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Cikkszer( reklamok nyelvi vizsgélata

Konzulens: dr. Veszelszki Agnes egyetemi tandrsegéd

El6ljaréban

Magyartanarként abban a kivaltsdgos helyzetben leszek, hogy az irodalom megisme-
rése és az igényes nyelvhasznélat begyakorldsa kapcsan a tanitds mellett nevelni is
moédomban all majd a ram bizott didkokat. Lehetek ataddja azoknak az értékeknek,
amelyek jegyében a szakkollégiumban vitdzunk, imddkozunk, kritizidlunk, utanaja-
runk, rakérdeziink — s mindezt kézdsen.

Akkor mondandm magam sikeres tandrnak, ha leend$ didkjaim maguk alkotnak
meg a sajat valaszaikat, és nem elégednének meg a készen kapott valaszokkal. Ha min-
dig megvizsgalnak azt, ami eléjiik keriil, legyen az egy irodalmi m, egy hir vagy egy
reklam. A kritikai gondolkodds a nyelvi megértésnél kezdédik. A nyelv lehet a megér-
tés eszkoze vagy akadalya, s akdr manipulaciés eszkozzé is valhat. Ha megismerjiik a
manipuldcié miikédését, szabadon alkothatunk véleményt és nem kell befogadnunk
azt, amit készen kinalnak.

Kutatasom targyaul egy hétkoéznapjaink részét képezé jelenséget, a reklamot valasz-
tottam. Dolgozatommal rdmutatok, milyen egyszeri nyelvi eszkoézok képesek felépi-
teni j6l mik6dé manipulacids stratégidkat.

Jelen dolgozat az E6tvos Collegium Atjarasok, athallasok cimii konferenciajanak ta-
nulméanykétetében is megjelend szoéveg alapjan késziilt.

Bevezetés
A rekldmok kozott nagy a versengés a fogyasztok figyelméért.! Hiszen mindeniitt ko-
rillvesznek benniinket a rekldmok, s nagy részikrsl tudomést sem vesziink.? A rek-
lamszakemberek ezért alakitanak ki folyamatosan 4j reklamstratégidkat. A jelenleg
kovetett reklamstratégia az infotainment elve. Az information és entertainment sza-
vakbél szarmazé fogalom arra utal, hogy egy tartalom (adott esetben rekldm) egyszer-
re szérakoztat és informal. Egy rekldm a szérakoztatdssal tudja ravenni a fogyasztot,
hogy foglalkozzon vele, s kézben észrevétlenil informalja valamilyen termékrél vagy
szolgéltatasrol.

Jelen kutatds az infotainment stratégigjat kovetd reklamokon belil a nyomtatott

! A rekldm termékekre vagy eszmékre vonatkozo, azonosithaté szponzoroktél szarmazé, meggy6z6 infor-
maciok fizetett, nonperszonalis kommunikaciéja. Ld. ROKA Jolan, Kommunikdciétan. Fejezetek a kommu-
nikdcio elméletébdl és gyakorlatdbol, Budapest, Szazadvég Kiadd, 62-96.

2 SAS ISTVAN, Rekldm és pszicholégia, Budapest, Kommunikéiciés Akadémia Kényvtar 2007, 108.
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sajtéban megjelend reklamokra irdnyul. A rekldmnyelvészet® foglalkozott ugyan saj-
téreklamokkal, de csak a korabbi tipustiakkal, amelyek egészen mds stratégidkat ko-
vettek. Nem tartalmaztak térténetelemet, nem akartak szérakoztatni, inkabb a figye-
lemfelkeltés volt a £6 céljuk. Az ilyen, korabbi tipusu reklamokban nagy szerepe van
a szokincsnek, a mondatfajtdknak stb. Az infotainment kérébe tartozo6 reklamoknal
pedig a pragmatikai szempontok a hangsulyosabbak. Ezért tartom fontosnak és id6-
szertinek az infotainment elvét kovetd sajtéreklamok vizsgalatat, melyeket dolgoza-
tomban cikkszeri reklamnak nevezek.

Ezzel az elnevezéssel arra utalok, hogy a nyomtatott sajtéban megjelené reklamok
egyik médja a szérakoztatésra és rekldm mivoltuk eltitkoldsara, hogy a sajt6cikkekre
hasonlitanak. Dolgozatomban megvizsgilom azokat az eszkézoket, amelyekkel a cikk-
szer( reklam eléri, hogy hasonlitson a szerkeszt6i tartalomra. Ezt kovetSen a cikksze-
rid reklamok kozul a narraciéra épulé rekldmok csoportjat vizsgalom nyelvi szempont-
bél, és bemutatom, hogyan és miért hasznal narrativ struktuarat a cikkszerd reklamok
egy része.

