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NAGYNE Pakst MARGIT®

Humoros effektusok, kép és szoveg szinergikus
kolcsonhatasa a reklamban

Reziimé A reklam manapséag a mindennapi
¢letiink része. Ha kézbe vesziink egy 0jsa-
got, bekapcsoljuk a tv-t, uton a munkahe-
lyiinkre, Iépten-nyomon reklamokba {itko-
ziink. Ahhoz, hogy ebben a reklamozoénben
egy reklam valoban figyelemfelkeltd legyen,
mar nem elegendd, ha csupan informaciokat
kozol. A figyelemfelkeltés eszkozeként a
rekldmozok egyre gyakrabban alkalmaznak
humoros effektusokat olyan teriileteken is,
ahol régen nem volt jellemz6. A dolgozat té-
maja a reklam és humor kapcsolata, és hogy

Abstract Whether we like it or not, advertise-
ments have been part of our life for some time.
They keep catching our eye when we open a
newspaper, switch on the television or walk to
work in the street. If an advert is meant to stand
out from the abundance of similar ones, giving
information is not enough any more. One tool
of grabbing attention is the use of humorous
effects, which have recently appeared in ar-
eas where they were not characteristic earlier.
With the help of some examples, this study
examines the connection between humour and

milyen eszkozoket haszndlnak a reklam-
alkotok a humoros hatas elérésére néhany
konkrét példa alapjan.

advertising, and also presents some ways ad-
vertisers can make humorous elements work
effectively.

1. Humor a reklamban

A reklam klasszikus eszkozként szolgal a vallalkozok, gyartok, szolgaltatok sza-
mara, hogy informaljak a fogyasztokat termékeikrol, szolgaltatasaikrol. A mai teli-
tett piachelyzetben azonban nem elegendd, ha csupan a termék minéségérodl és ob-
jektiv tulajdonsagair6l latunk, olvasunk informacioko6z16 reklamokat (Erbeldinger
¢s Kochhan, 1998). A reklam legfobb célja a fogyasztok érzelmi befolyasolasa,
¢€s vasarlasra 6sztonzése. Ehhez azonban sziikséges, hogy a fogyaszto észrevegye
a reklamiizenetet €s pozitiv hozzaallas alakuljon ki a termékkel szemben. Ennek
egyik leghatdsosabb eszkoze a humor. A humoros reklamot azonban nagyon ne-
héz behatarolni, mert elmosodik az atmenet a hagyomanyos reklamhoz képest,
hiszen az is szokatlan és meglep6 eszkozokkel dolgozik, igaz bar, hogy azok nem
mindig vidamak (Schneider 2005).

Evtizedeken keresztiil folytak vitak arrél, hogy lehet-¢ egy reklam vicces,
humoros. A legtobb reklamszakember szkeptikus volt a humorral szemben. Vi-
tathatatlan, hogy a humoros reklam fokozottabb mértékben kelti fel a fogyasztok
figyelmét. Mégis, keriilni kell a humort, hangoztattak, hiszen a figyelem felkeltése
még nem egyenld a reklamhatassal. Masrészt, tobb csapdat is rejt a humor alkal-
mazasa, hiszen a humor szubjektiv, minden egyénnél mas reakciokat valthat ki
a nem, a kor, esetleg szocialis helyzet alapjan is (Viranyi 2007), tovabba fennall
a vesz¢€ly, hogy a humoros elemek elterelik a fogyasztd figyelmét a termékrol,
csokkentik a termék hitelességét és nevetségessé tehetik a markat. A szakemberek
vampirhatasrol beszélnek, mert a fogyaszto a viccre koncentral, nem a termékre,

* Szent Istvan Egyetem Alkalmazott Bélcsészeti és Pedagdgiai Kar, Szarvas-Jaszberény.
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és ez még a reklamiizenet megértését is veszélyeztetheti (Schneider 2005; Viranyi
2007). A humor ellen sz6lt az is, hogy a reklam és humor teljesen mas hatasel-
ven miikodik. A humor, a vicc mindig egy poén meghokkentd, meglepd hata-
san alapul, a reklam azonban a sok ismétlés altal tudja kifejteni hatasat. A humor
azonban veszit a hatasabol éppen az ismétlések okozta meglepetés hianya miatt,
hiszen mér ismerjiik a poént, mar nem szamit kiilonlegesnek. Es bar kiemelheti
a reklamozott terméket a tobbi, esetleg hagyomanyos modon reklamozott termék
koziil, ez még messze nem jelenti azt, hogy meg is vasarolja a fogyaszto. Legvé-
giil pedig, sok esetben tekintették a humor reklameszkozként torténd alkalmazasat
annak jeléiil, hogy semmi tényleges, semmi emlitésre mélto nincs a reklamozott
termékkel kapcsolatban (Lun 2008). Mindezek az elméletek hattérbe szorultak a
nyolcvanas évektdl, és egyre inkabb elfogadotta valt, hogy a humor mégiscsak
alkalmas hatékonyan miikodni ebben a kategériaban. Még maga Ogilvy (1997)
is megvaltoztatta a véleményét a humoros reklamokkal kapcsolatban. Ez azonban
nem jelenti azt, hogy a humorral szembeni szkepticizmus teljesen megsziint vol-
na. Viranyi (2007) nem all pozitivan a humoros reklamokhoz. A reklam hasznalja
ki a humor adta lehet6ségeket, de ne akarja a fogyasztdt er6szakosan mulattatni,
mert a humor kétélii fegyver, ami konnyen vissza is vaghat. ,,Arra kellene téreked-
ni, hogy ne a reklam legyen lebilincseld, hanem a termék, a szolgéltatas legyen a
reklam legizgalmasabb része” (Viranyi 2007: 98).

