A reklamszivegek vizsgdlatihoz

A REKLAM MINT A LELEKTANI HADVISELES ESZKOZE
STRATEGIAK ES FEGYVEREK

FORGACS ERZSEBET

TEST THE BEST

Werbung, sagt der Psychologe,

wirkt genau wie eine Droge.

Dynamisch, jung, gesellig, tiichtig,

schon zu sein — das macht dich siichtig.

Der Werbespot, das IDEAL!

So nicht zu sein, ist UNNORMAL.
(Peter Salender)

0. Bevezetés

A mindennapjaink részévé valt reklam titkos vagy nem 1étez6 vagyak kielégitésére
sarkall, alakitja szokésainkat, s befolyassal van nyelvhasznalatunkra is — némely reklam-
szlogen mar szinte szalldigévé valt. A reklamra sajatos kettdsség jellemzd: egyrészt ér-
tékrendszeriinknek, a fogyasztok elvédrdsainak akar megfelelni, azokhoz igazodik, mas-
részt ezeket 6 maga is alakitja.

A reklam szorosan 6sszefligg a kereskedelem, illetve az emberi szikségletek kielé-
gitésének fejlodésével: a reklam ,,gazdaségi kategoria, az arutermelés figgd valtozéja”
(FOLDL 1977. 7). A gazdasag mellett — éppen értékképzo, illetve normativ szerepe miatt
— a mindenkori meghatarozé politika, a tarsadalmi berendezkedés is befolyasol(hat)ja.l A
reklam tehat egy adott kor titkre, még akkor is, ha annak olykor csak gorbe tiikre.
Emellett az egyes orszdgok rekldmjai tobb-kevesebb nemzeti karakterrel birnak, a kii-
16nbségek Eurdpaban ma mar azonban nem szamottevoek. (Ez annak is kdszénhetd,
hogy sok reklam egy az egyben kiilf6ldi mintara sziiletik.)

A reklam elemzése, mint a human kommunikacié elemzése altaldban, megkivanna,
hogy ez az elemzés egy interdiszciplinaris keretben torténjék. Az interdiszciplinaris keret
PETOFI S. JANOS (1996. 19 kk.) altal ismertetett diszciplinai koziil (mint filozdfia, szemi-
otika, kommunikéaciéelmélet, pszichol6gia, szociolégia és antropologia, a formalis és-
empirikus metodoldégiak diszciplindi) én itt a szemiotikai és kommunikacidéelméleti as-
pektus fel6] kozelitem meg a reklamot mint a multimedialis huméan kommunikacié egyik
fajtajat. PETOFI megfogalmazédsa szerint a szemiotikai diszciplina ,,feladatanak kell te-
kintse a human kommunikacioban felhasznalasra keriild jelrendszerek (és jelrendszer-
kombinaciok) felépitésének elemzését és explicit leirdsat” (i. m. 21). A kommunikacio-
elméleti megkozelités (ismét PETOFIt idézem, uo.) ,,feladatanak kell tekintse egyrészt a
kommunikacidszitudciok meghatdrozé tényezbinek, masrészt az ezekben felhasznalasra
keriilé (multimedialis) kommunikatumok jellemzé tulajdonsagainak elemzését és explicit
leirasat”,
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1. A reklam — definicios kisérlet

A mai kor emberét oly mértékben arasztja el a média informacidkkal, hogy ez a fel-
fokozott informaciofelvétel egyre nagyobb szelektilasra késztet. Felmérések bizonyitjak
példaul, hogy egy napilapban megjelend reklam ,,vételére” csupan néhany masodpercet
szanunk (vé. TOSTMANN: 1988.). A reklamkészitok dolgat az is neheziti, hogy a reklam
ma mar nem sziikségleteknek a kielégitésében, hanem sokkal ink4bb 1j szilkségleteknek
az ébresztésében kivan kdzremiikodni. Mindezekbdl az kovetkezik, hogy a reklamszak-
embereknek egyre hatdsosabb kommunikacios stratégiak, verbalis és nem verbalis fegy-
verek segitségével kell a potencidlis vevd érdeklddését felkelteni, és ezzel a reklamozott
aru megvasarlasara birni. Ezeknek a stratégidknak és fegyvereknek a vizsgalatdval, il-
letve altaldban a reklammal t6bb tudomany is foglalkozik: a gazdasadgtudomanyok, a
tarsadalomtudomanyok, a pszicholégia és a nyelvtudomany, anélkiil, hogy egy egységes
definicié létezne. Néhdnyat azonban mégis idézek, mert ezekbdl a definiciokbél kiin-
dulva lehetséges megfogalmazni azokat a kérdéseket, melyekre majd valaszt keresek.

RUTH ROMER (1968. 9) igy hatarozza meg a reklamot:

,.Die offentliche Bekanntmachung von Firmennamen, Warennamen, und Aus-
sagen iiber Waren, angeregt von dem Erzeuger oder dem Verkiufer der bet-
reffenden Ware in der Absicht, den Absatz der Ware zu fordern, heiBit Wirt-
schaftswerbung”.

[Reklamon cégek, arucikkek neveinek nyilvanossa tételét értjiik, a termeld
vagy az elad6 altal szorgalmazott kijelentéseket egy adott arurél, az eladas fo-
kozasanak szandékéval.]

Mivel azonban a rekldmnak ma nem az &ru bemutatisa, megismertetése az elsodle-
ges célja, talalobbnak latszik O. W. HASELOFF (1970. 158) piackutatd differencialtabb, a
reklam kommunikativ jellegét jobban kiemel6 definicioja, amely szerint a reklam
(Wirtschaftswerbung) nem mas, mint:

»die geplante dffentliche Kommunikation zum Zweck einer 6konomisch wirk-
samen Information, Persuasion und Entschetdungssteuerung” [tervezett nyil-
vénos kommunikéci6é gazdasigosan hatdsos informdcids, rabesz€ls és dontés-
befolyasol6 céllal].

A reklam tehat egy kommunikéciés folyamat, amelyben az addénak (a reklamszak-
emberen keresztiil végiil is a reklamozé cégnek) az a domindns intencidja, hogy a rek-
lamhir segitségével a vevét, a potencidlis fogyasztét befolyasolja, elvarésait irdnyitsa,
igényeit a kivant iranyba terelje. Az adé a reklamhirt kédolja, azaz nyelvileg / képileg
formaba 6nti, a recipienshez egy rekldmhordozén mint csatornén keresztiil eljuttatja, s a
vev) azt igényei, tapasztalatai, eldismeretei €s értékképzetei szerint dekédolja. A rekldm
tehat — a tdmegkommunikaci6é egyéb fajtdihoz hasonléan — egyirdnyu, azaz feedback
nélkiili, indirekt, egy diszperz publikumot megcélz6 kommunikéacié (v6. SCHWEIGER —
SCHRATTENECKER: 1992. 17). (Visszacsatolas legfeljebb kizvetve lehetséges.)
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frasomban tehat a reklamot mint a humén kommunikéci6 egyik fajtajat tekintem, s a
nyomtatott (esetenként audiovizualis, azaz televiziés) német és magyar reklambol vett
példak segitségével a kvetkezd kérdésekre probalok valaszt adni:

1. El6szor sziikségesnek tartom megvalaszolni azt a kérdést, hogy ebben
a sajatos kommunikéci6ban a reklamnak mely alapelveknek kell meg-
felelnie.

2. Szemiotikai szempontbdl tisztdzando, hogy egyaltalan mi a jo reklam
dominéans médiuma: a sz6 vagy a kép? (A médium terminust PETOFI S.
JANOS szerint (1996. 22) hasznalom, azaz a ’kommunikatumok létre-
hozésara szolgalé szemiotikai matéria’ értelemben.)

3. Ezt kévetben megvizsgalom, hogy a rekldm alapelveinek milyen
kommunikaciés stratégisk 4llnak a szolgélataban, s ezeket milyen ver-
bélis vagy nem verbalis eszkdzok segitenek érvényre jutni.

