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1. BEVEZETO

Minden nap bombaznak minket a hirdetésekben olyan fogalmakkal, mint a bifidus
actiregularis, a proxilan, az elastin vagy a kasmirprotein. De vajon tudjuk-e, mit takarnak ezek
a kifejezések? Papp-Vary Arpad ir le egy tanulsagos torténetet a Marketing a 21. szazadban
cimi kotetben: a Red Bull energiaitalrél kérdeztek meg didkokat, hogy vajon mit tartalmaz ez
az energiabomba. A didkok egyontetiien kijelentették: taurint. Am azt a kérdést, hogy mi is az
a taurin, néma csond kovette (Papp-Vary 2007: 109). Ezzel a torténettel egy sajatos
marketingmoédszer hatasa szemléltetheté: minden megkérdezett ismeri a termékhez kotott
,magikus Osszetevot”, am egyikdjiik sincs tisztdban az Osszetevd mibenlétével. Ennek a
kérdéskornek kivanok utanajarni dolgozatomban: melyek azok a reklamokban hasznalatos
kifejezések, amelyek egyértelmiien megkiilonboztetik, ugyanakkor misztikumot is adnak a
termeknek.

A helyzetfelmérésen tal tavolabbi célom a marketing kérdésfelvetéseire marketinges és
nyelvészeti szempontrendszer alapjan valaszt adni, 0sszekotni e két teriiletet, amelyek a
hétkdznapi gondolkodas szerint igen tavol &llnak egymaéstol, &m alaposabban szemlélve
szamtalan érintkezési teruletet talalhatunk kozottiik. Jelen dolgozatban a kérdésfeltevés
megvalaszoldsa mellett a nyelvészet és a marketing 6sszekapcsolhatosagara is egy példat
kivanok mutatni.

1.1. A dolgozat munkamodszerei

A hagyoméanyos marketingfogalmak és médszertan mellett a nyelvészet eszkzrendszerét és
modszereit is bevonom munkamba. Alkalmazom a nyelvészet terminus technicusait,
ugyanakkor egyértelmiien marketinges aspektusbol kivanom a vizsgalt targyat bemutatni.

A munka soran harom mddszert alkalmaztam: szakirodalom-gytijtést, a nyelvi adatok
gyljtését €s elemzését, illetve kérddives megkérdezést. A nyelvi adatokat a nyomtatott sajtd
kiilonféle organumaibdl gytjtottem Ossze. Hipotézisemet aldtamasztando, tipikus ndi és

1 Készonom dr. Papp-Vary Arpad Ferencnek a dolgozat elkészitéséhez nyduijtott segitségét. Ezdton is
koszonom a Ringier Kiadé Kft.-t6l Paradi Judit és Vavrek Zséfia, valamint a Sanoma Budapest Zrt.-t61
Paldcsik Timea segitségét, hogy Osszegytijtotték és a rendelkezésemre bocsatottak a kiadvanyokat.
Ko6szonom tovabba Janossy Gabornak, a Magyar Lapkiadok Egyesiilete elnokének a munkdmhoz
nyujtott elengedhetetlen segitségét.
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férfi folyoiratokat, magazinokat elemeztem. Tematikdjanal fogva kifejezetten férfiaknak
szant, hetente megjelend folydirat a Képes Sport (Ringier), illetve elsddlegesen ndi
célkozonsége van a Meglepetés cimli Sanoma-kiadvanynak. Az ugynevezett felnétt-lapok
mellett Kiegeszitésképpen megvizsgaltam még a 10-18 éves fiataloknak szant Bravo
magazint is a benne megjelend hirdetések szempontjabol. Vizsgéalatomat kiegészitettem
néhany ,,vegyes néi” vagy ,,vegyes férfi” lapként 6sszefoglalt kiadvannyal is: NOk Lapja,
Maxima, Marie Claire, Cosmopolitan, Elle, Story, Best; Auté2, FHM. A csoportositasnak
maodszertani oka volt: nem jutottam hozza e sajtdorganumok teljes évfolyamahoz.

A kiadvanyok végiglapozdsa soran kiemeltem a hirdetéseket, majd ujszerli, ujnak hato
szavakat kerestem benniik. Ezeket kigytjtottem, igy jott 1étre az 556 elemet tartalmazo
nyelvi adatbazis.