Mindebbdl levonhaté az a kdvetkeztetés, hogy ha hatékonyan szandéko-
zik alkalmazni a humort a reklamipar, figyelembe kell vennie néhany tényezot.
A humor képes felkelteni az érdeklddést és szimpatiat, bizalmat ébreszteni egy
termék irant, megkedveltetni és elfogadtatni azt, ha figyelembe veszi a reklamo-
76 a kovetkezo tényezoket. Nagyon fontos a célcsoport konkretizalasa, amelynél
lehet szamolni a k6zos hattérismerettel és érdeklodéssel, fontos maga az aru, a
szolgaltatas, hiszen nem minden termék esetében lehet alkalmazni ezt az eszkozt.
Meghataroz6 tényezé mindemellett az is, hogy a termék mar ismert, vagy a beve-
zetd szakaszban, egy 1j termék bemutatdsara tesz kisérletet a reklamszakember.
Megoszlanak a vélemények arrél, hogy milyen hatékony lehet egy 0j termék ese-
tében a humor alkalmazasa. Egy még nem ismert termék esetében fokozottabban
fenyeget a veszély, hogy a fogyasztd figyelme elterelodik az informdciokrél, ami
pedig egy bevezetd reklamnal alapveto lenne, és ily modon akadéalyozva van a vé-
leményalkotasban is ((Weinberger és Gulas 1992, idézi: Lun 2008). Erbeldinger és
Kochhan (1998) azonban idézi Gelb és Zinkhan (1985) megallapitasat, miszerint
a fogyasztok humoros megszolitasa kiilonosen hatékony lehet a még ismeretlen
termékek esetében, mert hozzajarulhatnak ahhoz, hogy csokkentsék a fogyasztok
bizalmatlansagat. Ha a humort alkalmazo reklam szélesebb kort célkozonséghez
sz01, ugy kell megfogalmazni és olyan humorelemeket kell alkalmazni, amit vél-
hetéen mindenki meg tud fejteni és nem ért félre.

Ha mindezek figyelembevételével, jo izléssel keriil kivalasztasra a megfe-
lelé humortipus, akkor a reklam eléri a kivant hatast. ,,Csakis a kreativ, tiszta esz-
kozokkel dolgozoé reklam bir perlokutiv erdvel” (Lendvai 2001: 46). A reklamipar
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koran rajott, hogy a megfeleld retorikai és poétikai eszkdzok, a humoros elemek
alkalmazasa hatékony modszer a minél tobb vasarl6 megnyerésében (Lendvai,
2001). Novelheti a reklamozo6 iranti bizalmat és szimpatiat, fokozhatja a termék
iranti érdeklodést, €s megvan az az elénye, hogy olyan témakban is megszolithat-
ja a fogyasztokat, amelyekben korabban elképzelhetetlennek tartottak a humort.
Ilyenek példaul a szaraz informaciokkal teli banki reklamok, vagy olyan témak,
amelyek kellemetlenek, néha kinosak lehetnek, példaul az impotencia (Schneider
2005, Erbeldinger ¢ Kochhan 1998). Hogy a hitelességet tudja-e, és ha igen,
mennyire tudja pozitivan befolyasolni, azt még nem sikertilt hitelt érdemléen be-
bizonyitani, viszont igen nagymértékben segit abban, hogy egy marka beépiiljon a
fogyasztok emlékezetébe, és kivaloan alkalmas egy cég imazsanak kialakitasara.

2. Az elemzés elméleti hattere

A kommunikacidtan a reklamot verbalis és vizudlis szdvegtipusként adja meg,
amely harom forméban jelenhet meg, mégpedig vizualis (nyomtatott), audiovi-
zualis (televizid) és auditiv (radio) (Roka 2005). A szovegtipologiai besorolas
azonban mas alapon is torténhet. Minden irasban vagy beszéd soran létrehozott
megnyilatkozasunk szovegnek mindsiil, amelynek szamtalan kiilsd, pragmatikai
(tehat nem nyelvi) €s belsd, szemantikai, szintaktikai (nyelvi) osszetevoje létezik.
A kovetkezo fejezet a feladata: elemezni azokat a verbalis és vizualis eszkdzoket,
pragmatikai €s szemantikai elemeket, amelyek segitik a reklam céljait elérni, funk-
cioit beteljesiteni. A dolgozatnak ebben a fejezetében a rekldm mind a négy Gssze-
tevdje, tehat a cimsorok, a markanevek, a szlogenek és maga a szdveg is elemzés-
re keriil, illetve mivel a korpusz minden egyes darabja képi elemeket is tartalmaz,
mindez a vizualis elemekkel szinergiaban. A reklamot mint szemiotikai rendszert
kell elemezniink, a szdveg, a kép és a tipografia egységében (Salanki 1996). A
reklamszakemberek elsésorban pszichésen szandékoznak hatni a fogyasztora, igy
szeretnék elérni a figyelem felkeltését, az érdeklddés és vagy kialakuldsat, majd
a végso célnak, a cselekvésnek, tehat maganak a vasarlasnak a megvaldsulasat. A
reklamok, 1ényegiiket tekintve lehetnek tajékoztatok, magyarazok, rabeszélok és
felszolitok. Az informativ, tajékoztatd, sot magyarazo reklamok azonban hattér-
be szorultak napjainkban, hiszen nem elég hatasosak ahhoz, ahogy a fogyasztok
magatartasat megvaltoztassak. Ehhez van sziikség a manipulativ, rabesz¢l6 rekla-
mokra. Mindehhez felhasznaljak a meggydzés, adott esetben a manipulacio Osszes
rendelkezésre allo verbalis és vizualis eszkozét, tobbek kozott a nyelv adta lehe-
tdségeket, a szovalasztason, mondatformakon alapuld nyelvi jatékokat, a vizualis
elemekre épiild nyelvi 6tleteket, a grammatikai szabalyok megsértésével 1étrejovo
tréfas alakzatokat, a szolasok, kozmondasok szé szerinti vagy jatékosan elferditett
formait és a mindezekben a nyelvi jatékokban rejt6z6 humort. Az alabbiakban
konkrét példakon szemlélhetjiik az emlitett elemek egyiittes hatasat a reklamiize-
net célba juttatasa érekében. Az elemzett korpuszok a regionalis hirdetési tijsag a
Jaszsagi Szuperinfo6 hirdetései, illetve regionalis cégek szordlapjai, plakatok.
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3. Korpuszok elemzése