2. A reklam céljai‘ és alapelvei

A reklammal valé barminemii foglalkozasnak a reklam céljaibdl célszeri kiindul-
nia, hiszen ez a funkcionalis-pragmatikai megkozelités vezet leginkabb eredményre. A
reklam — mint az a definiciékbdl is kideriilt — olyan apellativ kommunikacionak tekint-
hetd, melynek kozvetett és kozvetlen céljai a kovetkezok: a termék megnevezése,
imagealkotas; az dru bemutatasa; a termékhez valé viszony kialakitasa, birtoklasi vagy
keltése; az emlékezés optimalizélasa és a termék eladdsa (vo. GRASSEGGER: 1989. 142).

Az amerikai reklamszakemberek szerint ezeknek a céloknak a reklam akkor tud
megfelelni, ha megval6sitja az (gynevezett AIDA-formulat, mely a kévetkezd jellemzok
réviditése: attention (Cfigyelem’); interest (*érdeklddés’); desire (Cvagy, kivansag’) és
action (Ccselekvés, azaz az 4ru megvétele’). A formula teljesiilése esetén tekintheté a
reklam hatasosnak. .

SOWINSKI (1998. 30 kk.) szerint a j6 reklamnak harom alapelvet kell megvalosita-
nia: 1. feltiinGség, 2. eredetiség és 3. informativitds. A jo6 reklam tehat ugy van megszer-
kesztve és elhelyezve, hogy feltiinést kelt. Ezt a nyomtatott rekldamban példaul képpel,
nyomdatechnikai eljarasokkal érheti el. Az audiovizualis reklamban a feltlinéskeltés esz-
kozei lehetnek killonbozd hangeffektusok, illetve a jelenetnek a hatasos megrendezése, a
plakatokon feltiin6 lehet példdul a szinvélasztas. A j6 reklam azonban nemcsak a kiils6
jegyeiben feltiing, hanem azokban a stratégidkban is, amelyekkel a reklam emlékezeti
értékét probélja megteremteni, legyenek azok leleményes szlogenek, vagy nyelvi jatékok,
vagy éppen humor.

A feltiindséggel szoros dsszefliggésben van az eredetiség, mely a markaimage és a
reklamstratégia eredeti, mas reklamokt6l megkiilonboztetd osszekapcsolasat jelenti.
Végiil pedig a reklamnak az is a feladata kell(ene) hogy legyen, hogy a reklamozott 4ru
céljarol, felhasznalasarol, tulajdonsagairdl informaljon. A sziikséges informaciok meny-
nyisége nagymértékben fligg az 4ru ismertségétdl: a jol ismert markaknal mar a puszta
markanév is elegendd lehet, hiszen itt nem a markaimage kialakitasar6l, hanem annak
megszilarditasarol van sz6. -
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3. A verbalis és a nem verbalis (képi) médium

3.1. A kovetkezd kérdés, hogy a nyomtatott reklamban a nyelv vagy a kép jatssza-e
a fo szerepet. Erre vonatkozéan a német szakirodalomban kitlénb6z6 vélemények van-
nak. RUTH ROMER (1968.) és MANUELA BAUMGART (1992.) a sz elsodlegességét hirde-
tik. BAUMGART (1992. 314 kk.) azzal érvel, hogy a nyelv keltette ,,belsé képek™ a vizua-
lis képpel sszevetve nagyobb teret adnak a képzelderének, a fantazidnak.

~Worter konnen Bilder vor dem geistigen Auge des Rezipienten entstehen
lassen und sie bieten weitaus mehr Imaginationsfreiraum als die visuellen
Bilder selbst, so daB sich an thnen die Phantasie des Lesers mehr entziinden
kann als an einer noch so schonen Darstellung... Haufig wird versucht, Bilder
mit Wortern zu "toppen’, d.h. ihre Wirkung zu verbessern, zu steigern, zu
iiberhohen. Das beweist, daB das Bild ohne das Wort nur selten auskommt
und auf die subtile Technik des Verbalen angewiesen ist, wohingegen das
Wort sehr gut auf eine Visualisierung verzichten kann...” [A szavak képeket
tudnak létrehozni a recipiens lelki szemei eldtt és igy a vizudlis képeknél je-
lentdsen nagyobb teret biztositanak a képzelderdnek, mellyel az olvasé fanta-
ziajat jobban megmozgatjak, mint egy barmi szép képi abrézolas... Gyakran
megprobaljak a képet szavakkal ’megfejelni’, azaz a hatdsukat javitani, fo-
kozni, emelni. Ez azt bizonyitja, hogy a kép sz nélkiil csak ritkdn boldogul,
és a verbalis technikara van utalva, ellenben a sz6 a vizualizalasrél nagyon is
jol le tud mondani...]

3.2. A masik vélemény szerint a médiumok mai stilusara, illetve annak fejlodésére a
kép dominancidja jellemzd. (Ennek egyik oka az olvasés visszaszoruldsa, amiért éltala-
ban a televiziét teszik feleldssé.)

A kép azért hatasos, mert: 1. feltlin®; 2. informal és 3. emociondlis élményeket koz-
vetit (vd. KROEBER-RIEL: 1993. 4). A felsorolt tulajdonsagok mind eldnyt jelentenek a
nyelvi megformalassal szemben, de kiilsnosen a 3. pontban megfogalmazott jegy az,
amellyel a képi kommunikacié — a nyelvivel szemben — egyértelmiien elényben van. A rek-
lam ugyanis ma nem annyira az arut, mint inkabb a reklam altal vele 6sszekapcsolt élményt
igyekszik eladni. Ezt az élményt el6hivo szerepet KROEBER-RIEL igy fogalmazza meg:

,Bilder sind besser als Sprache dazu geeignet, emotionale Erlebnisse
auszulésen. Sie »simulieren« die emotionalen Reize: Der sprachliche
Ausdruck »gefihrliche Klappenschlange« entfaltet weniger emotionale Kraft
als die Abbildung der Schlange, die zu einer Wahrmehmung des gefihrlichen
Tieres fiihrt. [...] Bilder konnen die Empfinger in fiktive emotionale Er-
lebniswelten entfiihren — eine Aufgabe, die fiir die Werbung immer wichtiger
wird. Die Empfinger erleben im Bild exotische Lénder, Weltraumabenteuer,
geheimnisvolle Begegnungen usw.” [A képek a nyelvnél jobban alkalmasak
arra, hogy érzelmi élményeket keltsenek. ,,Szimulaljak” az emocionalis
ingereket: a ,,mérgeskigy6” nyelvi kifejezése kevésbé rendelkezik emocionélis
er6vel a kigyé képi megformaltsagaval szemben, amely a veszélyes allat
egyfajta érzéki észleléséhez vezet. [...] A képek a nézét fiktiv emociondlis
élményvildgokba tudjék elvezetni — s ez egy olyan feladat, amely a reklamban
egyre fontosabba valik. A vevok a képben egzotikus orszagokba juthatnak el,
{irutazasokat tehetnek, titokzatos talalkozisokon vehetnek részt.]
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KROEBER-RIEL szerint a nyelv szerepe a rekldmban a képi mondanivalé megerdsi-
tésében all: azaltal, hogy a nyelv a kép egyes részleteire iranyitja a figyelmet, erositheti a
képre valé emlékezést, a befogadéban létrejott belsé emlékkép felidézését.

A képi komponensnek leginkabb az ismert markék rekldmjaiban juthat dominans
szerep, ahol az 4rura valé emlékezést csupan kompenzilni kell. Az érzelmi élményeket
kdzvetitd kép a markanévvel dsszekapcsolt szlogennel erre a kompenzalasra kivéléan al-
kalmas. A reklamnak ilyen esetekben csak egy mér szokas jellegii cselekvés (az aru is-
mételt megvasérlasa) kivaltasa a célja.

