungary) és leveleinek
vagy az Android feliratanak és robotjanak a szinazonossaga (-hasonlosaga)
noveli az elemek Osszetartozasanak az érzetét.

e dNdroid

ifs

3. kép: Makrokommunikatumok

(4) Megakommunikatum (4. kép): olyan 2D megjelenitésen tili kapcsolatot
feltételez, mely esetén nem a széveg és a kép, hanem a szoveg/logo és a mo-
gotte 1évo termék ,.kommunikal” egymassal. Sziikebb értelemben ilyen pél-
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daul a kirakatiivegre irt divatmarkanév és a kiratban kiallitott termék, illetve
az autéembléma és a ,,mogotte 1évé” auto ,,egylitthatasa” (pl. Suzuki-logo).
Téagabb értelemben barmilyen markaval felcimkézett termék is ide sorolhatd
(pl. egy doboz Milka bonbon, egy LG markaju siit6). Ha tehat a markanév egy
plakaton, egy szorolapon, egy reklamtablan stb. jelenik meg marketingcéllal,
mikro-, mezo- vagy makrokommunikatumrol van szo; ha viszont magan a ter-
méken pillantjuk meg azt, mar megakommunikatumnak (is) tekinthetd.

4. kép: Megakommunikatumok

A kommunikatumok kapcsan fontos megvizsgalni tovabba a kép és a szoveg
szemiotikai viszonyat is a peirce-i (1975) jelrendszer fogalomapparatusanak
(ikon, index, szimbolum) felhasznalasaval. Nem abbol célszerli azonban ki-
indulni, hogy egy-egy kommunikatum 6nmagéaban milyen jeltipusba tarto-
zik, hanem arra érdemes fokuszalni, hogy a benne talalhatd kép és szoveg
kozott ikonikus, indexikus vagy szimbolikus-e a kapcsolat. Ikonikusnak te-
kintjiik a kapcsolatot akkor, ha a kép és a szoveg tartalma kozott hasonlosag
mutatkozik, pl. a Puma és a Jaguar markanévhez tartoz6 ugroé nagymacska,
a Fishbone logdjaban megjelend halcsontvaz, a Pom-Bdr burgonyamedvéje,
a Red Bull voros bikai vagy a Schwarzkopf fekete feje (5. kép).

5. kép: lIkonikus kép-szoveg kapcsolatok



310 Lorincz Gabor — Istok Béla

Abban az esetben viszont, ha a kép csak a szdveg egy részére utal,
indexikus kapcsolatrol beszéliink. Bar az index ,,ikont [...] foglal magaban”
(Peirce 1975: 29), ,,mikddése az Gsszefliggésre és nem a hasonlosagra épiilo
tarsitastol [...] fiigg” (i. m. 37), pl. a McDonald’s és a Monster energiaital
M betiii, a Staropramen S-je, a Minit frissen siilt mivoltabol fakado g6zolgés-
re utalo jel vagy a Soproni sor logdjaban megjelend Tliztorony, ami a varos
jelképe (6. kép).

6. kép: Indexikus kép-szoveg kapcsolatok

Szimbolikus a kapcsolat akkor, ha a kép a szoveget konvencionalis alapon
testesiti meg, pl. az Adidas harom csikja, a Nike pipaja, az Allianz logdja
vagy a Krusovice sor markaneve felett megjelend korona (7. kép).