3.1. A reklamszoveg szintaktikai szintje
Kérdo mondat alkalmazasa a reklamokban

Erdekes szorélapokkal jelentkezik id6rél idére a Fiile Istvan és Fia Kft., amely
1992-ben csaladi vallalkozasként alakult. Hus- és halfeldolgozassal, valamint
hus- nagykereskedelemmel foglalkozik. Gyartd, termeld és feldolgozo cég. A cég
székhelye Jaszapatiban van, de még hét masik telepiilésen vannak iizletei. Ez a
cég a reklamok kodoloja, felado-
ja, a cimzett pedig tulajdonkép-
pen nem behatarolt, mindenki,
akit a cég ra akar venni arra, hogy
az 0 termékét vasarolja. A termé-
kei az alapvet6 hétkoznapi, fizio-
logiai sziikségletekhez tartoznak,
tehat a Maslow-piramis legals6
szintjének sziikségletei. Ez azt je-
lenti, hogy az lizenetek cimzettjé-
nek dontése nem arrdl kell hogy
sz6ljon, hogy megvegye-e ezeket
a termékeket, hanem arrol, hogy
konkrétan a felado termékeit va-
: oL sarolja meg. A cégnek szemmel
teFed.ﬂ*fi‘f:'ﬂmm'pmm lathatdan kiilon reklamstratégia-
Recept helyett.., ja van, hiszen a figyelemfelhivo

és étvagygerjesztd fotokon tul

BISZNOTO Ros néha meghdkkentd szlogeneket

Visdroljon dtvigyinalk, izlésénak megfelels mennyiségi alkalmaznak (krealnak) a vasar-
Fiile-féle hurkat és siitnivald kolbaszt. 16i kedv felkeltésére. Ezek kozott

A tobbit mar tudja... . ‘o
e, vannak naiv, magyaros verselésii
e rigmusok, mint példaul a Hurka,

kolbadsz, pecsenye, ha kinalom,
veszed-e!? (1. abra). Ennél a reklamnal az a szandék, az illokticio, hogy a rek-
lamiizenet elérje céljat, a vasarlast, szintaktikai szinten, kérd6 mondat formaja-
ban valosul meg, bar a mondat végén a kérddjel elé helyezett felkialtojel burkolt
felszolitast is jelenthet. A direkt megoldasokat, igy példaul a kdzvetlen felszolito
mod hasznalatat a szakemberek ritkan javasoljak, er6sebb az appellativ jellege
egy kérdé formaban megfogalmazott felszolitd tartalomnak. A széroélap szlogen-
jét, a cég termékeit tekintve széles célkozonségnek szantak, nyilvanvaldéan ezért
az egyszeri, konnyen dekddolhatd, denotativ forma, a perlokticio egyszeriien ér-
vényesiilhet.

1. abra. Szérolap
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A reklam konvencionalis forgatokdnyve egyértelmi. A tepsiben siild fi-
nomsagok konkrét abrazoldsa megfoghatova teszi az lizenetet, mindenki szamara
ugyanazt jelenti. A tegezd forma kicsit bizalmaskodonak hat, talan 6vatosabban
lehetett volna fogalmazni éppen a célkdzonség széles kore miatt, az 6n6z6 alak
azonban egyfajta tavolsagtartast érzékeltetne, a felado szandéka pedig egyértel-
mien az, hogy érzékeltesse, hogy kozel allunk egymdashoz, bennem bizhatsz, csak
jot ajanlok. Tipografiai szempontbol a betiik szine meghatarozo, hiszen éppen
olyan szinben jelentek meg, mint a képen lathato siilt kolbaszok, fokozva ezzel is
a termékekre valo utalast. A kép tartalmaz ezen til egyszerti formaban informativ
elemeket, igymint az arlista, amely éppen egy learazasi akciora hivja fel a figyel-
met, valamint a termékek felsorolasat.

Aki ismeri a cég szorolapjait, az tudja, hogy szordlap aljan mindig valami-
lyen aktualis recept leirasa jelenik meg, amit jelen esetben csupan egy hurka és
kolbész vasarlasara késztetd felszolitas helyettesit, hiszen a disznotoros elkészité-
sének kiilon fortélya nincs, nem igényel kiilon receptleirast. Erre utal a legutolso
elliptikus mondat is: A t6bbit mdr tudja.... Erdekes azonban, hogy itt nem a tegezd
format alkalmazza a feladd, nagy valosziniséggel itt mar tal bizalmasnak, sot
bizalmaskodonak talalta. A szinek megvalasztasa telitalalat az ajanlott termék ese-
tében. Talan a szlogen maga veszlik el kicsit az egész kép kdzel azonos uralkodo
szine miatt. Egyszer(i, de figyelemfelkeltd hirdetés.

3.2. Allandésult szokapcsolatokkal valo

jatékok Meifies 25-861 30-ig
Ki)'z.mondésc.)k, proverbiu,mok, p‘i{lﬂ if ma
antiproverbiumok a reklamban meqoe. frets z,

Amit ma megvehetsz, ne halaszd holnapra ¢ halaszd holna pr a!
A reklamnyelvben igen gyakori, meggy6z6 g:xﬁ: ﬂ rm:

és hatasos eszkoz a szolasok, kézmondas- Malachiis —B0Z- 599 Ft
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valtozatok. Hogy miért hatékonyak ezek az ismert mondasok, illetve azok szo6jaté-
kos valtozatai, arra az a magyarazat, hogy ismertségiik alapjan pozitiv érzéseket val-
tanak ki a fogyasztokban és igy hitelesebbé, autentikusabba teszik a reklamot. Egy
reklamszoveg akkor jo, ha rovid, egyszerl €s jo hangzast, hogy konnyen megje-
gyezhet6 legyen ¢s szalloigeként alkalmazva hosszu ideig hasson (Forgacs 2007).

A kdzmondas meghatarozasaban szerepl6 népi bolcsesség kifejezés az em-
berek kollektiv tudataban azzal fiigg 0ssze, hogy annak valamilyen tapasztalati
alapja van, hiszen megfigyeléseken alapul, tehat igaz. Ilyen modon kiilonods nyo-
matékot ad a kijelentéseknek, és nagyobb az esély arra is, hogy komolyan vegye
a befogado, a reklam cimzettje. A 2. dbra reklamja ugyancsak az el6z6 korpusznal
bemutatott kft. reklamja, ahol a cég az akcidjat egy ismert kozmondas szdjatékos
atalakitasaval hirdeti, mégpedig egyetlen beti 4talakitasaval, amit ki is emel. A
kiemelés nem kimondottan szerencsés, hiszen alig tér el a szlogen barna szinétol,
tehat alig észrevehetd. Az eredeti szolas, Amit ma megtehetsz, ne halaszd hol-
napra, a Magyar szolastar értelmezése szerint ,,a legjobb dolgokat azonnal, vagy
idejében elvégezni, elintézni” (Bardosi 2003: 220). Az egyetlen fonéma megval-
toztatasaval ez az alapjelentés nem valtozott meg teljesen, hiszen a cél a miel6bbi
vasarlasra 0sztonzés.