Harmadik 1épésben a szakirodalom ¢és az adatgylijtés eredményeit felhasznalva egy
kérddives felmérést végeztem: a bemutatott Uj(szerll) szavak ismertségére, egy adott
termékhez kapcsolodasara kerdeztem ra.

1.2. Hipotézisek

Feltevésem szerint az 10 alkotdsu szavakat els6dlegesen a ndknek és a fiatalabb
korosztalynak szant rekldmokban alkalmazzék, mivel a kozvélekedés szerint a ndk és a
fiatalok fogékonyabbak az Gjdonsagokra, akéar nyelvi szempontbol is.

Masik hipotézisem szerint a reklambefogadok a hirdetésekben alkalmazott idegen vagy Uj
szavakat ismerik, ismerdsnek talaljak, de nem tudjak konkrét markdhoz kotni.

2. ELMELETI ALAPVETES
2.1. Hapax legomenon és neologizmus

A gorog eredetli hapax legomenon kifejezés *egyszer olvasott’-at jelent, és olyan szavakra
vonatkozik, amelyeket csupan egyszer jegyeztek le, vagy egyszer fordulnak eld egy szerzé
¢letmiivében (1. Katolikus lexikon). A hapax legomenonok mas néven alkalmi vagy egyszeri
neologizmusok.

»A neologizmusok azok az Uj szavak, kifejezések, jelentésarnyalatok, nyelvtani formak,
amelyekkel a nyelv, a tarsadalmi viszonyok és a gondolkodas fejlédésével parhuzamosan,
allanddéan gazdagodik” (Szathméri 2004: 154-55). A német nyelvtudomanyi lexikon szerint
a neologizmus ,Gjonnan bevezetett vagy ujszerlien hasznalt nyelvi kifejezés. [...] A
neologizmusok rendszerint 0j targyak vagy eszmék megnevezésére szolgalnak [...], de
expressziv és meggy0zési szandékkal is keletkeznek, mint példaul a reklamnyelvben”
(BuBman 2002: 463; ford.: VA).

A neologizmusok pragmatikai ertéke nem mindig abban all csupan, hogy egy Uj, nyelven
kivali jelenséget megneveznek — e funkcion kivil a neologizmusok gyakran valamiféle
szocialis csoporthoz tartozast fejeznek ki, vagy éppen Ujdonsagot jeleznek, vagy egészen
egyszerlien figyelemfelkeltésre szolgalnak. E két utobbi jellemzd miatt olyan gyakoriak a
neologizmusok a reklamnyelvben (Sporl 2007).
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2.2. Pszeudo-szakkifejezések a reklamokban

»A marketing legfontosabb szabdlya a megkilonboztetés, megkulénboztetés,
megkiilénboztetés” — idézi Papp-Vary Arpad (2009: 29) Roberto Guizettat, a Coca-Cola
egykori vezérigazgatdjat. Baja Sandor (2004) megéllapitja, hogy egy marka vagy termék
pozicionalasa soran a konkurensek termékeihez képest kell azt megkilénbdztetni: a termék
érzékelhetd, fizikailag kiilonleges ismertetdjegye alapjan vagy az embereknek kiilonleges
érzést adva, pszichikai termékeldonyt kell kinalni. A modern vilagban a fizikai
termékeldnyok egyre inkabb eltiinnek, helyiiket felvaltjak a pszichikai termékelényok (Baja
2004: 59).

Pszichikai termékelény az 0j vagy idegen szavak reklambeli haszndlata is. Barthazi Eszter a
reklamozo6 szoveg stilusa formalis, valasztékos, elegans, és ezaltal azt az érzést kelti, hogy
valogatott kozénséghez szol, és nem a nagy atlaghoz, az automatikusan felkelti a vagyat az
olvasoban, hogy ehhez a »vélogatott kozonséghez« akarjon tartozni, aminek az elsédleges
modja, hogy az adott termék birtokaba jusson. [... A] presztizstermékek reklamszdvege
nagyobb szamban tartalmaz a hétk6znapi nyelvezetben nem hasznélt kifejezéseket, ritka,
esetleg még soha nem hallott szokapcsolatokat, idegen eredetii kifejezéseket, hogy ezzel is a
kiloénlegesség, a nem-mindennapisag erzéset arassza” (Barthazi 2008: 460).