3.3. Véleményem szerint a vizualis reklam két komponense, a nyelv és a kép egyiitt,
egymassal szoros kolcsonhatasban fejtik ki hatasukat. A két kozeg koziil természetesen
hol az egyik, hol a masik dominal az adott reklamstratégia fliggvényében. Amikor tehat a
vizudlis reklam imago6jardl, azaz a potencidlis vevSben létrejott mentalis képrol beszé-
liink, akkor az egyrészt a szoveg fizikai manifesztacijénak, azaz a vehikulumnak a befo-
gaddban létrejott mentélis képét jelenti, masrészt pedig a képi komponens tudati leképe-
zbdését is, illetve ezek egyiittesét. A reklam mentélis képe a nyelvi és a képi imagé
egylitthatasaban jon létre, a verbalis és a vizudlis élmény tudati / érzelmi ujraalkotasaval,
egy projekcids folyamatban, amelyben érzelmeinket atruhazzuk, ravetitjilkk a targyra,
ezzel mintegy targyiasitva érzelmeinket. A projekcioban tehat megteremtédik a kapcsolat
az egyén és az aru kozott. Az aru megvételével végiil ezeket a targyiasitott érzelmeinket,
az imagd érzelmi komponenseit vessziik vissza (ez az Ugynevezett introjekcio) (vo.
FOLDI: 1977. 223).2

Az imag6 tehat nem azonos a targy / aru érzéki észlelésével, hanem egy ,,pszicholé-
giai mindség” (FOLDI: 1977. 186). FOLDI (1977. 189) hangsilyozza, hogy a targy-imagé
szembesiil az én-imagéval, azaz ,,az individuumnak 6nmagarél kialakult, tudatos és tu-
dattalan elemekbdl szovHdo képével, mely a szocidlis kornyezet fiiggvényében alakul. Ha
e két kép kozott jelentds az ellentét, az egyéni birvagy elmarad”. Ugyanakkor — mint mar
erre a bevezetGben utaltam — az én-imago éppen a reklamok hatasara valtozhat is.

4. A reklam pragmatikai megkozelitésben — reklamstratégidk

Az eddig elmondottakb6l két dolog kovetkezik.

1. A nyomtatott reklam elemzése soran a kép és a szdveg egyiitteséb6l kell kiin-
dulni, a kép szemantikajat szavakba kell 6nteni, meg kell figyelni, hogy a hatasmecha-
nizmus szempontjabdl a kép és a széveg milyen szerepet jatszanak, milyen mértékben
relevansak (vo. példaul HANTSCH: 1975.137 kk. is).

2. Ha a reklamot mint kommunikaciés folyamatot fogjuk fel, akkor a kommunika-
cids folyamat 3 komponensébél kiindulva (v§. a bithleri Organon-modell) a reklamnak 3
jelentésdimenzidjat lehet megkiilonboztetni (v6. HANTSCH: 1975. és SOWINSKI: 1998. 32 kk.):

1) a témdra (azaz a rekldmozott 4rura) vonatkoztatott dbrdzolé di-
menziot;

2) abeszélore / (jel)adora vonatkoztatott kifejezd dimenzidt és

3) ahallgatéra / (jel)vevére vonatkoztatott apellativ dimenzidt.
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Ez a harom dimenzié harom 6 reklamstratégianak felel meg, melyeken beliil a ra-
ciondlis-argumentativ eljarastdl kezdve a lelki-érzéki hataskeltésen keresztiil szamos
lehetdség van a kép és szoveg alkotta komplexum hatdsos megformalasara. A 6 reklam-
stratégiakat ezenfeliil a kdvetkéz6 antindmidk polusain vald elhelyezkedésiik szerint is
jellemezhetjiik: els6sorban értelmet vs. elsésorban érzelmet céloznak meg (racionélis vs.
emocionalis reklam); sikerkeresdket vs. kudarckeriiloket tekintenek célcsoportjuknak.

A kovetkezdkben a leggyakoribb reklamstratégidkat, azaz a reklamban legkedvel-
tebb meggydzési és befolydsolasi modelleket, hataskeltd miiveleteket veszem sorra, eze-
ket els6sorban német, méasodsorban pedig magyar példdkkal szemléitetve.

_4.1. Arukézponti reklimstratégiak

Ide olyan stratégiak tartoznak, melyeknek az arut 4brézolé dimenzié van a kozép-
pontjukban. Az abrazolas azonban t6bbféle médon torténhet.

4.1.1. A legegyszeriibb forma az objektiv bemutatds, ami az aru puszta megnevezé-
sét, képi megjelenitését és targyszerii jellemzését jelenti (példaul annak felépitésérol,
miikodési modjardl, teljesitményérél). Ezek a reklamok éltalaban tradicionalis médon
épiilnek fel: a cimsorbdl, a markanévbél (és -jelbdl), a szlogenbdl €s az antologikusan
felépitett fo reklamszovegbdl allnak. A szoveges részhez tartozé kép Aaruprezentacio,
azaz csak szemléltetésre szolgal. A reklam felsorolt részei egy koherensen osszefliggé
jelkomplexumot hoznak létre. Ilyen rekldmokkal leginkabb technikai eszkozoket kindlo
katal6gusokban talalkozhatunk, s a puszta informacidkra valé szoritkozas az 6szinteség,
megbizhatosdg és hihetdség érzetét keltik. Kérdés persze, hogy lehetséges-e objektiv
bemutatas a rekldmban, hiszen a reklam sziikségképpen tartalmaz szubjektiv elemeket:
maér a kozolt informacidk szelekcidjaval is irdnyitja a vevd igényeit. A termék negativ
tulajdonsagair6l természetesen nem torténik emlités, azaz mind a nyelvi, mind a képi
megjelenités ~ jollehet az objektiv targyszeriiség latszatat keltik, mégis tobbé-kevésbé —
manipulativak. OGILVY (1995. 126) szerint a j6 reklamszdveg ,,az igazat mondja, de az
igazsagot egy cstppet vonzobba teszi”.

A termék objektiv bemutatasa kellene hogy legyen a célja a szakszavak hasznalata-
nak is, ugyanakkor a szakszavak és a pszeudo-szakkifejezések sokszor csupan azt a célt
szolgaljak, hogy a vasarléra hatdst gyakoroljanak, a szakavatottsdg latszatat keltve
amulatba ejtsék és behalozzdk. A recipiens szdmara érthetetlen roviditéseknek, szam-
adatoknak, osszetételeknek sokszor csak az az alibifunkcidjuk van, hogy a reklamszo-
vegnek tudomanyos hitelt, megalapozottsagot, igényességet kolcsondzzenek, azaz impo-
néaljanak a laikus vevének. MACKENSEN (1973. 175) szerint az eladd, illetve a reklam
kétféle modon lehet igazan sikeres. Az egyik a pszicholdgiai manipulécié, melynek célja
elhitetni a vevbvel, hogy 6 is abba a csoportba tartozik, melynek végyait csak az adott
aru elégitheti ki. A méasik mddszer arra torekszik, hogy a vevoben kisebbségi érzést kelt-
sen, amit azzal tud a leginkébb elérni, hogy elérasztja idegen terminoldgiaval, szaksza-
vakkal, amelyeket a vevé sokszor nem is ért, azaz az arut a ,,tudoményos perfekcié nim-
buszaval” veszi koriil. A szakszavak haszndlata tehédt csak latszélag a racionalis reklam
eszktize: az esetek tilnyomo tobbségében ezek a reklamok is az érzelmeket célozzak meg.
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A kozmetikumreklamok gyakran élnek szaknyelvi kifejezésekkel, a konkurencia
ezen a téren ugyanis Oridsi. A hatéanyagok megnevezésére tudomanyosan hangzé termi-
nusok szolgalnak, példaul a német reklamban: Hydro-Aktiv-Depot, Liposome, Pentavitin
(Jade); Liposomen-Ceramid-System (Ellen Betrix); Vitalitat mit DNS, Elastizitdt mit
Cerelis (Yves Rocher); Biofaktor ECA (Juvena); Pflanzliche Liposome (Synergie) stb. A
felsorolt szavak a laikus szdméra tudomanyossagot sugallnak, noha pontos jelentésiiket
nem ismeri. Ennek a ,,tobbnek latszani” stratégidnak az a célja, hogy a nyelvi eszkozok
szemantikai értékét novelje a szbveg irdja.