A pragmatikai lizenet els6 eleme, az illokucio, a felad6 szandéka, ami ebben
az esetben konkrétan a miel6bbi vasarlasra buzdit. Ezt nem konkrétan k6z1i, hanem
egy proverbium alkalmazasaval, mialtal a perlokicio a kdvetkezoképpen hangzik:
vasarolj még ma, mert ma minden olcsobb. A célk6zonség itt is minden rétegre
kiterjedo, a felado szandéka azonban a kozmondassal egyértelmiien dekodolhato
minden cimzett szamara. A tegez6 forma ebben az esetben is egyfajta 0sszetartozas
érzését kelti, marpedig ha valakivel egy csoportba, egy kozosségbe tartozom, ak-
kor nem fog ravenni olyanra, ami nekem nem lesz jo, nem hoz hasznot. A szoro6lap
szovegeének hattere, a tulajdonképpeni kép, egy a régebbi konyhakra jellemz6 asz-
talteritd mintaja, amely utalas a cég ennivalo, teritett asztalra keriilé termékeire.
Megszokott része a szordlapnak a lap aljan talalhato recept, ami nyilvanvaléan
azt a célt szolgalja, hogy azonnali asszociaciokat teremtsen a hozzavaldk éppen
akcios, tehat kedvezd aron torténd megvasarlasahoz. A reklam egyszeri, mindenki
szamara érthetd, nem igényel komolyabb elmélyiilést a dekddolasa.

3.3. Irodalmi miivekbol vett idezetek a reklamban

A kézmondasok és szalldigék mellett nagyon gyakori ismert irok, kolt6k miiveibol
vett idézetek alkalmazasa, amelyeknek ugyanaz a szerepe, mint a k6zmondasok-
nak, mégpedig az, hogy pozitiv asszocidciokat ébresszenek, fokozzak a hitelessé-
get. Els6sorban ismert idézetek vagy szo szerinti, vagy elferditett valtozata johet
szamitasba, és ebben az esetben az ismert szon van a hangsily, hiszen a megfeleld
hattérismeret nélkiil az lizenet nem éri el céljat, a célkozonség nem tudja dekodol-
ni, megfejteni, értelmezni.
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A 3-as és 4-es abra egyetlen szordlap két oldala. A felado ismét az el6zd
reklamokkal kapcsolatban mar azonositott cég, melynek az abrakon lathatd két
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hirdetése 2012 marciusaban jelent meg. A 3-as abra 6 szlogenje, Azért az iz az
ur!, Pet6fi Sandor Foltamadott a tenger cimii verse zard sordnak modositott valto-
zata, egy az eredetivel teljesen hasonl6 hangzast, az eredeti szoveg ritmikéjahoz
ill6, az 0j jelentést kiemeld szonak a hasznalataval. Ezt az eredeti sz6vegkomye-
zetbdl kiemelve teljesen mas 0sszefiiggésben hasznalja a reklamalkoto, viszont az
1d6zités miatt atkeriil a modositott mondat egy masik idébeli kontextusba. Profan
dologként hathat egy dramai tartalmu, magasztos koltemény sorait a hétkéznapi
sziikségletekkel kapcsolatos reklamokban felhasznalni, ennek ellenére az a ta-
pasztalat, hogy igen gyakori, mert kell6en figyelemfelkeltd. A szlogen az azért
kifejezéssel kezdddik, éppen ugy, mint az eredeti idézet befejezé sora. Szerke-
zetét tekintve itt mégis elliptikus mondatként értelmezhetd, hiszen hianyzik az a
bevezetd mondat, amire valaszként ezzel a kotészoval folytatodhatna a szlogen.
Az, hogy itt egy irodalmi idézettel jatszik a reklam alkoto6ja, csak annak a szamara
vilagos, aki ismeri az eredeti verset, vagy annak — szinte mar szalldigévé valt —
zaro részletét.

,Jegyezd vele az egre

Orék tanvisagiil:
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Habar foliil a galya,
S alul a viznek arja,
Azért a viz az ur!”

Petdfi Sandor: Féltamadott a tenger (részlet)

Azért a viz az ur! — Azért az iz az ur!

Az eredeti idézethez képest egyetlen lexéma kiemelése eredményeként jo-
hetett 1étre a hirdetés szlogenje, aminek kovetkeztében természetesen a néveld is
megvaltozott, hiszen a viz kifejezést felvaltotta az iz sz, s mivel ez maganhang-
zoval kezdodik, a néveld megvaltoztatasa is sziikséges volt.

Az irodalmi vonalat viszi tovabb a szorélap aljan taldlhato receptajanlat,
amelynek Petofi szelet a neve, igy tulajdonképpen kohézié van a szlogen ¢és a
recept neve kozott. Az dsszefiiggésrendszer a szordlap hatso oldalan talalhaté hir-
detéssel teljesedik ki (4. dbra), amelynek fOcime a Mdrciusi husvdsar, egyszeri
kijelentés, informaciokdzlés. De ki az, akinek a focim alatt olvashato sor: az Itf az
id6, nem a Nemzeti dal ismert sorait juttatja eszébe, a megadott kontextusban.

., lalpra magyar, hi a haza!
Itt az ido, most vagy soha!”

Petofi Sandor: Nemzeti dal (részlet)

A reklamban az idézett sor literalis tartalma, a kozvetlentil alatta megadott
datummal értelmezhetd akként, hogy itt, a kovetkezd sorban megadjuk az idét,
amig az akcio tart. De az egész szovegkdrnyezet éppen nem ezt sugallja, a kon-
textus alapjan egyértelmi az illokucio, a reklamozé kommunikacids szandéka,
mégpedig arra vonatkozoan, hogy mivel az akcio korlatozott ideig tart, marcius
13—18-ig, nincs vesztegetni val6 idd, cselekedni, tehat vasarolni kell. Mindezt
nyomatékositja a hirdetés szovege, ami a hagyomanyok tisztelete mellett a jo le-
hetdségek kihasznalasara 6sztondz, és az illokliciot erdsiti:

A mai ember szamara a hagyomany nem mds, mint a térténelem iizenete.