A korpusz

Korpuszomat tugy alakitottam ki, hogy a Story, a Best és a N6k Lapja tjsagokbdl ki-
gydjtéttem minden olyan széveges reklamot, amely legaldbb 6t mondatnyi 6ssze-
fuggs szoveget tartalmazott. Igy megkozelitéleg szaz cikkszert reklamot kaptam. A
nagyobb korpuszon belil elkillonitettem a narraciéra épiilé reklamszovegeket. Igy
kaptam egy kisebb, 16 elembél all6 korpuszt, melynek elemeit narrativ reklamoknak
nevezem. Mivel nyelvészeti vizsgélataim a narrativ struktardkra vonatkoznak, nyel-
vészeti vizsgalatot csak ezen a kisebb, narrativ reklamokbdl 4116 korpuszon végeztem.

A cikkszeri reklamok

Ebben a fejezetben kériljarom miért nevezem az altalam vizsgélt, sajtéban megje-
lend, hosszabb 6sszefuiggs szoveget tartalmazé rekldmokat cikkszer( reklamoknak.
Elgszor kitérek arra, hogy tartalmilag milyen sajtémiifaji jegyek jelennek meg benniik.
Majd megvizsgalom, hogy elrendezésiikben, megjelenésiikben milyen formékat vesz-
nek at az ujsagcikkektdl. Kitérek a tipografiai jegyek sajtécikkekéhez hasonlé haszna-
latara is.

Sajtémiifaji jegyek a cikkszeri reklamokban
A korpuszban talalhaté cikkszeri rekldmokban sok, tartalmilag vagy formailag sajté-
miifajra jellemz6 elemet talaltam.

A korpusznak mintegy felét teszik ki az olyan reklamszévegek, amelyek a riport
vagy interju kérébe sorolhaték. Riport jegyeit mutatja az alabbi példa:

Hosszan tarté szdraz kohogeés, silyos léguiti betegségek, fulladdsos rohamok — ez keseriti
meg sok kisgyerek, kiztiik Marci mindennapjait is. Az asztmdra valé hajlama mdr kordn, az
6voddba keriilése utdn kideriilt. Marcindl szdmitani lehetett erre, hiszen mind édesanyja,

31d. Arvay 2003, ARVAY 2007, BARTHAZI 2008, DYER 2008, JAKUSNE 2005, JANICH 2010
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mind édesapja csalddjdban van asztmds beteg. — Mdr az elsé télen azt tandcsolta az orvo-
sunk, hogy probdljuk ki a Salvus gydgyvizet. (...) —emlékezett vissza Timea, Marci édesany-
ja.

A szévegbdl az oknyomozd, tényfeltaré miifajnak megfeleléen értesuliink a fésze-
replé csaladi viszonyairdl, a térténet el6zményeirdl, az idéviszonyokrol.

Az interju ennél is jobb hat4skeltd eszkoz, hiszen itt a kérdések és valaszok nyom-
tatdsban val¢ elvalasztdsa az elsé pillanattdl azt sugallja, hogy szerkesztéi tartalomrol
van sz6, mint az alabbi példdban is:

- Otodszor autéztdl a Coop Rallyn. Nem fdraszt6?

- A, dehogy! Fontos a demonstricié! Oridsi figyelemfelhivé ereje van, hdrom napig a mi-
néségi, hazdnkban elédllitott élelmiszerekrdl beszél mindenki. Tudod, nem mindenki gondol
arra, jobb, ami itt terem, ami itt késziil, mert nem veszit vitamint, nem kell tartdsitani, mert
helyi, erre a klimdra valé.

Ahogy erre a példara, az ilyen reklamszoévegek szinte mindegyikére jellemz6, hogy
a kérdések és valaszok tartalmukban egyaltalin nem fiiggnek 6ssze és nincs kozik az
interjahoz, csak kozvetitik a reklamtartalmat.