4.1.2. Az dru optimdlis jellemzése, pozitiv értékekkel, tulajdonsdgokkal valo felru-
hdzdsa a legrégibb és legegyszeriibb stratégidk egyike, példaul: Douwe Egberts kdvé
csak finom lehet; Kényelmes elegancia Scholl cipében. Az aru pozitiv tulajdonsaga sok-
szor nem fogalmazodik meg konkrétan, ugyanakkor ez a taktika mégis sokkal hatdso-
sabbnak tiinik, mert decensebb, példaul Es gibt kein schlechtes Wetter. Nur falsche
Reifen (Michelin autégumi); A szépséget nehéz szavakba onteni, de kénnyii felismerni
(Zepter Cosmetics).

A mai rekldm gyakran az arut nem kozvetleniil ra jellemz6 tulajdonsdgokkal ru-
héazza fel, hanem inkabb olyan jelzokkel l4tja el, amelyek példaul az erkolcs, az erotika,
az esztétika korébe tartoznak, mert ezekkel mintegy lelket 6nt az druba, s ezzel a reklam
nemcsak szuggesztivebbé valik, hanem az emlékezeti értéke is nagyobb lesz. Példaul:
Der ehrliche Katalog (utazasi katalogus); Die junge Rama. A metaforikus jelzOhaszna-
lattal kiilonleges nyelvi hatést lehet elérni: A jelzd a jelzett széval szokatlan &sszefiig-
gésbe keriil, példaul: selbstbewufiter Geschmack; wilde Frische.

Mint ahogy a 3.3. pontban megallapitottuk, az aruban targyiasitott érzelmeinket
vessziik vissza, azaz a reklam hatdsa azon alapul, hogy nem magat a reklamozott arut,
hanem az érzést, az élményt kinalja fel, amelyet az aru megtestesit. A Citroén egyik né-
met autéreklamja példaul a kovetkezbket igéri: Unterwegs sorgt eine sportliche
Ausstattung mit ihren vielen praktischen Details fur gute Laune. Kehrt man anschlieBend
entspannt und zufrieden zuriick, sieht die Welt meist schon ganz anders aus. Wollen auch
Sie zuftiedener werden? Rufen Sie einfach Thren sympathischen CITROEN Héndler an, er
schenkt Thnen gerne eine Probefahrt.

A reklamszoveg zstufolasig van pozitiv konnotaciéju szavakkal, melyek a vevd ér-
zelmeire hatnak (kiemelések tolem — F. E.). Altalonossagban elmondhaté, hogy érzéseket
olyan szavak segitségével lehet a legjobban eladni, amelyek aktudlisan magas értékeket
képviselnek. Ezek a kulcsszavak, mint ,,szimpatiahordoz6k™, az argumenticié elengedhe-
tetlen elemei. Ilyenek a német reklamban példéul: echt, modern; az élelmiszerreklamok-
ban: natiirlich, gesund, a kozmetikumreklamokban: dermatologisch getestet; a gyogy-
szerreklamokban: schonend, aber wirkungsvoll. A magyar reklamra hasonlé tendenciak
jellemzdek: a felsorolt jelz6k megfeleldi a magyar reklamnak szintugy kulcsszavai, s a
metaforikus jelz6haszndalat is jellemz6: az OMO reklamja példaul intelligens moséport
kinal, ami (illetve tulajdonképpen aki) tudja, mit csindl. A mindig aktudlis varazssz6
mind a németben, mind a magyarban: neu, azaz uj.

Az éru optimdlis jellemzését szolgdlja a fels6fokii melléknevek hasznalata, illetve
olyan abszolut mértéket kifejez6 mellékneveké, amelyeket mar fokozni sem lehet:
auflergewéhnlich, perfekt, ideal, absolut stb. Gyakori a lexikai eszkozokkel valé fokozas
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is, példaul a fogkrém nem egyszertien fehér fogakat igér, hanem: strahlend weifie Zdhne,
illetve kedvelt eszkdéze a fokozasnak ©sszetett szavak alkalmazdsa is, példaul:
hochveredelt, superfein, hochwirksam. Gyakori a kézépfoku melléknevek hasznalata is,
holott 6sszehasonlitas legtobbszor valéjdban nem torténik. Kedvelt a melléknévhalmo-
zas, példaul: billig und leistungsfihig, preisgiinstig und erfolgreich.

Az argumenticio sajatos fajtdja a sztereotipidk felhaszndldsdval torténd jellemzés.
Erre példa a Zwilling markajia kés reklamja: a képen egy kisfifi karikéra véagott (feltehe-
téleg) almat tart a kezében, a felirat: Sogar Papa kann damit schéne Ringe schilen.
Tehat: mivel a kozismert sztereotipia szerint az apak a konyhai dolgokban iigyetlenek, ha
ezzel a késsel boldogulnak, akkor az nem Oket, hanem a kést dicséri. A kést tehat meg
kell venni.

A skotok , kozismerten” zsugoriak, ezért ha valamit mar a skotok is megvennének,
akkor az bizonyosan olcsé. Erre a sztereotipidra €piil a Kodak német reklamja: a képen
balrél egy Kodak-film, jobbrél egy malacpersely, mely jellegzetesen skét ruhaba van
oltoztetve; a felirat: Farben wie am Amazonas. Preise wie bei den Schotten. Ugyanerre a
sztereotipidra épit az OBI széroreklamja is a kovetkezo felirattal: Olasz csempék skét dron.

Ennél a stratégianal emlitem meg, hogy a reklamnyelvre az idegen, fGleg angol sza-
vak tiltengése jellemzd. Ezeknek presztizsfunkciéjuk van: modern életszemléletet tiik-
roznek, a korral valé egyiitt haladast sugalljik, meggy6z6ek, példaul a németben: design,
leasing, airbag (autéreklamokban); styling line, sensitive eye gel, eye shadow repair,
sensitive eye refreshing pads, sensitive eye makeup remover (kozmetikumreklamokban).
Az angol hatds a magyar reklamnyelvben is megfigyelhetd: a magyar vevé szivesebben
vesz sensitive body lotion-t, mint egyszeriien érzékeny borre valo testapolot.

Az aru optimalis jellemzésére kivaléan alkalmas, ha a terméket egy masik (ponto-
san meg nem nevezhetd) termékkel hasonlitjak ossze, vagy pedig az adott termék fejls-
dését mutatjak be. Ez a megoldas azért elonyds, mert alkalmat ad annak bebizonyitasara,
hogy az arut folyamatosan fejlesztik és tokéletesitik, s igy az a modemn kor kovetelmé-
nyeinek is megfelel. Emellett a vevd jobban megbizik azokban az arukban, amelyek tra-
diciéval rendelkeznek.

4.1.3. Az egyik legkedveltebb reklamstratégianak az a lényege, hogy az dru fel-
haszndldsdt egy idedlis szituacioba helyezi. 1de tartozik példaul a Ferrero Kiisschen nevii
édesség német tévéreklamja, amikor is egy fiatal parhoz betoppannak ugyancsak fiatal,
szép, vidam és egészséges barataik, akiknek a vendéglatok az emlitett csokoladét kinal-
jak, s mindenki jokedvii és boldog. A rekldm azt sugallja, hogy a reklémozott &ru harmo-
niat, jokedvet, baratok tarsasagéban eltoltott kellemes idot szavatol. (Ide sorolhaték a
Ferrero Rocher és a Raffacllo édességek tévéreklamjai is, melyekben arisztokrata téarsa-
sagot lathatunk, exkluziv kérnyezetben.)