%
KRUSOVICE

AT P

7. kép: Szimbolikus kép-szoveg kapcsolatok

Azt is érdemes leszdgezni, hogy a kommunikatum tipusa, illetve a ben-
ne megjelend kép-szoveg viszony egyiittesen is vizsgalhatd: a Devergo
markajele tehat indexikus mikrokommunikatum, a Nissané szimbolikus
mezokommunikatum, a Puma¢é pedig ikonikus makrokommunikéatum.
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Szamos esetben azonban nehéz eldonteni, hogy a markanév és a logd
kozott fennallo kapcesolat indexikus vagy szimbolikus jellegii-e. Ennek meg-
allapitasa valamennyi esetben az egyén termék- és vilagismeretétol, illetve
interpretacios készségétol fiigg: ha latja a szemlél6 az egyes elemek kozot-
ti metonimikus (pl. ok-okozati, rész-egész viszonyt kifejezd) Osszefiiggést,
indexikus kapcsolatrol beszélhetiink; ha viszont nem latja, szamara ez a kap-
csolat ,,csak” szimbolikusnak, azaz konvencionalisnak — mondhatni vélet-
lenszerlinek — fog tlinni. A jelenség a termékkészito és a vasarldo szempontjait
is figyelembe véve a kovetkezoképpen foglalhatd Gssze:

a) A markakészitok sugalljak a kapcsolatot, a vasarlok tobbsége pedig
felismeri azt (pl. Milka és tej);

b) A markakészitok sugalljak ugyan a kapcsolatot, sok vasarlo azonban
nem ismeri fel azt (pl. a Krusovice sor szlogenje az, hogy ,,Kiralyi sorfézde”,
amelyre a markanév felett megjelend korona utal, de a szlav nyelvek valame-
lyikét nem ismerd vasarld szamara ez rejtett Gsszefliggés marad);

c) A markakészitok nem sugallanak kapcsolatot, de a vasarlok koziil tob-
ben felfedezni vélik azt (pl. az Allianz logodja egy sashoz hasonlit).

4. Osszegzés

Tanulmanyunkban a kommunikatumokban megjelené markanevek szerepét
vizsgaltuk a gazdasagi nyelvi tajképben. A nyelvi tajkép fogalmat tagabban,
a médiumkozi (jelen esetben kép-szoveg) Osszefiiggéseket is figyelembe
véve értelmeztilk Peirce jelviszonyrendszerének felhasznalasaval. Ahogy
atanulmany elejénutaltunkra, az altalunk kidolgozottkommunkatumtipologia
onmagaban nem cé¢l, hanem eszkdz, amely alapjat képezheti a (nem csak
gazdasagi) nyelvi tajképpel foglalkozd, jovobeni kvantitativ kutatasoknak
egy- és tobbnyelvii kornyezetben egyarant.

A markanevek és a gazdasagi nyelvi tajkép kapcsolatrendszere termé-
szetesen joval Osszetettebb annal, hogy egyetlen tanulmany kereteiben ki
lehessen fejteni: a nyelvészet teriiletére fokuszalva érdemes lenne beha-
toan megvizsgalni a markanevek nyelvi tajképben megfigyelhetd helyesira-
sai kérdéseit (v0. Balazs 2023), kétnyelviiségi vonatkozasait (vo. Toth 2022;
Misad 2023), névtani jellemz6it (vo. Takacs 2023), a meggy6zésben, befo-
lyasolasban betoltott szerepét (vo. Papp-Vary 2023) vagy éppen a szoalko-
tasmodokkal kapcsolatos sajatossagait.
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Abstract
LOrINCZ, GABOR — ISTOK, BELA

THE ROLE OF BRAND NAMES AS COMMUNICATUM-COMPONENTS IN THE
ECONOMIC LINGUISTIC LANDSCAPE

The economic aspects of the linguistic landscape — also known as econscape — are
relatively under-researched, therefore the study of the visual language use of differ-
ent economic units may add new, useful results to the knowledge of the area. The
studies on this topic so far are mostly qualitative in approach, so it may be advisable
to focus on quantitative research in the future. The aim of the present paper is to in-
vestigate the characteristics of brand names appearing in communicatums — image-
text combinations — and to present a typology of communicatums that could form
the basis for quantitative research in the future. Although multimediality expands
the linguistic landscape into a semiotic landscape, allowing for the study of the full
context of linguistic phenomena, the present work follows the widespread approach
that continues to use the term linguistic landscape, but interprets it broadly, taking
into account the intermediary context.

Keywords: brand names, economic linguistic landscape, multimediality, typology
of communicatums