Akorpusz mintegy egynegyedét teszik ki a kis- és nagyinformacié sajtémifaji jegye-
it hordoz6 reklamok. Ezek szakszavakat és tudomanyos nyelvet hasznalnak a hiteles-
ség sugallasara, és lehetdleg egy , szakembert” is megszélaltatnak, példaul:

Uj keletii felfedezés, hogy a K2-vitamin rendkiviil fontos a kalcium hatékony csontba épii-
léséhez, és emellett akaddlyozza a kalcium érfalakon valé lerakéddsdt — mondja dr. Bors
Katalin, reumatologus féorvos. — A K2-vitamin kétféle médon javitja a csontok dllapotdt:
egyrészt fokozza az uj csont képzédését, mdsrészt akaddlyozza a csontbontd sejtek tilzott
képzédését.

A korpuszban talalt reklamok harmadik része nem sorolhaté be egyértelmiien vala-
mely sajtémiifajba, keverednek benne a fentieken kiviil leggyakrabban a tarca és glosz-
sza jellemz6i.

A sajtocikkek kilso, elrendezésben megmutatkozé tulajdonségai kozil a cikkszerid
rekldmokra legjellemzébb a cim és a lead megjelenése — a korpuszbeli cikkszer( rekla-
mok tébb, mint felében fordult el6. De sok példat talaltam keretes, képalairas, alcim,
fejlécbe irt kiemelt mondat megjelenésére is. A mar idézett K2-vitamin egész oldalas
reklamszovegét példaul hat alcim tagolta részekre és tette 4tlathat6bba.

Tipografia
A tipografia szerepe a cikkszerd reklamok esetében kiillénboézik a kordbbi tipusu hirde-
tésekétdl. A régebbi sajtéreklamok igyekeztek minél jobban elkuléniilni a szerkeszt6i
tartalomtdl és a tobbi reklamtol, hogy felhivjak magukra a figyelmet, és az olvasdk el-
olvassak 6ket. Ezért dltaldban valtozatos betiitipusokat és betiiszineket, nagyméret
bettiket hasznaltak, de a benniik talalhaté képek mar énmagukban is figyelemfelkel-
téek voltak.

A cikkszert reklam ehhez képest egészen méashogy haszndlja a tipografiai eszk6zo-
ket. Valamennyire szintén fel kell keltenie a figyelmet, hogy felfigyeljen ra az olvasé.
De nem célszer( sokkal harsdnyabbnak lennie a szerkesztéi tartalomnal, hiszen akkor
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elsé pillantasra nyilvanvaléva valik, hogy reklam, és a fogyaszté tovibblapoz. Ezért a
cikkszer rekldm érdeke, hogy minél jobban hasonlitson a szerkeszt6i tartalomhoz a
tipografiai jegyek terén (is).

A figyelemfelkeltés mellett a masik szempont a jé olvashatdésag. Egy hosszabb sz6-
veg esetén nem mindegy, milyen gyorsan olvassa el és érti meg, azaz dolgozza fel az
olvasé az informaciékat. Mar csak azért sem, mert egy atlagolvaso egy sajtéreklamra 2
masodpercet szan, holott 35-40 mésodperc lenne szitkséges a feldolgozdséhoz.*

Ahasonldsag és a j6 olvashatésdg terén harom fontos tényezé jatszik szerepet: a ne-
gativ nyomads hasznélata vagy mell6zése, a kapitalis bet(ik hasznalata vagy mell6zése
és a bettitipus.

A negativ nyomads és a kapitalis betiik a figyelemfelkeltés eszkozei, ezért a korabbi
tipust rekldmok nagyon kedvelték ezeket a tipografiai megoldasokat. A cikkszer( rek-
lamok nagy része azonban hosszabb 6sszefiiggd széveget tartalmaz, és a negativan
nyomtatott valamint a kapitalis bettik lassitjak az olvasast, nehezitik a befogadast. A
legcélszertibb tehat olyan mértékben hasznalni e két eszkozt, amilyen mértékben a
sajtocikk is teszi.

A korpuszban vizsgalt cikkszerl reklamok megfelel6en éltek a negativ nyomdassal
és kapitalis betiikkel. Féleg leadben és cimben, esetleg a térzsszoéveget tagolé alcimek-
ben, illetve keretesekben taldltam példékat e két eszkoz hasznédlatara. A mar emlitett
K2-vitamin reklamban az alcimek kapitélis bettiket hasznalnak, és egy negativ nyo-
massal kiemelt keretes (Uj korszakot nyit a K2-vitamin) ragadja meg a figyelmet, de a
torzsszéveg normal bettikkel van nyomtatva, az olvasast segitve.