Sok autéreklam koveti ezt a stratégiat: a reklamozott auté mogott a hattérben mesz-
szi, egzotikus tajakat lathatunk, melyek az aut6é segitségével, illetve csak annak a bizo-
nyos auténak a segitségével érhetdk el. A legtobb autéreklam magat a szabadsagot ki-
nalja megvételre: Die Riickkehr zur Freiheit. Der neue Ford Cougar. A stratégia sokszor
olyannyira felismerhetd, hogy a reklamozott 4&ru a képen hattérbe szorul, s az idealis
felhasznalasi szitudci6t prezentdlé jelenet keriil el6térbe. A Volkswagen Passat egyik
kétoldalas reklamjan példaul egy szEép parkot latunk, egy fiatal édesanya (nyarias 6ltozet-
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ben, mezitlab) boldogan nevetve bij6cskazik gyermekével. Az auté a hattérben lathato.
A felirat: Der Passat Variant. Fiir alles, was Ihnen wichtig ist. Ez a reklam tehat egy-
részt a képen dbrazolt idillt, masrészt a biztonsagot bocsatja aruba. A képi komponenssel
kapcsolatban megjegyzend6, hogy az ilyen latszélag autentikus és dinamikus fotok hata-
sosnak bizonyulnak, mert a képen 4brazolt személyek k6zott nem mesterségesen létreho-
zott, ugynevezett performativ indexikalis viszonyt, hanem egy természetes, ugynevezett
abduktiv indexikalis kapcsolatot feltételeziink.3

Ennek a stratégidnak kialakult az ellenstratégija is, azaz az a reklamfogas mely
éppen hogy humorosan kifigurazza ezt az eljarast. A Peugeot 206 egyik reklamjén csak
az autdt latjuk eldlnézetbdl, mindenféle hattér nélkiil. A felirat: In fast jeder Autoanzeige
sehen Sie einen schonen Hintergrund — wir wollten, daf} Sie auch mal ein schines Auto
sehen: den neuen PEUGEQT 206.

Kedvelt megoldéas a reklamozott arunak valamilyen pozitiv atmoszféraba vald he-
lyezése. Az ilyen stratégidra épiilo ugynevezett aurareklam példaul a Radeberger sér
reklamja, amelyben az finnepien kivilagitott drezdai opera jelenik meg, vagy a Berliner
Kindl nevii sér rekidmja, a képen a Brandenburgi kapuval. A pozitiv atmoszféra egy
rovid szlogennel is megteremthetd: Vigye haza Itdlit! — sz6l a keramiacsempe-reklam.
Sok 4runal mar a terméknév is tudatosan egy aurét araszt, s az ru megvételével ezt az
érzést, a hangulatot akarjuk megvenni (példaul Mon Cheri — csokoladé; Lord Extra —
cigaretta). A szlogen ezt a hatast még fokozhatja, példdul: Erezd a kalandot! — szélit fel
Otletes szdjatékkal az Adventure nevii parfim reklamja.

Az aru felhaszndlasdnak idedlis szitudcidba vald helyezése, illetve az aurareklam
azok kozé a stratégiak kozé tartozik, amikor a rekldm sikert, vagy boldogsdigot igér an-
nak, aki az arut megveszi. Utazasi irodak is élnek ezzel a fogassal: képeiken idilli homo-
kos tengerpart, a civilizacid zajatél messzi romantikus nyugalom, napstités stb. Ilyenek
példaul a TUI nevii tigynskség reklamjai — a szlogent: Sie haben es sich verdient, csak-
nem mindenki ismeri.

4.1.4, Valamelyest hasonlé az a stratégla, melyben nem az aru keriil a kép kozép-
pontjdba, hanem egy olyan targy vagy személy, amely / aki tarsadalmilag magasabb
értékeket testesit meg, ezek az értékek azonban dtvetitddnek a rekldmozott drura. llyen

. példaul a Mitsubishi reklamja: a képet egy kastély uralja, a felirat: Adel verpflichtet. Az
arisztokrata léttel 6sszekapcsolt exkluziv életforma és a kényelem mint értékek atvetit6d-
nek magdra az autora, az arura is. A Volkswagen Lupo haromoldalas reklamjan az els6
oldalon Einsteint latjuk. A felirat: Albert Einstein, 1 Meter 69 (Genie). A kép alatt ez all:
Man muf3 nicht grofl sein, um grof} zu sein. A kovetkez6 duplaoldalon a reklamozott auté
belseje, benne &ten ilnek, lathatdan kényelmesen; a kép alatt a szoveg: Man muf3 kein
Nobelpreistrager sein, um.den Raum neu zu definieren.

Ilyen stratégiat kovet a Sisi nevii sargabarack krémlik6r magyar reklamja is: Sisi,
fenséges ajandék a fenséges név viselGinek.

4.1.5. A reklam gyakran €l az erotikus vagyak keltésének eszkozével: a reklamozott
aruval sokszor felfedezhetetlen kapcsolatban a képen hidnyos 6ltozéki néket, ritkabb
esetben férfiakat lathatunk. A reklam ,,erotizdlasinak™ nyilvanvaléan a figyelemfelkeltés
az elsddleges célja, s nem utolsésorban a szexudlis konnotaciok gyakran azt sugalthatjak
a vevének, hogy az aru megvételével 6 is erotikusan vonzd lehet (gondoljunk példaul a
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parfim-, illetve altaldban a kozmetikai reklamokra). (A Gammon férfi parfiim erotizalé
szlogenje példdul mind a nyomtatott, mind a tévéreklamban kiséri az arut: Mit diesem
Duft kann dir alles passieren.) (Az erotizélads sok — a német tévében lathaté — ital-
reklamra js jellemzd, példaul a Bacardi és a Jim Bim reklamjaira.)

4.1.6. Az arut azzal is érdekessé lehet tenni, illetve azzal is értékeket tudnak atveti-
teni r4, ha egy torténetet koltenek koréje, s ezzel egy olyan profilt, olyan sajatos image-et
k6lcsonoznek neki, amely a tobbi hasonlé arutdl megkiilonbozteti. Ezt az tigynevezett
sztoristratégiat latjuk szdmos cigarettareklamban, amelyek a reklamozott arut, illetve a
dohéanyz6 férfit egy romantikus vadnyugati szituaciéba helyezik. Ilyen stratégiat kovet-
nek a Clausthaler alkoholmentes sor jol ismert humoros reklamjai a német tévében,
amelyekben a sor vagy a férfi és n6 ismerkedését teszi lehetdvé, vagy olyan hatast fejt ki,
ami altal még a sort fogyaszté gazda kutydja is jobban engedelmeskedik.

A sztoristratégiat a nyomtatott reklam is alkalmazza: az Opel Sintra humoros, lele-
ményes haromoldalas reklamjan az els6 oldalon egy szerelmespart latunk, a felirat: Am
Anfang war das Wort. A kévetkezd képen egy sziilésznd kezében iil harom ikercsecsemd,
a felirat: Dann kam die Hebamme. A harmadik képen folytatodik a par torténete, s itt
jelenik meg a reklamozott 4ru is, a felirat: Dann der Opel Sintra.

A sztoristratégia egyoldalas nyomtatott reklamokon is megvalésithato: a Citroén
egyik reklamjan a képen az auté lathatd, kétoldalt az ajtéknal két nd késziil beszallni,
szemmel lathatéan észrevétleniil és gyorsan akarnak eltiinni. A felirat: Unser Flucht-
wagen. A felirat szdndékosan félrevezeti az olvasot, aki a menekiilés hatterében vala-
milyen bilintényt sejt, ezért tovabb olvas. A szbvegbdl kideriil, hogy a két h6lgy nem ko-
vetett el semmit, csupéan a hétk6znapok gondjai — és a hodolok — el5] menekiilnek.