Bar Moricz és Teglassy (1999: 127) szerint az ,idegen szavak, a tudomanyos eés
altudomanyos kifejezések és megfogalmazasok [...] keriilend6k, mert megfejtésiikért [... az
olvasok] nem fognak faradozni”, mas szerzék éppen e kifejezéseket tartjak un.
ingerszavaknak (,,Reizworter”, Kupper 2006: 251), amelyek hasznalata ugyan megnehezitik a
szoveg megértését, de éppen emiatt sokkal képszeribbé, hatasosabba teszik a szoveget
(Bullinger 1964: 528). A pszeudo-szakkifejezések nem a racionalitasra, hanem sokkal ink&bb
a befogadd pszichéjére hatnak (Bausinger 1984: 113). Mindez a nyelvi realizmus tényével
fligg Ossze: a nyelvhasznalok hajlamosak egy 1étezd (megalkotott) szobol arra kdvetkeztetni,
hogy van a szonak megfeleld, valoban létez6 targy/fogalom/Gsszetevd (Kupper 2006: 255).

3. A KORPUSZ BEMUTATASA ES ELEMZESE

Az 556 szoelemet vagy kifejezést tartalmazd korpusz csoportositds sordn harom f6
szempontot vettem figyelembe: egyreszt a rekldam (vagyis a médium) célkdzonsége szerint
genderalapu, illetve koralapl megkiilonboztetést alkalmaztam; masrészt a reklamozott
termék alapjan soroltam csoportokba a neologizmusokat; harmadrészt pedig nyelvi-
grammatikai szempontok szerint osztottam fel a kiilonb6z6 neologizmus-tipusokat.

3.1. A neologizmusok a férfi és ndi magazinokban. Felnott vs. ifjusagi célkozonség

A férfi-n6i vasarld elkiilonitésének fontossagara mar a 20. szazad clején felfigyeltek. A
reklamszakemberek ,felismerték, hogy a fogyasztas terén még az abszolut férfijogu
tarsadalomban is a ndk jatsszak a vezetd szerepet [...] A nok izlése kifinomultabb, jobban
értenek a fogyasztas rafinéridihoz, nem beszélve arrdl, hogy ha a néket sikeriil megnyernie a
cégnek, akkor a ferjek és a fiak is ott fognak majd vasarolni. A vasarlasban a né szakember
— tartja a kdzvélekedés” (Szabd 1997). Ugyanezt tamasztja ala Healey megallapitasa is,
miszerint a nék gyakrabban hoznak vasarlassal kapcsolatos dontéseket (Healey 2009: 48—
49). A 21. szazad elején sajatos marketingdgat is létrehoztak, amely kifejezetten a ndi
vasarlokra koncentradl — ez az Eva-marketing (lasd Popcorn és Marigold azonos cimii
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konyvét, 2001). Az amerikai szerzOparos vizsgalatai szerint a fogyasztasi cikkekre
vonatkoz6 vasarlasi dontések 80 szazalékat a nék hozzak meg, vagy legalabbis ilyen
mértékben befolyasoljak a vasarlast (Popcorn—-Marigold 2001: 33). Tobbek kozott azért is
fontos a ndéi fogyasztokra odafigyelni, mert 6k jelentik az utat a fogyasztok kovetkezo
nemzedekéhez (is) (uo. 179).

51 ndi lapot €s hasonld szamu férfiaknak késziilt magazint vizsgaltam. A ndknek szant
Ujsagok atlagosan 24,6; a férfilapok pedig 18,14 hirdetést tartalmaznak lapszamonként. Az
un. felnott-lapokkal szemben a Bravo magazin célcsoportja a tinédzser korosztaly. Meglepd
adat, hogy a kéthetente megjelené ujsag az elézéekkel szemben 28,77 hirdetést tartalmaz
atlagosan (és a cikkbe, folyoszovegbe ,.elrejtett” hirdetéseket nem is vettem figyelembe,
csupan a tipografiailag is hirdetésként azonosithatd ujsadgelemeket). (A vizsgalt lapokrol
Osszesitest az 1. tablazat ad.)