A bettitipusok kozil harmonikus képet nyujt a talpatlan bettitipus, igy révid széve-
gek esetén j6 vélasztds, de nyomtatdsban egyel6re még a talpas betttipust olvassuk
koénnyebben, mert ezt szoktuk meg. A serif betiitipus ,talpacskai’, a vonalkontraszt
vezeti a tekintetet a horizontélis tengely mentén, folytonossigot kélcsénoz a széveg-
nek.> (Bar el6relathatélag ez meg fog valtozni, hiszen az internetes oldalak, hirpor-
talok szévegei mar nagyrészt talpatlan betttipust hasznalnak, és a szemunk erre fog
atszokni.)

Akéarcsak a negativ nyomadst és a kapitélis betiit, a talpatlan betitipust is megfeleld
ardnyban és helyen hasznalja a cikkszer rekldm. Cimben, leadben és keretesben for-
dul el6 talpatlan bettitipus, a térzsszévegben pedig az olvasast segité talpas bettitipus
talalhato.

Mindezeket 4tfogé és legfontosabb szempont pedig, hogy mennyire hasonlit a cikk-
szeri rekldm tipografiailag az ugyanabban az Gjsigban megjelend szerkesztéi tarta-
lomra. Ez egyrészt jogi kérdés, hiszen a reklamot meg kell kiilénbéztetni (X) jellel,
promocio, hirdetés vagy egyéb felirattal, vagy megjelenésbeli (tobbek kozott tipogra-
fiai) elkiiloniiléssel.®

A hasonl6sag vagy kiilonbozdség attdl is fugg, mennyi pénzt fordit egy rekldmozé

* Sas Istvan, Rekldm és pszicholégia a webkorszakban. Upgrade 3.0, Budapest, 2012, Kommunikéciés Akadé-
mia Kényvtar, 76.

5 SZIRMAI EVA, A sajtomiifajok elmélete, Szeged, 2005, JGYF Kiadé, 38.

© Magyar Rekldmetikai Kodex 5. Cikkely (1), (3)
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egy hirdetésre. Vannak olyan reklamok, amelyek tébb Gjsidgban is megjelennek vélto-
zatlanul. Ez kevesebb tervezést igényel, ezaltal olcsébb. Igy azonban nyilvan jobban
eliit a cikkszerd reklam kiilleme az 0jsdg tipografidjatél. Harmadik szempont a tipo-
grafiai egyezésnél, mennyire engedi meg egy Ujsag, hogy egy rekldm a betiitipusat,
tordelését, esetleg teljes laptitkrét hasznalja. Ilyenkor a rekldm tulajdonképpen az Gj-
sag hitelességét kolcsonzi.

Nyolc olyan reklamot taldltam, amelyeknek bettitipusa, laptiikre, szinvildga teljesen
megegyezik az Gjsagban megjelend szerkeszt6i tartalom bettitipusaval, laptikrével és
szinvilagaval. Erdekes lenne megvizsgalni, hogy az ilyen cikkek esetében mikor jon ra
a befogadd, hogy nem cikket, hanem reklamot olvas.

Szinszimbolika
A marketinggel foglalkoz6 irodalom’ nagy jelentéséget tulajdonit a szinszimbolika-
nak, igy ebbél a szempontbdl is elvégeztem az elemzést a cikkszerii reklamokon. Ugy
talaltam azonban, hogy a cikkszer( reklamok esetében nem lényeges szempont a szin-
vildg. Tébbségiik nem akar a szineivel informalni és burkolt tizeneteket sugallni. Leg-
alébbis olyan szimbolikus tzeneteket nem taldltam, mint példaul a moségépreklam
esetében a fehér és kék szin mint a tisztasig és megtisztulds jelképe, a parfiimrekldm-
ban a piros a szenvedélyé stb.

Jellemzden a termék csomagoldsanak vagy a termék log6janak szinei jelentek meg
a cikkszer reklamok szinvildgaban. Ellenpéldaként megemlithet6 egy omega-3 zsir-
savat reklamoz6 cikkszeri reklam sarga keretese és sarga illusztraciéja, amely egyér-
telmi asszocidciét kelt magéra a termékre, és nem a csomagolasara, megjelenésére.
Egy kozmetikai szert reklamozd, egész oldalas sszedllitas pedig a férfi és néi célcso-
portot egy hirdetésen belul szélitotta meg, és ezt a szindsszedllitas is jelezte. A lap
fels6 részén néknek reklamoztak a terméket, rézsaszin betiikkel, halviny rézsaszin
hattérrel, rézsaszin keretessel és nét dbrazol¢ illusztraciéval. A lap alsé részén pedig
ugyanazt a terméket ugyanolyan elrendezéssel és betiitipussal, de kék bettikkel, vila-
goskék hattérrel és férfit 4brazolé illusztracidval férfiaknak ajanlottak. Ezeket a pél-
dékat leszamitva csak a logé- és csomagolas szineire utal6 tendencidval taldlkoztam.
Tehat a cikkszerd rekldm ezen a téren is inkabb a sajtdcikkekre akar hasonlitani, mint
a korabbi tipust rekldmokra.