4.1.7. Sok reklam azzal éri el hatasat, hogy az olvasét / nézit latszdlag félrevezeti
oly médon, hogy a rekldmon lathaté képb6l nem deriil ki elsé latdsra, mit is ajanl a rek-
lam, vagy pedig a kép és a reklamozott aru kozotti dsszefiiggés az elsd latasra nem vila-
gos. A reklam a recipiens asszocidcidit eldszor messze elvezeti egy meghatarozott
irdnyba, majd egy meglepd fordulattal elkanyaritja, azaz révezeti a reklamozott arura. A
ldatszolagos félrevezetés stratégidjat valésitja meg példaul a Hoppe nevii kilincsek két
rekldmja. A képi megoldas megegyezik: mindkét képen egy-egy kilincset latunk. Az
olvasé figyelme azonban nem a képre, hanem a nagy betiikkel szedett szovegekre terel6-
dik, melyek igy hangoznak: Nach 288 Diebstdhlen, 173 Einbriichen, 192 Verleumdun-
gen, 63 Erpressungen, 377 Betrugsfillen, 68 Korperverletzungen, 23 Raubiiberfillen
und 488 anderen Delikten, nach alles in allem 423 Schuldspruchen mit total 1112 Jah-
ren Freiheitsentzug immer noch der gute Griff. A maésik kilincsrekldm szévege ha-
sonl6képpen arra épiil, hogy az olvasé kivancsisagat fokozza: Nach jahrelangem Kampf
um Rom, ums Dasein und die besten Plitze im Klassenzimmer, nach stindigen Aus-
einandersetzungen mit Einstein und Nero und dem Hausmeister, nach tausend iiber-
raschenden Stunden mit Kafka, dem Kosmos und der ersten Liebe, nach hundertfacher
Angst vor der ndchsten Mathe-Priifung, nach der 7. Zerstorung Karthagos und der 11.
Franzésischen Revolution immer noch der gute Griff. Mivel a szoveg elsé olvasatra
taldny, s nem dertl ki szdmunkra, mit is rekldmoz, ezért tovabb keressitk a megoldast —
csak a szoveg elolvasasa utan lesziink figyelmesek a kilincsek alatti kisbetiis szovegekre:
az els6 reklamban: Messing-Tirgriff, Modell Bamberg, an der Tiir im grofien Saal eines
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Amtsgerichts in Hessen. A masodik reklamban: Edelstahl-Tiirgriff, Modell Lisieux, an
der Klassenzimmertiir eines Gymnasiums in Leipzig.

4.1.8. Ugyancsak a vevd gondolkodasra késztetése a célja az tgynevezett rejtvény-
reklamnak. llyen példaul a Lucky Strike cigaretta egyik reklamja: a képen egy nyitott,
félig mér iires doboz cigaretta, felette a felirat: Der kleinste Picknick-Korb der Welt. A
rekldm azt sugallja, hogy a reklamozott cigarettamérka olyan élményt nyijt, mintha pik-
‘niken volna az ember, tehét a cigarettdsdoboz tartalma szinte egy piknikes kosar tartal-
maval egyenértéki.

A Warsteiner sorreklamja ugyancsak talanyt tartalmaz: a képen egy vizzel teli pohar
egy abban feloldando6 feltehetden fejfajas elleni gyogyszerrel, s a cimsorban a felirat: Das
ndachste Mal lieber wieder WARSTEINER. A reklam tehat azt sugallja, hogy ha az ember
nem akar kellemetlen fejfajast szerezni magénak, akkor inkdbb maradjon a reklamozott
sormarkanal. (V6. SOWINSKI: 1998. 37 kk.)

Idesorolnam azokat a reklamokat is, amelyek megértése bizonyos specialis eldisme-
reteket igényel. Ilyen preszuppozicios rekiém az a német fiirddszobareklam, amelyen a
kovetkez6 felirat olvashat6: Hdfliche Bdder kénnen wahnsinnig machen. A szbveget
csak az érti meg igazén, csak az tudja, hogy itt a wahnsinnig sz6 konkrétan (is) értendo,
aki latta a Psycho cimii filmet, ugyanis a képen egy behuzott fiird6szobafiiggony lathato,
melyre ravetitédik egy kést tarté gyilkos kéz drnyéka. A reklam nyelvi és képi kompo-
nensei ebben az esetben is csak egyiitt értelmezhetsk, mivel a két komponens kélesons-
sen egymasra utal.

4.2. Adokozpontia reklamstratégiak

4.2.1. Az addkézponti reklamstratégidk egyike arra épiil, hogy a reklamozo6 onma-
gdt dicséri, hangsilyozza példiul megbizhatésagat, s ezzel kivanja sajat image-ét erdsi-
teni. Mivel azonban az ¢ndicséret egyben az aru dicséretét is jelenti, ez a stratégia gya-
korlatilag a 4.1.2. pontban bemutatott stratégiaval megegyezik.

OGILVY (1995. 130) a gyarté oOndicséretének stratégidjaval kapcsolatban idézi
RAYMOND RUBICAM hires reklam-jelmondatat, mely igy hangzik: ,Minden termék in-
gyenes alkotéeleme a gyartdjanak tisztessége €s feddhetetlensége”. OGILVY szerint azon-
ban ez a stratégia keriilend6, neki ugyanis az idézett jelmondatrél apja tané4csa jut eszébe,
azaz: ,ha egy cég a feddhetetlenségével, egy asszony az erkdlcseivel dicsekszik, kertild
el az eldbbit és latogasd az utébbit” (uo.).

4.2.2, Az ugynevezett idézetrekldm egy szekunder adot iktat be, azaz egy személy
szdjaba adja a reklamszoveget. Ezek altaldban ismert személyiségek, sportolok vagy
szinészek, akiknek az életével, palyafutdsaval a reklamozott aru hitelesen osszefliggésbe
hozhat6. Ha példaul Boris Becker mogyordkrémes kenyeret reggelizik, sét allitasa sze-
rint még a gyerekének is azt ad, akkor nyilvanvald az osszefliggés: aki olyan sikeres
sportol6 akar lenni, mint 6, annak a rekldmozott mogyordkrémet kell ennie. Az idézet-
rekldmban szerepeltetett ismert személyiségeknek pozitiv kisugarzé erejiik, idegen kife-
jezéssel élve mandjuk van. fgy mindenképpen meggy6z6, ha példaul a Fiat egyik auto-
reklamjan Michael Schumacher arcképe szerepel, s két idéz6jelbe foglalt mondat, melyet
az olvasé igy neki tulajdonit: ,, Die Autos werden immer komplizierter, die Anforderun-
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gen an den Fahrer immer grofier.” ,,Schon, dafi es Ausnahmen gibt.” (A szekunder ad6
kivalasztasa nem mindig a legszerencsésebb, példaul a Vizir mosépor német tévéreklam-
jéban, amelyben Roberto Blanco, a szinesborii énekes azt bizonygatja, hogy a reklamo-
zott moséporral a ruha ismét ,,blanco” lesz. A nyelvi jaték is meglehetdsen egyiigyii.)

Az ut6bbi idében gyakran latunk mind a nyomtatott, mind a televizios reklamokban
szekunder adoként ,,szakembereket”, azaz fehér kopenybe 61t6zott allitolagos orvosokat,
kutatékat, akik a szamunkra leghatasosabb gyo6gyszert, vagy éppen mosdport kisérletez-
ték ki laboratériumaikban.