1. tdblazat: A vizsgalt kiadvanyok

o s Lap- Atlagos
Laptipus A lapok neve A;nezett I,a pok tipusonként hirdetésszam
arabszama ’ ,
0sszesen (/lapszam)
ndi lapok Meglepetés 33
Nk Lapja, Maxima,
Marie Claire, Elle, 18 51 24,6
Best, Cosmopolitan,
Story
férfilapok Képes Sport 52
Aut62, FHM 3 o5 18,14
tinimagazin | Bravo magazin 24
(teljes 24 28,77
évfolyam)

Forras: 6nall6 munka, sajat primer kutatas alapjan.

A talalt neologizmusokat' is e harom kategoridba illesztettem: ifjisagi, néi és férfi
magazinok szerint csoportositottam Oket. Megvizsgaltam, melyek azok a szavak-
kifejezések, amelyek mindhdrom {jsagtipusban eléfordultak. Ezek mind a
mobilkommunikaciéhoz kapcsolodnak:  hiiségnyilatkozat, iPod Nano, polifonikus
(csengdhang és csengés), regisztral, Walkman mobil, wap push.

Erdemes még megfigyelni a legalabb kétféle lapban eléforduld 0j szavak megjelenési
helyét: az 0Osszevetés szerint elsddlegesen az ifjusagi ¢és a férfikiadvanyokban vald
megjelenés korrelal egymassal; tizenhat ilyen szot talaltam (példaul: mobiltartalom, percdij,
posztermagazin, sztarchat, WAP link). Masodsorban a férfi és a n6i magazinban bukkan fel
ugyanaz a sz6 (példaul: dijcsomag, EBKM, promocids jaték), és csak legritkabb esetben az
ifjasagi és a n6i magazinban is (ez a harom szé: biobolt, meglepetéskoncert, valésagshow).
Mivel mindharom magazintipusbol kozel teljes evadot vizsgaltam meg, igy
dsszehasonlithatdak a szamadatok. Nem véart eredmény, hogy a neologizmusok kdzel 95%-a
csupan egy laptipushoz kothetd. A ndi lapokban fordul eld a legtobbféle neologizmus (284, a
masutt is el6fordulok nélkiil 267); az ifjusagi magazinban ennél joval kevesebb (167, a més
laptipusban eléfordulok nélkiil 141), legkevesebbféle neologizmust a férfilapok tartalmaznak

! Minden szoalakot a szovegbeli eléfordulasa alapjan, helyesirasi valtoztatas nélkiil kozlok, igy elképzelhetd,
hogy hibas irasmoda alakok is lesznek a példak kozott. Az azonos tartalmi, de eltérd irdsmoda
szavakat/kifejezéseket egy neologizmusnak szamoltam (példaul: polifonikus vagy polifénikus csengés, JAVA
jaték vagy Java-jaték).
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(148, a masutt elékeriilék nélkul 118). Ez utdbbi magyardzata az lehet, hogy a férfiaknak
készllt magazinokban - megfigyelésem szerint — a hirdetések minimalis szoveget
tartalmaznak: sokkal erdteljesebb a képek uralma, és a szoveg (ha egyaltalan van) sem
magyarazo, hosszan kifejté jellegli, hanem csak rovid, szinte szlogenszerii, tdémondatos
felszélitas vagy kijelentés.

A férfilapok neologizmusai topologiailag a sport (boxtaktika, fociguru, latvanysportag),
aut6zas (aquaplaning ellenallé képesség, tuningauto), elektronikus eszkdzok (HD mindség,
Oratelefon), szamitdgepes jatékok (autoszimulator, biliard szimulacio, EB-demojaték,
jatékkonzol, multiplayer jatékmod) és a mobilkommunikacié (adatforgalom, Cyber-shot
kamera, erotikus slide show [mobiltelefonra megrendelhetd szolgaltatas: erotikus képek
diavetitése, animacioval], sztrippoker [mobiltelefonra megrendelhetd szolgaltatas: pokerjaték,
amelyben a n6i ellenfél vetkézik a jaték soran; a reklambeli irdsmod szerint irval;
videostreaming-es készulék) témak koré rendezhet6k. Viszonylag ritkabban, de a
férfikozmetikumokkal kapcsolatos kifejezések is eldkeriilnek (Fusion Power, krémsampon,
minoxidil).