A narrativ reklamok elemzése nyelvi szempontb6l
Az el6z6 részben tartalmi és formai jegyek szambavételével bemutattam, miért ne-
vezem cikkszerl rekldimoknak az 4ltalam vizsgalt, nyomtatott sajtéban megjelend
rekldmokat. Ebben a fejezetben nyelvi vizsgilatnak vetem ala a cikkszerd reklamok
egy kisebb csoportjat, a narrativ rekldmokat, melyeket a korpuszban 16 rekldmszoveg
képviselt.

Tatrai Szilard kidolgozott egy modellt a narraciéra épiil szévegekre.®? Ebben a mo-

7 MORIcz-TEGLASSY 2002, SAs 2012, VIRANYI 2010
8 TATRAI SZILARD, Bevezetés a pragmatikdba, Budapest, 2011, Tinta Kiad6
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dellben kulénvélasztja a beszédeseményt és az elbeszélt eseményt. Mindkett6ben
megkiilonboztet tarsas, fizikai (id6beli és térbeli), és mentélis viszonyokat. Ezek a vi-
szonyok a referencidlis kézpont felél konstruélédnak.

Két bardtnémmel elhatdroztuk, hogy a nydri strandszezonra formdba hozzuk magunkat.
Kisgyermekes anyukdk révén, nagymamdk, kispapdk dlltak csatasorba, hogy a kitizétt cél,
a tavalyi bikini-forma eléréséért folytatott elszdnt harcunkat a maguk mddjdn, 3 x 2 éra
szabadidé biztositdsdval tdmogassdk.

Ebben a példaban a beszél6 a referenciélis kézpont, hozza képest konstrualédik meg
a nyari strandszezon mint jové és a tavalyi bikini-forma mint malt, igy alakulnak ki
az elbeszélt esemény id6viszonyai. (Térbeli viszonyokra ez a részlet nem utal.) A tar-
sas viszonyokrdl is azéltal kapunk informaciét, hogy a beszélé a szerepléket a sajat
magahoz valé viszonyaval nevezi meg. (A baratné esetében kozvetlenil, a kispapak,
nagymamdk esetében kozvetetten: kideriil a beszélérsl hogy kisgyermekes anyuka, és
a nagymamak emlitésekor a rokonségi viszonyokat a sajat gyerekéhez viszonyitja.) A
mentélis viszonyokra utalhatnak példaul a csata, harc szavak, hiszen ezek mutatjak,
miként tekint a kittizétt céljara.

Ebben a kutatasban fentiek koziil a tarsas és fizikai viszonyokat vizsgaltam.

Az elbeszélt esemény tarsas és fizikai viszonyai

A narrativ rekldmokban az elbeszélt eseményre rendkiviil kidolgozott tarsas és fizi-
kai viszonyok jellemzéek. A feljebb idézett példdban felvonul a narrator két baratnéje
- koziluk az egyikrél megtudjuk azt is, hogy Klarinak hivjdk és sportos -, a harom
baratné férje, a kisgyerekeik, a gyerekek nagysziilei, és egy gydégyszerészn is. Ez a
példa j6 keresztmetszetet ad az altalam vizsgalt narrativ reklamokrél. 16 narrativ
reklam kozil 15 narrdtora né (ami az Gjsagok célcsoportjat tekintve kézenfekvd), s
ebbdl kovetkezik, hogy a tarsas viszonyokat legnagyobb sziamban bardtnék, majd fér-
jek, s végiil a reklamhoz elengedhetetlen szakemberek (edz6, szakorvos, gydgyszerész,
biztosit4si tandcsadé stb.) alkotjak, illetve a hattérben felsejlenek még a gyerekek és
egyéb rokonok, nagysziilsk.