A szekunder adék harmadik csoportja — ez inkabb a televiziés reklamban alkalma-
zott fogas — a ,,véletlenszeriien”, ,,meglepetésszeriien” megkérdezett egyszerli kozember,
aki a riporter kérdésére kifejti, mennyire meg van elégedve az adott 4ruval, gyerekeinek
példaul csak Kinderschokolade-t ad; munka kézben csak Milchschnitte-t eszik, merthogy
az nem terheli meg a gyomrot; ha nathés, akkor csak azt a bizonyos papirzsebkendét
hasznalja; gyerekére csak azt a bizonyos pelenkat adja; illetve csak azt a bizonyos mos6-
port hasznélja, hisz nézzilk csak meg, milyen fehér téle a ruha. (Véleményem szerint
igénytelenek és primitivek azok a magyar tévéreklamok, amelyekben a ,riporter” mint-
egy ,varatlanul” betoppan egy csaladhoz, s a haziasszonytd] valamilyen fehémemiit
kovetel, ezt kritikusan megvizsgalja, s nem talalja elég fehérnek, ezért — mint a modern
mesebeli herceg — a reklamozott moséport ajanlja. Ezzel azutan a tobbgyerekes anyuka
maradéktalanul elégedett és boldog lesz.)

Az idézetreklam mindenképpen hatasos: ha ismert személyiség sz6lal meg benne,
akkor azért, hiszen ki ne akana hasonlitani példaul egy egészségt6l szinte kicsattand,
sikeres sportoléhoz, vagy egy szép, kellemes kiilsejli szinészhez, mandkenhez. Ugyanak-
kor az utca emberével készitett reklamok is hatisosak, mert a ,hasonszériiekkel” szive-
sen azonosul az ember: a reklam hihet6bb, hiszen tudjuk, hogy a hires emberek a veliik
forgatott rekldmokért jol meg vannak fizetve. A fogyaszt6i vallomésok szerepeltetését a
reklamban OGILVY (1995.128) is hatasosnak, meggy6zének értékeli, mert az olvasé
,konnyebben hisz fogyaszt6tarsanak, mint a névtelen szévegir6 6mlengéseinek™. A sze-
kunder adét beiktato reklamot identifikacios reklamnak is nevezhetjiik.

4.3. Vevikozponta reklamstratégiak4

A célcsoport ismerete a reklamstratégia kivalasztidsandl nagyon fontos, hiszen —
UEXKULL talal6é hasonlatival €lve — ,, Hogyha harom kiilonb6zé ember, egy vadasz, egy
erdész és egy festdbmiivész megy ugyanabba az erdSbe, harom kiilénb6z6 erd6t latnak”
(FOLDI: 1977. 224). ‘

4.3.1. A vevé dicsérete dsrégi reklamfogas: a vevének val6 hizelgés egyik médja,
hogy feltételezziik réla, hogy 6 is a célcsoporthoz tartozik, azaz ugyanolyan nobies, vagy
legalabbis az akar lenni, mint a reklamban bemutatott nd, illetve ugyanolyan férfias, vagy
az akar lenni, mint a reklambéli férfi. Kiilonosen a kozmetikumok, illetve a mosé- és
tisztitdszerek reklamjaiban latjuk ezt a stratégiat: a reklam a fogyaszté igényességét di-
cséri, amiért a rekldmozott arut hasznélja. Javarészt ezt a stratégiat kovetik azok a ma-
gyarorszagi reklamozok is, akik cégek megbizasdbdl direkt marketing formajaban pro-
baljak a termékeket — példdul érdeklddék maganlakdsaiban bemutatékon, sokszor még
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telefonon is — megismertetni, illetve eladni. A stratégia leegyszeriisitve igy miikodik: a
rekldmozé a vevd hiusdgara alapozva bizalméba férkézik, azt bizonygatja neki, hogy 6
egészen biztosan igényes, példdul a taplalkozast illetden, s akkor nem tehet mast, mint
megveszi a reklamozott arut, példaul a fozo- vagy taroléedényt. Ha a vevd a vasarlasra
mégsem hajlandd, akkor azzal sajat magar6l allit ki szegénységi bizonyitvanyt — a rekla-
mozoénak csalddnia kell benne, hiszen bebizonyosodik, hogy mégsem igényes. Ezt a
szuggeralt szégyenérzetet a ,megkdrnyékezettek” tobbsége nem vallalja fel, hanem in-
kébb megveszi a terméket. A tudatosabb vevOkben azonban ez az 4tlatsz6 stratégia in-
kéabb ellenérzéseket kelt.

4.3.2. A vevd dicsérete a pozitiv emociondlis reklamstratégiakhoz tartozik. Van
azonban olyan stratégia is, amely ennek éppen az ellenkez&jén alapul: a reklam félelmet
kelt a vevoben, s az arut mint gyoégyirt kinélja. Az ilyen rekldmokat negativ emociondlis
reklamoknak nevezhetjiik. Velitk kapcsolatban jegyzi meg MACKENSEN (1973, 173):
»Die Reklame spielt mit der zeitgendssischen Angst vor Krankheit, Altwerden und
Sterben. Indem sie die Plagen an die Wand malt, steigert sie die Furcht — aus ihren
Erfolgen konnte man schlieBen, dafl die Menschen vor Schrecken geldhmt sind. Aber sie
haben es (wenn man jenen glauben diirfte) einfach, ihr Grauen zu besiegen: wer den
Sorgenbrecher kauft, ist seiner ledig.” [A reklam korunknak a betegségt6l, az dregségtol
¢és a halaltdl valo félelmével jatszik. Mikozben a falra festi a bajokat, fokozza a félelmet
— és sikerébdl arra lehetne kovetkeztetni, hogy az emberek az ijedtségtol szinte meghé-
nultak. De mégis kénnyen vannak — amennyiben a rekldmnak hinni lehet —, legy6zhetik a
borzalmakat: aki megveszi a baj elleni szert, mar meg is szabadult tole.]

Ezt a stratégiat leginkdbb a gyogyszerreklamok és a biztositoreklamok alkalmazzak.
Példaként a Providencia Biztosité rekldmjat idézem. A fekvé helyzetli HVG méretii lap
fiiggolegesen ketté van osztva: a bal oldalon fekete alapon fehér felirat, ezzel a szoveggel
szimmetrikus elrendezésben a masik oldalon fehér alapon fekete felirat. A lapon a cimek
alatt vizszintes irdnyban egy szivhangot imital6é piros gérbe huzédik, ami méar maga fé-
lelmet kelt, s drémai hangulatot teremt. A lap bal oldalan tragédidk sorozata sejlik fel, a
jobb oldalon pedig azt tudhatja meg az olvasé, hogyan menekiilhet meg a balsorstél:

A sikerért néha tul nagy drat kell fizetni

A munkahelyi stressz, az életmdd hatdsai
egyre védielenebbé tesznek a hirtelen tdmado
stlyos betegségekkel szemben: a kiemelt mun-
kakir kiemelt kockdzattal jdar, a sulyos beteg-
ség hosszii idGre jovedelemkiesést jelent; a
teljes gyogyulds anyagi feltételei teljesithetet-
lenek; a munkdba valé korai visszatérés a
betegség kiujuldsat jelentheti; a csalad hosszu
idére kildtdastalan anyagi helyzetbe keriil,

Az életért semmilyen dr nem lehet til nagy

A Providencia Orldng biztositdsa gon-
doskodik a gydgyulishoz sziikséges dssze-
gekrol — amelyek gyakran a tilélés reményét
Jjelentik. Az Orldng biztositdssal lehetdéség nyi-
lik a kiesé jovedelem potlasdara, a munkdba va-
16 visszatérés legjobb idbzitésére; utGkezelésre
(szanatériumi pihenés, gyogyiidiild); a tdmasz
nélkil maradt csaldd anyagi tehermentesi-
tésére.
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4.3.3. A felszolito reklém a vevét a termék megvasarlasara hivja fel. A felszdlito
mondat leginkébb a feliratban, a szlogenben vagy a férész végén talalhato. A felszolitas
torténhet direkt modon, példaul Mach mal Pause (Coca cola); Schenken Sie etwas von
Ihrer Kostbaren Zeit (Lindt csokolddé); Geben Sie Ihren Kindern gute Chancen fiir die
Zukunft (Deutsche Bank); Kostolj meg! (Dr. Oetker Paradies krémpor). A felszolitast a
kommunikétor sokszor 6sszekapcsolja a reklamozott aruval, illetve megnevezi annak egy
jO tulajdonsagat, példaul: Fahren Sie nicht die unterschiedlichsten Autos: Fahren Sie
eines, das den Unterschied macht (Rover 600 aut6); Vdlassza a mindséget! Vilassza a
Kodak filmeket! A felhivasnak decensebb, indirekt médjai is vannak: Alete — damit's ein
Prachtkind wird (bébiétel).