Ezért nem a bojttdl valo szabadulas adja kindlatunk ujdonsagat, hanem —

az elvart jo mindség megtartasa mellett — alkalmat kindalunk boltjainkban a

takarékos bevasarlashoz.

A megadott datum egyértelmiisiti, hogy a husvéti bojt idejében Gsztondzne
vasarlasra a hirdetd, és ez a reklam konkrét {izenete, a perlokucio. Hogy ismert
szépirodalmi miivek ilyen céli felhasznaldsa nem sérti-e bizonyos esetekben a jo
izlést, azt mindenki eldontheti maga, annyi bizonyos, hogy ismert alkotasokbol
kiemelt idézetek nagyon népszeriiek a reklamszakemberek eszkoztaraban. Ezek a
szorolapok csupan tajékoztato jellegl hirdetések ugyan, de elég Gtletesek ahhoz,
hogy kelléen figyelemfelkeltoek, reklamhatastiak legyenek. Egyedi, hogy egy
ilyen profilu cég ilyen sorozattal, egységes szemléletii szorolapokat allitson elo,
melyben irodalmi, torténelmi utalasok szerepelnek. Egyértelmiinek latszik, hogy
tudatos reklampolitikajuk van, de valami igényességre valo torekvés is érzékelhe-
td, mert az emberek irodalmi és torténelmi ismereteire apellal.
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3.4. Utalas mesére, mesefigurakra, alluzio

A H-ROM Kft. egy szamitastechnikai szakiizlet, amely megkdozelitdleg két évti-
zede foglalkozik szamitogépek, szamitastechnikai alkatrészek, kiegészitok és kel-
Iékanyagok kereskedelmével. Mar maga a cégnév is egy nyelvi jelenség, amely

IEHERIBUEAL
omihuNTel: 57/501:333)

1311880]Ft 11261000/t
| e

egyben kiejtve a hdrom szamnév kiilonlegesen otletes megjelenitése, ami utal
arra, hogy harom szakember alapitotta ezt a céget 20 évvel ezel6tt. Masrészt, ha
kiilon értelmezziik a cégnév leirt alakjat, a 'H’ utal a hardwer kifejezésre, ha pedig
kiilon szemléljiik a szokép masodik tagjat, a ROM (Read-Only Memory) egy sza-
mitastechnikai kifejezés, tehat eleve utal a cég profiljara. A cég ismert és sikeres
az évek soran megszerzett szakmai tapasztalataival és a szellemes reklamjaival.
Ezzel a hirdetéssel (2009) a szakemberek uj technikai eszkozoket ajanlanak, ame-
hagyatva, s6t a képek alatt ¢s mellett még a miiszaki termékek adatai és az arak is
korrekt médon megadasra kertiltek.

A kodold nem titkolt szdndéka az illokucid, ez alapjan egyértelmi: a fi-
gyelem és vagy felkeltése az 0j szamitastechnikai termékek irant. A mesefigurak
jatékos felhasznalasaval pedig utal arra is, hogy még a mesehdsok sem lehetnek
meg manapsag ezek nélkiil az eszkdzok nélkiil, akkor a hétkdznapi életben kiils-
nosen fontos szerepet jatszanak. A célkozonség ebben az esetben tulajdonképpen
nem egy behatarolt csoport, hiszen a szamitastechnikai eszkdzok hasznalata nem
csak szakmai korokben elterjedt. A rekldmozas modja, stilusa egyszer(i, mindenki
szamara érthetd, tehat a perlokiicié6 minden tovabbi nélkill megvaldsulhat.
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A reklamozd egyfajta alluzidos megoldast alkalmaz, egy népszerii mesére
utal a kép szerepldivel, akik a mese parbeszédét folytatjak kicsit elferditve, az
ajanlott termékeket beleszdve. A mesékre valo utalaskor természetesen elengedhe-
tetlen a referenciaszoveg és a szereplok ismerete, mert ha a befogadd nem ismeri
fel az 6sszefliggéseket, a reklam nem éri el a kivant hatast. Ebben az esetben szin-
te biztos, hogy ez benne van a kollektiv tudatban, a Piroska és a farkas cimii mese
feltehetden szinte mindenki altal ismert. Azért hasznaltam a feltehetéen kifejezést,
mert manapsag a legtobb gyermek nem a Grimm-meséken no fel, és el6fordulhat,
hogy talan mégsem mindenkinek teljesen egyértelmii a referenciaszéveg. Mégis
ugy érzem, okkal indulhatunk ki abbdl, hogy a legtdbben rendelkeznek ezzel a
hattérismerettel. A reklam két szerepldje kozott elhelyezett konyvon az érdekes,
régies hatast keltd betiiformaval megadott cégnév azt az érzést kelti, mintha a
H-ROM Kft. mesekonyvébdl szarmazna Piroska és a farkas kozotti modern par-
beszéd.

Nagymama, lehet H-ROM KERDESEM? Minek neked ez a tuti web-

camera, meg ez a nagy felbontasu HD-monitor?

HOGY jobban lassalak, amikor SKYPE-olunk.

Es nagymama, minek neked az a mikrofonos fiilhallgaté?

HOGY jobban HALLJUK egymast.

Nagymama, minek neked az a LAPTOP meg az a GPS?

HOGY jobban BE ...

A befejezetlenség érzését kelti az utolsd6 mondat, de magyarazatul szolgal
a kép jobb sarkaban alig észrevehet6en elhelyezett mondat: A mindségi szamitds-
technika nem ment meg a farkastol. Ez utalas lehet arra, hogy azért a technikanak
is vannak hatarai, de hogy a torténet happy enddel végzodik, azt tudhatjuk a refe-
renciaszovegbol, a mesébdl is, €s a kép jobb felso sarkaban a modern GPS mellett
megjelend szoveg alapjan is, amelyet azért ajanl a cég, hogy a kalandos esemé-
nyek utan ,,...PIROSKA idejében hazatalaljon”. Ez egy olyan elliptikus mondat,
amelynek illokucids tartalma egy burkolt felszdlitas, amelyet a befogadoé csak ugy
dekodolhat, hogy feltétlentiil sziiksége van egy GPS-re, hiszen az barmilyen nehéz
helyzetbdl kisegiti.