Ezzel a kidolgozottsidggal a reklam eléri, hogy az olvasé egy hiteles, valésnak ttiné
vildgban érezze magat a reklam olvasdsakor. A bevonédast is segiti a kidolgozottsag:
minél tébb torténetelem, minél tobb szerepld szinesiti a térténetet, annal kénnyebb
beleélnie magit a befogaddénak. A tarsas viszonyok ugyanakkor elég sematikusak is,
igy az olvasé a sajét tarsas viszonyaira ismerhet benniik, és ugy érzi, hogy a reklamban
leirtak vele is megtérténhetnek.

A fizikai viszonyok kéziil az idéviszonyokra szintén a nagyfoku kidolgozottsag jel-
lemzé. Ezt részben a témdjuk is indokolja. A korpuszba keriilt reklamok talnyomo ré-
sze ugyanis gyogyszert vagy egyéb egészségugyi készitményt, szolgéltatast reklamoz.
S ha terjedelmik engedi, bemutatnak egy egész folyamatot egy tiinet jelentkezésétél
az elhatalmasodasan 4t a gyégyszer hasznalata utdni tinetmentes idészakig. Ez maga-
ban rejti az id6viszonyok kidolgozottsaganak sziikségességét. De a téma csak az egyik
ok, az idéviszonyok kidolgozottsidga ennél sokkal fontosabb szerepet tolt be a rekla-
mokban, amire késébb bévebben kitérek.
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A legutébbi példaszévegben az idéviszonyokra utalé szavak, kifejezések a kovetke-
z6k: nydri strandszezon, 3 x 2 dra, gyorsan, heti, aztdn, zumba 6rdn, kozben, éra végeén,
mdsnap, utdn, akkorra mdr, kisldnyom sziiletésekor, ismét, azon a héten, a kivetkezd héten,
az elsé futds utdn, megint, hazafelé menet, egy hétig, néhdny nap alatt, hamarosan, a kira
végére, egy kis kényszerpihend utdn, azéta, mindig, mdr. Ez a reklamszéveg 17 mondat
terjedelmt, azaz minden mondatban el6fordul legalabb egy idéviszonyra utalé kifeje-
zés!

Kilénosen feszitett ritmusauva teszik a rekldmban &brazolt térténetet a gyorsan,
mdsnap, mdr, megint, hamarosan szavak. Ezek jellegzetesek és gyakoriak: a 16 narrativ
reklamban az azonnal, hamar/hamarosan és azéta szavak mindegyike hétszer fordul
el6, a hirtelen sz6 pedig haromszor. A fordulatos, temp6s cselekmény szintén a bevo-
nodas alapvetd feltétele, akarcsak a sok szerepld. Az azéta is tipikusnak mondhat6 szé
a narrativ reklamok esetében, de nem a feszitett tempé kialakitdsira. Ez a sz6 olyan
mondatban fordul el6 (dltaldban a reklamszoéveg végén), mely a termék hasznélata
el6tti és utani allapot kozti ellentétet érzékelteti.

A térbeli viszonyok a tarsas viszonyokhoz hasonléan egyszerre kidolgozottak és se-
matikusak. Az eddig elemzett reklam tébb helyszinen jatszédik (sportpélya, zumba
6ra és patika). Tehat helyszinvaltasok is szolgaljak a fordulatossagot és valtozatossa-
got. Az olvasék a helyszinekben is sajat térbeli viszonyaikra ismerhetnek: a leggyako-
ribb reklambeli helyszinek az otthon, munkahely, kdvézd, fitneszterem, patika, ren-
delé.

Egyetlen cikkszer reklam jatszdédik egzotikus helyszinen, egy olaszorszagi kéruton,
kozelebbrsl Napolyban, illetve Capri szigetén. A f6szerepl6k azonban itt is hétkézna-
pi emberek, két bardtné egy turistacsoporttal. Ez a reklam kiszolgélja a fogyasztok
tavoli, egzotikus iranti vagyat, a hétkoznapokbol valé kiemelkedés, illetve az dtlagem-
berek koziil valé kiemelkedés vagyat. A hétkéznapi f6szerepldk egyuttal azt sugalljak
az olvaséknak, hogy a tavoli helyszinek, a kikapcsolddés és az egzotikum szamukra is
elérhetéek.