A ndi lapokban tobb mint kétszer annyi uj kifejezés fordul eld, mint a férfiaknak széant
kiadvanyokban (1. diagram). Ennek magyarazatiul Healey megéllapitasa szolgal, miszerint
a nok jobban kedvelik az olyan holisztikus ¢lményeket, amelyek érzelmileg €s racionalisan
is megérintik 6ket (Healey 2009: 48-49). A vasarlas rendkivil Osszetett tevékenység. ,,A
motivacidja a szuksegletkielégitésen alapul ugyan, de a szikségletek gyokere a szerzési
vagytol az onkifejezés, a tarsas érintkezés lehetdségén at a hasznossag értékeléséig terjedhet”
(Hofmeister-Téth — Tordcsik 1996: 12).

1. diagram: A korpuszban el6fordulé neologizmusok szama
férfi-, néi és ifjusagi magazin kategdridk szerint
a N

férfimagazinok

n6i lapok

ifjusagi
\_ magazinok P,

Forras: 6nallé munka, sajat primer kutatas alapjan.

3.2. A neologizmusok a termék tipusa szerint

A hirdetéseket tematikusan is csoportositottam, hisz plusz egy egyéb kategériat hoztam
letre (2. diagram). A tovabbiakban e kategoriak kozil emelem ki az érdekesebbeket. A
legtobb hirdetés vagy az adott kiadvanyt, vagy a kiad6tél mas sajtborganumot reklamoz.
Igen jellemz6 még a mobiltelefon-készlléek és a hozza kapcsolodod szolgaltatasok
(elofizetés, logd, hattérkép, csengbhang) ajanlasa. A mobilhirdetések nagyobbrészt a
tinimagazinban, illetve a ferfimagazinokban talalhatéak.

Meglepd eredmény, hogy a ndket mennyi gyogyszer vagy gyogyhatast készitmény
rekldmjaval bombéazzak: az atnezett 51 lapszamban 158 ilyen tematikaju hirdetést talaltam!
(A férfinjsdgokban gyogyszerrekldm nem vagy alig fordul eld.) Erre adnak magyarazatot
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Popcorn és Marigold (2001: 33, 41) felméréseken alapuld szdmadatai: az egészségigyi
dontések 80 szazalékat a ndk hozzak meg, ,,a gyogyndvények, vitaminok, asvanyi anyagok
¢s aminosavak vasarloinak kore 65 szdzalékban ndkbdl all, akik lelkesen kiprobalnak
mindent”; hiszen szamukra a 1ényeg a dontési lehetdség a sajat testiik, sajat egészségiik
felett.

A ruha- és cipbéreklamok viszonylag alacsony szama azzal magyarazhato, hogy ezeket az
informaciokat a n6i magazinok cikk-formaban, félig burkoltan kozlik, igen ritka a hirdetés
formaja ruhareklam. A néknek szant hirdetéseket gyakran cikknek alcazzak — és szinte csak
akkor derdl ki, hogy reklamot tartalmaz a riport, interju vagy élménybeszamolo, mikorra a
befogad6 mar szinte teljesen végigolvasta a széveget.

A tovabbi kategoridk koziil kiemelendé még az auto-, az étel-, a lakasberendezési, az
utazassal, illetve allaskereséssel kapcsolatos és az italreklam: ezek csupan a ,,felnétt”
periodikakban szerepelnek, e termékeknek és szolgaltatdsoknak még nem célk6zonsége a
tini réteg.

2. diagram: A neologizmusok a termek, illetve a magazin tipusa szerint (darab)
- N

sporteszkoz

allas

ital

utazas, turizmus

lakasapolas, berendezés, épitkezés
auté

étel

ruha, cipd

internet

elektronikus eszkéz

bank, biztosito

kényv

jaték (szoftver, szgépes jaték)
egyéb (Matesz, Uzlet, kavézo,
tévé-/radiomiisor

gyogyszer

kozmetikum, szépségapolas

film, zene, cédé, dévéde ‘ __C#
esemény, program, sz6rakozas . ( . _
mobil, telefon . . {‘ —
Gistg [ z )
1 T T T T T T T T 1
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
\_ O Bravo O Meglepetés +ndilapok B Képes Sport + férfi lapok Yy,

Forras: 6nall6 munka, sajat primer kutatas alapjan.

3.3. A neologizmusok grammatikai csoportositasa

A Magyar grammatika (Keszler 2000: 307-45) a szoOalkotas mddjai kozott a szoképzést, a
szoosszetételt, valamint az ikeritést, a szorovidulest, az elvonast, a mozaikszokat, a
szohasadast, a népetimologiat, a tulajdonnevek kdznevesilését és az elemszilardulast jegyzi
fel.