3.5. Szemantikai-pragmatikai nyelvi jatékok
Lexikai ambiguitds, poliszémia

Ne légy szégyenlos. Valld be te is!
Kiildd elektronikusan, ugy kénnyebb.

Az adohatosag, a bankokkal egylitt azok kdz¢é az intézmények koz¢é tartozik, ame-
lyek korabban elképzelhetetlennek tartottak humoros, szojatékos felhivasokat,
reklamokat, mert ugy gondoltak, hogy egy komoly intézmény hitelességét, meg-
bizhatosagat, a cég komolysagat befolyasolna negativan. A bankok esetében az
egyre szaporodo versenytarsak miatt valami kiilonlegesre, a kordbbiaktol valami
eltérore, figyelemfelkeltore volt sziikség az tigyfelek csabitdsara. Az adohivatalnak
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nincs versenytarsa, de az imazsa az emberek kozott nagyon negativ képet mutat.
Ezért aztan a jelenleginél baratsagosabb imdzs kialakitasara torekedett, és az 1ij
kommunikacios stratégia részeként humorral emlékezteti az adozokat a bevallasi
1d6 kozeledtére. A nyelvi humor a bevall ige tobbjelentésii voltan alapul. A Magyar
ertelmezd keziszotar (2003: 128) alap-
Ne 1ég}' szégyenl os jan a bevqgl igének az elenElz.ett re’klé-m
szempontjabol alkalmazhato jelentései a
kovetkezok: Adatot (kérdoiven) illetékes
szervvel kozol (adott esetben adot be-
vall, illetve dszintén megmond valamit
(altalaban szégyellni vald dolgot).

A verbalis és a képi, nem verbalis

eszkozok egylitt valtjak ki a hatast, mert
a kép azt sugallja, hogy a zavarban 1év0,
pironkodé né nem mer bevallani valami
takargatni vald, intim dolgot. Ezt még
d be: nyomatékositja a kép felirata, hogy Ne
mdjus 20-ig. légy szégyenlds. Minderre még raiit,
hogy konkrétan az addbevallasrél van
sz0. A tegezo, felszolito alak régebben
altalanossagban nem volt jellemz6, de a
hivatalokra végképp nem. Az adoéhiva-
tal nagy valoszintiséggel csak koveti a manapsag elterjedt trendet, illetve a tegezd
megszolitassal valami kozeli viszonyt, barati kapcsolat meglétét szeretné érzékel-
tetni, s ezzel bizalmat kelteni.

A reklam {izenetértékét noveli, fokozza az, hogy nagyon meglepd, s lénye-
gében az intim szféra eseményeit, mozzanatait emeli be a reklamképbe a reklam-
alkoto. Burkolt, erotikus {izenete is lehet a képnek, ezt nyomatékositja, a Kiildd
elektronikusan, ugy konnyebb felszdlitas is, érzékeltetve, hogy ha valami zavarba
ejtot titkolunk, akkor konnyebb ugy bevallani, ha nem szemt6l szembe kell ezt
tenniink, de ha a konkrét értelmét, literalis jelentését nézziik a mondatnak, akkor
elektronikus uton sokkal egyszertibb kitolteni és tovabbitani egy adobevallast.

Ugyanakkor, amikor az el6z6h6z hasonlo, szdjatékos, humoros, figyelmez-
tetd, emlékeztetd reklamokat alkotta az adohatésag, amibdl egy egész sorozat
sziiletett, a hivatalokban lehetett olvasni a kovetkezd szlogent (2008), és némi
Osszefiiggés is érzékelhetd az el6zo hirdetéssel, mégpedig az, hogy a bevallasnak
mindenképpen meg kell torténnie, hiszen: Az APEH szeme mindent lat! Ennek a
reklamnak a hatasa egy sajatos, antropomorf metonimian alapul. Az APEH-nek
mint intézménynek nyilvanvaldan nincs szeme, csak a benne dolgozo6 személyek-
nek. A metonimikus kapcsolaton alapulé jelentésatvitel a hatas alapja ebben a
kicsit fenyegetden hangzo reklamban.

ki, Gy konfyui!

(BT

6. abra. Plakat
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3.6. Fonematikai nyelvi jatékok
Homfonia

On latta mar a Yetit?

kakeresked6 és -szakszerviz, amely az
elemzett reklammal egy uj Skoda-tipust,
markat reklamoz. Tobbjelentésii mondat,
a kép nélkiil meghokkent? is lehetne, tud-
niillik a jeti az a hegyi ember, akit elmé-
letileg még soha senki sem latott. A kol-
lektiv mentalis lexikonban a jeti egy ti-
tokzatos, de félelmetes lényként szerepel,
amely olyan, mint a Loch Ness-i szorny.
Sokan latni vélték mar, de konkrét bizo-
nyiték nincs.

_..5—_- wmssmEmmnnnn A JASZ-AUTOHAZ KFT., Skoda-mr-

On latta mar a Yetit?

Kompakt, venggan stilusoy i bele vam meghopoinwck kel

- ez az 0j Yeti. " . . o
Jaszberényben oktdber 12-14l! _Egyes ZOOIOg}lSOk Sze.rmt a jeti,
LATHATO! .. az orias testi havasi ember is csupan a

képzelet miive, a valosagban nem létezik.
Masok viszont azt allitjak, hogy ha a 20.
szazadban fedezhettek fel tudosok olyan
7. dbra. Regionalis hirdetési Ujsag  jllatfajokat — koztiik példaul az eddig is-
reklamja mert legnagyobb emberszabasi majom, a
hegyi gorilla példanyait 1903-ban K&zép-
Afrikaban —, amelyek eddig teljesen ismeretlenek voltak, elképzelheté maganak
a jetinek a létezése is. Nepali bennsziilottek, a serpak allitolag mar lattak ezt az
allatot. A tudosok eddig csak a 1ény nagyméretii labnyomait lattak. Az elsé raj-
zokat bennsziilottek leirasai alapjan készitették. Az 6 elmondasaik alapjan a jeti
mintegy 250 cm magas, erds testalkatl 1ény, sététbarna vagy vordses szor boritja,
karja, keze hosszt, arca a majomhoz hasonlatos. A mondék szerint a Himalajaban,
masok szerint Szibéria egyes vidékein honos. A hiedelemmel ellentétben nem va-
dak, nem szeretnek tdmadni, menekiilnek, ha emberrel talalkoznak. Kifejezetten
rejt6zkodo életmodot folytatnak (Nemere 1996).