A beszédesemény tarsas és fizikai viszonyai

Amennyire kidolgozottak az elbeszélt esemény tarsas és fizikai viszonyai, olyannyira
kidolgozatlanok ezek a viszonyok a beszédeseményre nézve. A legutébb elemzett rek-
lamban sem tudjuk meg, hol, mikor és kinek beszél a narrator. Csak annyit érzékel a
befogadé - és ez elmondhaté az §sszes, altalam vizsgalt narrativ rekldmra — hogy az
elbeszélt esemény a beszédeseményhez képest multbeli térténés. A kidolgozatlansig
kovetkeztében viszont az olvasé kiegészitheti a szitudciét egy éltala ismert szitudci-
6va, példaul baratné beszdmoldjiva egy bizalmas beszélgetés soran. Vagy akar sajat
maganak sz6l6 narriciénak is értelmezheti.

Egyetlen példat talaltam csak a korpuszban, amelyben volt utalds a beszédesemény
tarsas viszonyaira: ez a reklamszdéveg Anyu megszolitassal kezd6dott, és a narrator
végig az édesanyjahoz beszél.

Anyu, most mesélte a bardtném, hogy az idei nyaraldsra az édesanyja is veliik tart. Eddig
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nem vdllalt hosszabb utazdst, mert zavarta, hogy a melegben sokat fdjo ldba egészen meg-
dagadt. Szinte pontosan ugyanugy, mint neked.

Referencialis kozpont

Tobbféle elbeszélésre taldlhaté példa a korpuszban: E/1. elbeszélés, E/2. elbeszélés,
E/3. elbeszélés és T/1. elbeszélés, melyek véltakoznak egy rekldmszévegen belil is.
Az E/1. elbeszélés esetén az elbeszélt esemény és a beszédesemény referencidlis koz-
pontja azonos, igy az elbeszélt esemény tarsas viszonyai vonatkoztathatdk a beszéd-
eseményre is. A narrativ rekldmok koriilbelil egyharmada épiil E/1. elbeszélésre, fele
E/3. elbeszélésre, mint példaul az fizikai és tdrsas viszonyokndl idézett reklam is. E/2.
elbeszélés a mar emlitett Anyu megszolitassal kezd6dé reklamot jellemzi.

Az E/1. elbeszélést tartom a rekldmban a leghatdsosabbnak. Egyrészt a hitelesség
reklamelvét kovetik: ha egy személy maga mondja el, hogyan segitett neki az adott
termék, sokkal jobban hisziink neki. Nem véletlen, hogy a leghatdsosabb reklam, amit
minden marketinges, illetve termékforgalmazd el szeretné érni, hogy énként ajanljak
egymasnak a fogyasztok a terméket.

Mésrészt az E/1. személyben elbeszélt narrativ reklamoknal a beszédesemény és
az elbeszélt esemény referencialis kézpontja kézds. A beszédeseményre is hatnak az
elbeszélt esemény kidolgozott tarsas térbeli és idéviszonyali, és ez segiti a beleélést. S
minél kevesebbet valtozik a referenciélis kézpont, annél inkabb bevondédik az olvasé.
Ugyanezen okbdl a legcélszer(ibb nem valtogatni az elbeszélési médokat.

A narrativ rekldmok felében eléfordult egyenes idézés. Ekkor a referenciélis kézpont
attevédik a narratorrdl az idézett személyre: Bardtai faggattdk: mi hidnyzik a legjobban
Amerikdbdl? Anita azt felelte: ,Akad néhdny dolog, amit itthon nehéz megszokni, de a leg-
jobban az hidnyzik, hogy nem taldltam meg a kintihez hasonlé egészségbiztositdst.”

Fiiggs beszédre csak néhany narrativ reklimban taldltam példat. Ekkor viszont a
narrator marad a referencidlis kozpont, és nem vélik referencialis kozpontta az idézett
személy:

Szerinte az is nagyon hasznos a Medicover Family csomagban, hogy a limitdlt szolgdltatd-
sok a csaldd egészére értenddk — tehdt az veheti igénybe, akinek sziiksége van rdjuk.

A referenciélis kozpont véltozatlansdga miatt jobban el8segiti az olvaséi beleélést
ez az idézési forma, mint az egyenes idézés.

T/1. elbeszélésre is taldltam példat a narrativ reklamok kézott, de E/1. elbeszéléssel
valtakozott. Ebben a reklamban a T/1. hol két személyt jelent, a narratort és a barat-
ndéjét, hol az egész turistacsoportot, akikkel egyiitt utaznak.