Az 0sszegyljtott szavak grammatikai csoportositasara egy kilenc (plusz egy) kategoriabol
allo rendszert hoztam létre a neologizmus keletkezési modja alapjan (3. diagram). Az egyes
csoportok nem zarjék ki szigortan egymast, egy szo6 akar tobb jellemzot is magan viselhet.
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Szandékoltan nem alkottam teljesen koherens rendszert, a kategoridkat kiilonb6zd
csoportositasi szempontok szerint neveztem meg — ennek oka az volt, hogy a korpusz teljes
anyagat le tudjam fedni e kategorizéacioval (a grammatikai vizsgalat részletes bemutatasat és
a neologizmusok teljes listajat lasd: Veszelszki 2010).

Minya Kéroly (2003: 29) is megéllapitja, hogy az idegen szavak atvételénél az angol nyelv
az elsédleges atado, hiszen szamos nemzetkozi — kulondsképpen angol — kifejezés tiinik fel
a kereskedelem, a kodzgazdasag, a tudomany, a sport és a szérakozads nyelvében. Ezt a
napjainkban tapasztalhatd jelenséget korpuszom is alatamasztja: 122 angolbol atvett és 35
latin(os hangzasu) szO szerepel a korpuszban. Az angolbol atvett (esetleg részben
magyarositott) szavak koze tartozik peldaul a webshop, a wap push link, a shiny sticker, a
Memory Stick Micro. Angol sz és magyar sz6 dsszetételével keletkezett tobbek kdzott a
(Vodafone) Passport tarifa, a wellness-pihenés, a VIP belépd, a tuningautdé. Magyarosan,
Kiejtés szerint irta le a hirdetés megfogalmazoja a szpész sz6t, amely a MySpace weboldalra
vonatkozik; (hibas) magyar irasmoddal olvashatjuk ugyan, de még felfedezhetd az angol
eredet a sztrippoker szbéban; ugyancsak 0szvér megoldas a sztered headset irasmadja.
Megallapithato, hogy az angol szavak elsddlegesen az elektronikai és technikai eszkozok,
valamint kiegészitdik megnevezésében dominélnak, de eléfordulnak a kozmetikumoknal is
(lifting, liftinghatés, multi-target hatas, Fusion Power).

A latin(os) szavak kozé a hatGanyag- és betegségnevek tartoznak: allantoin, androgén
alopécia, Bacillus clausii, dietilamin-szalicilat, éter-glicol*, famotidine?; ginkgoflavon
glikozid.

Ahogyan altaldban a magyar nyelvben, ugy a hirdetések nyelvében is a szddsszetétel a
leggyakoribb szo6alkotasi mod (a gylijteményembdl 312 0 sz6 keletkezett ily modon), ezt
koveti az ugyan a ritkdbb szoalkotdsi modok kozé sorolt mozaikszOkepzés (46
eléfordulassal), majd a szOképzés (26 Ujonnan képzett szot jegyeztem fel), és ritka,
mindossze tiz eléforduldsos a szoteremtés (korabban nem létezett hangsor megalkotasa). Az
0j szOosszetételek csoportja a legnagyobb és tematikusan a leginkabb valtozatos: tébb mint
haromszaz szo tartozik ide a focigurutol, a futballszimulaciotél kezdve a formazdszetten, a
gozsepriin, a gyorshitelen, a labujjgyiirin és a latvanyesztétikdn keresztil a
gyongyproteinig.

Kedvelt Osszetételi vagy szerkezeti elem a formula, amely egyrészt Uj jelentést kapott
‘tabletta’ értelemben, masrészt altalanos jelentésti szerkezeti tagként szinte barmely
kifejezéshez hozzailleszthetd. Az 556 itemet tartalmazd szdvegbazisomban hatszor is
eléfordul: Amino-S formula (hajbalzsam 6sszetevéje), AntiZinc formula (a fejbort regenerald
sampondsszetevd), mangotej tartalmi formula (testdpoldban), Multi-Protekt formula ~ multi-
protekt formula (a vitaminkészitmény hatasmechanizmusa), Natural Micro Tec formula
(borotvélkozés utani krém hatdéanyaga), norvég formula (kézkrém jellegzetessége).