Erre épiil a Skoda-markakereskedés rekldmja. A homofonian alapulo fi-
gyelemfelkelté kérdés, On ldtta mar a Yetit? elsére legtobbeknek valosziniileg a
hegyi ember képével asszocialodik, igy nem is jon at azonnal a konkrét reklam-
iizenet, hacsak a befogadonak eleve nincs meg az a hattértudasa, hogy létezik a
Skoda-mérkak kozott egy Yeti tipus. Es valosziniileg azt a buktatot mér csak ke-
vesen fogjak észrevenni, legalabbis els6 olvasatra, hogy a hegyi ember neve jeti,
a gépkocsimarka pedig Yeti. A 1ény 1étét tovabbra sem sikeriilt hitelt érdemlen
bizonyitani, de a Skoda Yeti létezik, és ha On még nem latta, a reklam szerint
Jaszberényben, oktéber 12-t6 LATHATO. Akérdd mondat tehat valdjaban a fotdn
lathato Yeti fantazianevii, Skoda markaju autora vonatkozik és a felsorolt jelzok
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alapjan — kompakt, vonzoan stilusos és tele van meglepetésekkel — magéban hor-
dozza azt az illokuciot, hogy ha On meglatja, megszereti és meg is veszi. Ily mo-
don a kérdés egy felszolitasként is dekodolhato, j6jjon el, nézze meg, vegye meg!
Jatékos, konnyed reklam, az autd fotojaval és a hegyi emberre utalo figuraval és
labnyommal.

3.7. Allandésult szokapcsolatokkal valo jatékok
Szojaték, szoldas elferditése

Hogy ne futkosson hdzan a hideg

A reklam feladéja, a Ger6es Keramia Kft. csempék, padlolapok, flirdészoba-ki-
egészitok forgalmazojaként alakult 1993-ban. Késobb kiegésziilt a cég profilja és
a mellékelt plakat mar hdszigete-
16 rendszereket reklamoz egy ori-
asplakaton (Jaszberény, Kossuth
ut). A kifejezés (képes kifejezés),
egy fonév cseréjével 1étrejott szo-
jaték, amiben az az érdekes, hogy RE=tae
a két fénév, egyetlen hang kivéte-

lével teljesen megegyezik (hdtan | =SIWALASZTENS

hizin. W S/ . cerdcs
jelenség, egy szolas el- ; KERAN >
ferditése, amelyben az eredeti €s v a : ﬁ{.;p{.luf LLERL

az ujonnan betoldott f6név ragos
alakja paronimikus kapcsolatban
all egymassal. A Magyar szdlas-
tar (2003: 137) értelmezése szerint az eredeti szolas: végigfut (végigszalad) a hi-
deg valakinek a hatan, a hideg futkarozik (futkos) valakinek a hatan. A szblas
jelentése: borzongas, rémiilet, nagyfoku félelem fog el valakit. Ezen az alapon
a futkos a hatan a hideg atvitt értelmii, metaforikus kifejezés, €s a paronimikus
alapon létrejott reklamszlogen pedig a mondat eredeti, literalis jelentését allitja
vissza, hiszen a homlokzati hdszigetel6 rendszer a hidegtdl védi meg a lakast.

A szlogen egy elliptikus, bevezetés és befejezés nélkiili mondat érzését
kelti, de nincs, aki ne képzelné oda a hianyz6 mondat részeit, miszerint azért,
hogy ne futkosson hazan a hideg (tehat ne legyen hoveszteség az 6n lakasaban),
Onnek a Gerécs Keramia Kft. homlokzati hészigeteld rendszerére van sziiksége.
A termék maga nem a hétkoznapi sziikségletek részét képezi, tehat célkozonsége
meghatarozott és behatarolt. Mindazok, akik épitkeznek vagy atalakitast szeret-
nének végrehajtani a hazukon. Ez feltételezné, hogy az ilyen reklamokat csak
azok olvassék el, akiknek konkrétan ez a problémajuk. A reklamszlogen azonban
olyan otletes, hogy még olyanok is felfigyelnek ra, akik éppen nem terveznek
ilyet. Egy j6 reklamnak azonban at kell hidalnia a reklam olvasasa, illetve barmi-
lyen uton torténd érzékelése €s a vasarlas kozotti idoszakot. A reklamok ugyanis
altalaban nem gy hatnak, hogy meghallja, latja, olvassa a befogadd, és mar fogja
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is a kosarat és indul vasarolni, hanem lehet, hogy csak néhany nap, néhany hét,
esetleg komolyabb beruhazasok esetén néhany honap mulva, de akkor pont azt a
terméket fogja keresni, amelyik felkeltette a figyelmét. Hozza fog jarulni ehhez
a dontéshez a cég weboldalan talalhatd ugyancsak szojatékos, rimes szlogenje:
Elérheto alom — elérhetd aron.

3.8. Allandésult szokapcsolatokkal valé jitékok
Lexikai szubsztitucio

Elsdsegély, ha torkan akad a fajdalom.

A szoblasokat, kozmondésokat tobbféle modon alkalmazhatjak a szakemberek a
reklamozasban. Felhasznalhatok eredeti, kodifikalt formajukban, és tobb lehe-
téség van valamilyen modositott = oW .
forméaban torténd felhasznalasukra. (o StrepSIIS
A Stregasils esetét?en errol van SZ0. Eisisagil, b lorki skad  fidalom,
A gyogyszerreklam egy Osszetett
mondat, amelynek mellékmondata
az allandosult szokapcsolat. Egyet-
len lexéma kicserélésével jon létre a
reklamszlogen, mégpedig egy szoja-
tek, egy elferditett szolas. A Magyar |
szolastar (2003: 352) értelmezése |

szerint a valakinek a torkaban (tor- 5'-A st attictbt —

’ ’ B tokrol o8 & mebdkhalssoknd] olvasan o a [sfHp A uLie 9
kan) akad (veked) a hang (a szo), azt vagy hidazze meg kacalBcevost, gybgyszersezétl
jelenti, hogy valaki izgalmaban, fé- 9. dbra. Szérélap

lelmében nem tud megszolalni.