A vevokozpontu felsz6lité reklam egyik érdekes fajtaja, amikor a reklam nem a fel-
hasznaléban latja a potencialis vevdt, azaz valaki mas részére vasaroltatja meg az arut.
Egy Braun maérkaju elektromos borotva reklamjan példaul a lap fels6 felén egy borostas
férfifej lathaté fiiltol lefelé, alatta a cimsor a néket szolitja fel: Seien Sie egoistisch.
Schenken Sie ihm den Ultra Speed von Braun.

4.3.4. A kérdG rekldm kolt6i kérdést rejt (hiszen unilateralis kommunikaciérol van
sz0), melyben egy allitas és természetesen az aru megvasarlasara valé felszolitas is benne
foglaltatik. J6l ismert példaul a Perwoll markanevli mosdszer tévéreklamja, amelyben
haromszor hangzik el a kérdés: Ist er neu? — Mire a valasz: Nein, mit Perwoll ge-
waschen. Tehat: aki olyan puldvert szeretne, amelyik mosas utén is (ijnak latszik, annak
Perwoll-lal kell mosnia. Az ugyancsak jol ismert Jade ajakrizs-reklamjéban a kérdés:
Was hat sie, was ich nicht habe? A valasz maga a mérkanév, azaz: ha egy nd a tobbi
tarsanal vonzébb akar lenni és héditani akar, akkor feltétleniil a Jade kozmetikumokat
kell hasznalnia. Ez a stratégia a magyarban is gyakori, példaul: Hogyan legyiink egy-
szerre karcstiak, szépek és egészségesek? — teszi fel a kérdést a Danone joghurt reklamja.
(Tobboldalas reklamok esetén az elsé oldalon a kérdés szerepel, s csak a kovetkezo ol-
dal(ak)on deriil ki, hogy egyaltalan melyik termékrél van sz6.)

5. Osszegzés

A reklam mint egy sajatos kommunikacids folyamat tekintend6: annak auditiv, au-
diovizualis és vizualis valtozatai is. Az irdsom targyat képezé vizualis, azaz nyomtatott
reklam mint egyfajta multimedialis kommunikatum a verbalis és a képi komponensek
szemantikai egyiitteseként interpretilandok, hiszen az egyik komponens figyelmen kiviil
hagyasaval a masik komponens értelme is mddosul(hat), s az ismertetett stratégidk is a
két komponens egyiitthatdsaban valésulnak meg.

Az elemzésbdl kideriilt, hogy a rekldmstratégidk tobbsége a sikerkeresoket célozza
meg, példdul az aru felhasznaldsanak idedlis szitudcidba helyezésével, pozitiv aurat
araszté reklammal, magas értékek atvetitésével a reklamozott arura, vagy erotikus va-
gyak, asszociaciok felkeltésével. Mind a sikerkeresdkre, mind a kudarckeriildkre az ér-
zelmeket a kozéppontba helyez6 emociondlis rekldmmal lehet a leginkabb hatni. Az
emocionalis reklam azt probélja meg elérni, hogy a recipiens gondolkodasi folyamataban
az érzelmek legyenek meghatarozok, azaz a cselekvés f6 6szténzo6i, motivumai. Az emo-
cionalis-motivacios reklam tehat az érzelmek sikjan kindl megoldast a sziikségletek, a
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vagyak kielégitésére. Az érzelemkodzponti reklamok tilnyomé tébbsége pozitiv emocio-
nalis reklam, mig a félelmek keltésén alapul6 negativ emociondlis reklam sokkal ritkabb.
A pozitiv emociondlis rekl&m optimistdn stimulalja a potencialis vevét, énbizalmat ad
neki, megerdsiti pozitiv énképét. ,

Az emociondlis reklam eléretorésével magyardzhaté a képi komponens fontossaga
is. A képnek a reklamban nem annyira 4brdzol6, mint inkabb hangulatébreszté szerepe
van. A kép emocionalis iizenethordozd, mely megsejteti a vevfvel az aruban lakozd,
szaméra egyértelmiien valamiféle elényt jelentd szimbolikus értéket.

Jegyzetek

1. FOLDI KATALIN a rendszervaltas el6tt irott kényvében (1977. 102) ezzel kapcsolatban azt
hangstlyozza, hogy a reklamnak kiemelked6 szerepe van abban, hogy milyen eszményeket és
targyakat emel az értékek rangjara, ezért tehat a reklamnak ,,az értelmes, tartalmas élet idealjat”
kell kdzvetiteni, s az ifjisdgban erdsiteni a »,,mi” tudatot« (uo.), ugyanis: ,,A reklamnak nem
szabad osztentativ, vagyis az egyén tarsadalmi helyzetét kidomborité fogyasztast propagélnia.
A szocialista egyiittélés alapelveivel éles ellentétben all az, hogy a dolgok birtoklasanak az
egyén pozicidjat, tarsadalmi statuszat meghatarozd tényezonek tekintsék. Az emberi szitkség-
letek kielégitését szolgalé dolgoknak nem szabad az emberek folott uralkodd erdvé atalakul-
niuk... A szocialista reklam csak olyan eszkozoket alkalmazhat a vasarlok pszicholégiai befo-
lyasolasara, amelyeknek nincsenek tarsadalmilag karos kovetkezményei, vagyis nem erotika,
félelem, erkolcsi presszi6, sznobizmus, kitlinni vagyas” (FOLDI: 1977. 101, utalva POBORILLE,
M.. Fogyasztdsi modell a szocializmusban. Budapest, 1974. kényvére, 184).

2. Az imdgé fogalmat a reklampszicholégidban is hasznaljék, s — kissé leegyszeriisitve — az arurdl
(vagy a gyartordl) kialakitott képet értik rajta, tulajdonképpen az image szinonimajaként. Az
imdgot €n PETOFI értelmezésében hasznalom, vo. VASS: 1990. 90; 111.

3. A kiilénbségtétel performativ és abduktiv indexikalitds kozott SONESSONtOl szarmazik (v6. So-
NESSON, GORAN: Bildbetydelser. Inledning till bildsemiotiken som vetenskap. Lund, 1992. 171 kk.).

4. Latszélag a vevét allitja a kdzéppontba az utébbi néhany évben Magyarorszagon is elterjedt
direkt levél, amely azért hatékony, mert névre szdl, a potencialis vevét mint egyént szdlitja
meg, s igy a cimzettben pozitiv érzéseket kelt: a vevd ugy érzi, hogy térédnek vele, fontos va-
laki szamara, hiszen a levél csak neki szdl.
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ADVERTISING AS MEANS OF PSYCHOLOGICAL WARFARE
STRATEGIES AND WEAPONS

ERZSEBET FORGACS

The author explores advertisement, a type of multi-medial human communication from se-
miotic and communication theoretical aspects. She gives answer to the question what basic prin-
ciples effective advertisement should comply with. The ocular, printed advertisement — the object
of her study - is interpreted as a semantic unit of verbal and visual components.

It is in the close interaction of these two channels where the advertising strategies, presented
here mainly through German examples, can be detected. For their classification, the author chose
Biihler’s Organon-model as starting point, distinguishing the descriptive, expressive and apellative
dimensions, and within them further strategies. Her analysis shows that most advertising strategies
target the success seekers through emotion-centred advertising. The increase in emotional adverti-
sing accounts for importance of the visual component.
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