A hirdetésekben 46 kiilonféle mozaikszé fordult eld: az autds szokincsbe tartozik az ABS
EBD-vel; az informatikai szokincset gyarapitja az AAC-tdmogatas, az iWiW, az infoMMS,
az USB-csatlakozo és az USB-tamogatas. Kémiai-vegyi anyagok elnevezését is gyakorta
mozaikszoként adjdk meg (CLA = konjugélt linolsav, GTE = z06ldtea-kivonat — az angol
green tea extract szobol, LGG = lactobacilus GG). Egyes banki kifejezések is
mozaikszoként fordulnak el6: EBKM, THM.

Szoképzéssel jott 1étre, de angol eredetti az alapja a driftelési képesség, a kommentel, a
legtrendibb, a sztarsag szonak. A kommentel ige un. netologizmus, azaz az internetes
nyelvhasznalatban keletkez6, a neten el6forduld neologizmus. Magyar morfémakbdl, de
angol mintéra épitkezik a tdmogatottsag (I. support). Magyar szdelemekbdl all, de uj

1 E sz6 helyes magyar irdsmédja: éter-glikol. A c-vel valo irds angolos dszvér-megoldas.
2 Szintén angolos irasméddal - magyarul famotidin lenne.
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kombinécid a kifésiilhetéség és az okositd (Omega-3 zsirsavak). Jatszi szOképzes a meglepi
(< meglepetés), mobilteld (< mobiltelefon), sitigyar (< suteménygyar), vadidj (<
vadonatuj). A ritkabb szoteremtéssel keletkezett — bar nem reklamszdveg-ir6i lelemény — a
Shrek rajzfilm f6hésének megnevezése, az ogre; ugyancsak fantazianév az orbitrek
(edz6gép), illetve a képbindzsizés és a herkentytliburger sz0.
Ujszerli szoszerkezetekbSl tobb mint szazat talaltam, néhany példa: akkreditalt
mézlaboratérium, aktiv gél, animaciés program, bdrsonyosan sima bdr, biotechnoldgiai
emulzio, bértonusjavito korrektor, WAP-0s tartalom, webes grafika.
Az egyéb tipusba a kontaminacio, a szoOjaték kerilt: tesztkozelben (teszt x testkdzelben),
széffill (széf x szépfit; a Széf cimi televizids miisor vezetdjére vonatkozik), kvizagya (kviz
X Vizagyu), valamint ide illesztettem a sajatos irdsmddu (KamatHozo bankszamla,
ra”KLIKKelsz, pro.aktiv, ZdldZona) vagy a fonetikusan lejegyzett (szpész, lamur)
alakokat is.
Nem 0nallo tipus, csupan érdekességként jegyeztem fel a fokozo eldtaggal ellatott szavakat
is, amelyekbdl 18-at talaltam. Hagyomanyosan fokozo -eldtagnak szamit a hiper-
(hiperokos), a mega- (megaposzter), az Orids- (Oridsposzter), a szuper- (Szuper sebesseg
kapszula, szuperposzter, szuperszéles poszter), a top- (topsztar), az ultra-
(ultrakoncentratum, ultrakonnyii 06sszetétel, ultravékony forma, ultravibracios tisztito).
Ujabb alakulatként harom szdban is szerepel az alom- (alomcsapat, dlomfiirdészoba,
alomat), illetve négyben a csucs- (csucsfilm, csucsidd, cstcsgép, csucsszuper).

3. diagram: A korpuszbeli neologizmusok keletkezésik szerint (darab)
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Forras: 6nallé munka, sajat primer kutatas alapjan.

4. A KERDOIVES FELMERES ROVID BEMUTATASA

A korpuszvizsgalat kiegészitéseképpen, annak eredményeire alapozva egy kérddives
felmérést is végeztem. Célom ezzel egyrészt a szoveganyag altal megerdsitett hipotézisek
tovabbi vizsgalata, masrészt pedig a rekldmbefogadok neologizmusokhoz {fliz6do
attitlidjének felmérése volt. Terjedelmi okok miatt itt a kérddives felmérés legfontosabb
kovetkeztetéseit mutatom be.
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2009 decemberében publikaltam Google Spreadsheet rendszerén keresztil egy nyolc
kérdésbol allo kérdbivet. A kérddiv lezarasaig 125 valasz érkezett be.