A reklamszlogen hatdsa abban all, hogy az 1j alany egy teljesen oda nem
illé fénév, a fajdalom, és igy a torkdn akad a fajdalom moédositott szokapesolat
két kulcsszava (torok és fajdalom) egy jol megjegyezhetd, jo ritmusit mondatban,
a leglényegesebb informaciot tartalmazza a reklamozott termékrol. Van a kifeje-
zésnek konkrét jelentése is, hiszen életszerli jelenet példaul, ha torkan akad va-
lakinek a falat. Ebben az esetben az atvitt értelmd jelentés elferditése tortént meg
azzal az illokucids szandékkal, hogy a reklamozé meggy06zze azt a célcsoportot,
amelyhez ebben az esetben csak azok tartoznak, akik torokfajassal, megfazassal,
rekedtséggel kiizdenek, a sok vény nélkiil kaphato, gyogyszernek nem mindsiilo,
de gyogyhatasu készitmény koziil ezt vasaroljak, mert ez segit a konkrét esetben.
Az abran lathaté mosolygos figura meger6siti a reklamiizenetet, hiszen a kezében
a fjdalom ellenszere, a Strepsils. Bizonyara nem mindenki tudja, hogy, a Strepsils
egy 1958 ota 1étezd, szopogatds cukorka formajaban megjelend gyogyszer véd-
jegyezett neve. Hatoanyagai fertotlenitik a garatot, és igy elpusztitjak azokat a
baktériumokat, amelyek a torokgyulladasért feleldsek.
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3.9. A reklamszoveg szintaktikai szintje
Kijelento mondat

Amig On alszik, a Darmol dolgozik
Amig On durmol, dolgozik a Darmol

A gazdasagi valsag (1929) a koriilményekhez képest kiilonleges, paradox modon a

reklamélet fellendiilését hozta magaval, hiszen az arukat, termékeket a nagy szegény-
ség  kovetkeztében
egyre nehezebb volt
eladni. Sorra alakul-
tak meg a reklamiro-
dak, a reklamszakma
pedig hatékony rek-
lameszk6zok  beve-
zetésére kényszeriilt,
amihez felhasznalta
kiilénb6z6 tudo-
manyteriiletek, mint
példaul a modern
pszichologia, a kép-
zOmiivészet és mo-
dern technika ered-
ményeit. A cégek, a
versenyben maradas
érdekében, nem saj-
naltak a pénzt a reklamokra, melyekhez komoly miivészeket igyekeztek megnyerni
(Macskassy 2007).

A Darmol reklamplakatot példaul Macskassy Gyula készitette. Talalékony-
sag, izlés, pszichologia és eredetiség kell a reklamhoz, irta mar a harmincas évek-
ben a Reklamélet cimii reklamszaklap (Macskdassy, 2007).

A reklamipar tehat koran rajott, hogy a retorikai, poétikai eszkozok alkal-
mazasa, egy kis humorral fliszerezve, hatékony modszer a vasarlok megnyerésére
(Lendvai 2001). Az 1933-ban sziiletett magyar reklamszéveg, Amig On alszik, a
Darmol dolgozik, még egyszerii rimekkel, teljesen szolid, denotativ, racionalis
szoveggel milkddik, nincs sziikség mogottes tartalom keresésére, és hianyzik a
termék dicsoitése, felértékelése is.

Figyelembe kell venniink azonban a termék jellegét. Egy gyogyszerrdl van

crcr

10. dbra. (Forras: Macskassy Gyula)
http://www.filmkultura.hu/keptar/kepek_reszletek.php?cikk azon=48

sa. Népszert terméknek szamitott a két habort kozti idékben, és az eredeti szo-
veget a kovetkez6 sorral kiegészitve kozli, ami szigortian a népnyelvben terjedt
el, Amig On alszik, a Darmol dolgozik. Reggelre kelve, pizsamaja telve. (Viranyi
2007). A készitmény még ma is forgalomban van, és a szlogen is ujjacledt, de
a megvaltozott kovetelményeknek megfeleléen mar szojatékos formaban. Amig
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,,On durmol, dolgozik a Darmol” (Lendvai 2001: 47). Egy hangzé cseréjével 1ét-
rehozott paronimia, amely az eredeti, haboru el6tti, joszerével csupan informacio-
koz16 szlogennel ellentétben lendiiletet, dallamot ad a szlogennek, s az igy kony-
nyen megjegyezhetévé valik, sokkal inkabb figyelemfelkeltd, meggy6z0, ezzel
egylitt kissé frivol és bizalmaskodonak hat.

Olyannyira sikeres lett a szlogen atalakitasa, hogy maga a gyartd cég is fel-
hasznalta kés6bb. Anélkiil, hogy tudna az ember, hogy mire vald ez a gydgyhatast
készitmény, ezt a braviros markanevet rogton a durmol igével azonositja, asszo-
cidlja. Az asszocidcios kapcsolat 1ényege, hogy a gyogyszer alvas kdzben fejti ki
hatasat. A szlogenben a durmol, az alszik ige szinonimaja, de az alszik igéhez ké-
pest joval gazdagabb a konnotacidja és ez a pozitiv hangulat a benne 1év6 hangok
fonostilisztikai hatdsan alapul, pozitiv hangulati hatast kelt. A csupa zongés mas-
salhangzonak — melyek koziil az m, r, 1, a legzeneibb hatast egyvariaciosok koziil
vald —, és a két mély maganhangzonak erés hangulatfestd szerepe van. A durmol
ige kellemes hangzésa, hangulata érezhetd a markanévben is. A termék kiszerelésé-
nek z6ld szinhatasa, mint nonverbalis eszkoz is erdsiti a megnyugtato hatast.

4. Osszegzés

Az elemzett példak alapjan lathato, hogy a reklamszakemberek valtozatos verbalis
¢és vizualis elemeket alkalmaznak a fogyaszto figyelmének felkeltésére. A figye-
lemfelkeltés, meggy6zés s rabeszélés funkcid beteljesitésére a beszédmiivészet a
legkiilonfélébb retorikai elemekkel rendelkezik, amelyet a reklamozok kreativan
hasznalnak fel az {izenet célba juttatasa érdekében. A kép, a szoveg és a humoros
effektusok egyiittes hatasa fokozottan segiti a reklamozott termék iranti pozitiv
asszociaciok keletkezését és azt, hogy a marka, a reklamozott termék beépiiljon a
fogyasztok emlékezetébe.
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