Az adatk6zl6k haromnegyede férfi, negyede nd; atlagéletkoruk szerint a fiatal felndttek
kozé tartoznak — és mivel a kérd6iv online jellegii volt, kovetkeztethetiink arra is, hogy
rendszeresen interneteznek, gyakorlottak a digitalis technoldgia hasznalataban. A kérdéiv
kitoltéi nem extrém reklamkeriilok, bar tobben is jelezték, hogy elkapcsoljdk a televiziot
masik csatornara, ha reklam kovetkezik. A felsorolt sajtborganumok koézil az atlagos
adatk6z16 bevallasa szerint ritkan olvassa a HVG-t, ritkabban vagy soha a N6k Lapjat, a
Storyt és a Bestet, szinte soha a Meglepetést, a Képes Sportot, az Autd2-t és a Bravo
magazint. A kérdoiv kitoltéi atlagosan naponta masfél orat néznek televiziot, bé egy orat
hallgatnak radiot.

A korpuszbol kivélasztott harminc kifejezés koziil az adatkézlok 70%-0S biztonsaggal
tudtdk (helyesen, a valdsagnak megfeleléen) zart végli kérdésben termék- vagy
szolgaltataskategoriahoz sorolni a neologizmusokat. E szempont szerint legismertebb az
EBKM (bank, 97,6%), legkevésbé ismert a GTE betiisz6 (kozmetikum, 0,032%) volt.
Sokkal nehezebb volt azonban — a kérdéiv kitoltéinek megjegyzése szerint — nyilt végii
kérdésnel konkrét termékhez vagy markahoz rendelni a megadott szavakat, kifejezéseket (4.
diagram). A legkisebb bizonytalansag a Biffidus actiregularist (Danone Activia) és a Fusion
Powert (Gillette) dvezte. A ritkdbban vagy kifejezetten ritkan hallott termékdsszetevok
(példaul: lutein, terpén lakton) ismeretére is rakérdeztem, &m termeészetesen ezek pontos
azonositasat nem varja el senki a fogyasztoktdl — csupan kontrollkérdésnek szantam e
kérdéseket. Meglepden sokan tévedtek az EBKM pontos jelentését illetden, és tobbeknek
ismeretlen volt a sokszor elhangz6, sokat latott reklam ellenére is a gydngyprotein (L’Oréal
sampon), az okoskartya (Raiffeisen bank kartyafajtaja), a pro.aktiv (Flora margarin tipusa)
és a SilkTouch szalfatyol (O. B. tamponok boritorétege).
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4. diagram: A nyilt végi kérdésekre ,,nem tudom” valasszal felelok aranya
(férfiak és nék szerint csoportositva, szazalékban)
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Forras: 6nall6 munka, sajat primer kutatas alapjan.

5. OSSZEGZES

A felmérés célja a napjaink nyomtatott sajtojanak hirdetéseiben eléforduld neologizmusok (1
szavak) vizsgalata volt. A hipotézisek szerint tobb neologizmus talalhato egyrészt a néknek,
masrészt a fiatalabb korosztalynak szant hirdetésekben, mint a férfiakat, illetve az 1d6sebb
generacidokat megcélzd hirdetésekben. E hipotéziseket a szovegkorpusz egyértelmiien
alatamasztja.

A kérd6iv elsédleges célja az volt, hogy felmérje, a reklambefogadok mennyire ismerik,
mennyire tudjak egy konkrét termékhez, markdhoz kétni a neologizmusokat. A kiemelt
szavak jelentésével — néhany nagyon jellemz6 kivételt6l eltekintve — az adatkozl6k nem
voltak tisztaban, és nagyrészt egy megadott termékhez sem tudtak kotni Oket.

Osszefoglalasul megallapithatd, hogy egyrészt valdban segitenek a termék egyedivé tételében
az Ujonnan kitalalt, idegeniil hangzé szavak (hiszen aminek neve van, az feltehetden 1étezik
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is), masrészt viszont tobb esetben éppen ezek a kifejezések nehezitik meg a megértést,
bizonytalanitjak el a fogyasztot. Az adatkozl6k — dnbevallasuk szerint (is) — sokkal inkabb
kedvelik a humoros, kdnnyen érthetd, mint a tudoméanyos bizonyitékokkal példalozo
reklamokat.
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