Egy masik rekldm esetében, ahol E/3. elbeszéléssel valtakozott a T/1. elbeszélés,
ez utébbi kiléndsen hatdsos: Végiil felkereste a Euromedic Diagnosztika kozpontjdt, ahol
eldszor hasi ultrahang vizsgdlatot végeztiink. Itt a T/1. megnyilatkozds azt sugallja, hogy
az emlitett cég dolgozoéit erds egyiittmiikodés, csapatszellem, sszetartozas-érzés jel-
lemzi.

Forgatékonyv

Mar korabban utaltam arra, hogy a narrativ reklamok legtébbje egy folyamatot mu-
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tat be, mint példaul a nagyszamu gydégyszerreklam a betegség fellépését, a gyégyszer
hatésat, a gy6gyulast, a gyégyult dllapotot. Kutatdsom soran kerestem egy kozos for-
gatékonyvet, amely minden narrativ reklamra vonatkoztathaté a tématél fuggetlenal.
Végiil nem egy, hanem két killénb6z6 forgatékonyvet killonitettem el, melynek eleme-
it az aldbbiakban ismertetem.

A narrativ reklamok egy tokéletes allapot, legtébbszor idilli csaladi légkor és sikeres
szakmai élet felvazolasaval kezd6dtek.

Az egyetem elvégzése utdn Moni szerencsésnek érezte magdt, amikor egy multihoz keriilt.
Az évek miiltak, a ranglétrdn is szépen haladt folfelé. Aztdn elérkezett a csalddalapitds ide-
je... Ménika kisfia sziiletése utdn otthon maradt, és hamarosan megsziiletett a kisldnya is.
Elképesztéen boldog volt. Hdt még amikor kideriilt, hogy a gyes utdn visszamehet dolgozni
a munkahelyére.

Az idill dbrazolasaban a feljebb targyalt kidolgozott tirsas és térbeli viszonyoknak
van kulcsszerepe.

Az idillt azonban egy varatlan probléma szakitja meg, egy betegség vagy egy meg-
oldandé feladat (példaul jellemzé ,probléma” volt még befektetési vagy biztositdsi
kérdés). Ezt kovetSen kozos elem a forgatékdnyvekben a segitség azonnali megjele-
nése is, méghozza egy segité személyében, aki tudja a tokéletes megoldést. Ez a se-
gité legtobbszor baratnd, esetleg rokon, kézeli ismerds vagy szakértd, példaul orvos,
patikus. A segitség gyors érkezését jellegzetes szavak, kifejezések érzékeltetik, mint
példaul: ,mdr mdsnap”, ,egyenesen a sebészeti osztdlyra keriilt”, ,azonnal felkereste
a Medicover honlapjat”, ,6 egybél a Medicovert ajdnlotta nekiink”, , hirtelen minden egy-
szeriivé vdlt”, ,meglepden gyorsan csékkent a fdjdalma”

E torténetelem érvényestiléséhez nagyon fontos az idéviszonyok kidolgozottsiga.

Ezt kévetben visszadll az eredeti idilli dllapot, legalabb egy mondat erejéig vagy
hosszabban kifejtve.

Itt jatszik kulcsszerepet a mar emlitett azdta, 6sszesen hét reklamban fordul els, ha
nem is mindenhol a zar6 idill 4brdzoldsanak részeként, mint ebben a példédban: Anita
azdta mosolyogva mondogatja: Végre itthon sem kell faznom — az egészséget illetdleg sem.

Tehat a koézos forgatokonyv elemei: idill, probléma, gyors megoldas (segitével), idill
visszaallasa. Ez a forgatékényv azonban a 16 narrativ reklamnak csupan felére volt
jellemzé.

A korpuszban taldlhaté masik nyolc narrativ reklamban is megjelent egy forgaté-
konyv. Ez hasonlé volt az els6hoz, és itt is kibontakozott egy egységes sziizsé. Ebben a
masodik tipusban a reklimszéveg azonnal a problémat jelentd helyzet ismertetésével
kezd6dott. A masik forgatokényvhoz hasonléan szintén gyorsan érkezett a segitség,
és ugyanugy egy segit6 személyében. Magaval a megoldéssal zarult a reklam, nem ko-
vette a visszatér6 idilli dbrazolas.

Mindkét forgatékényvben kézds az azonnali megoldas megjelenése. Ez amellett,
hogy a termék hatdsossdgat bizonyitja, ugyanugy fenntartja a fesziiltséget, mint a
mér kordbban elemzett idéviszony-kidolgozottsdg. Az elsé tipusu forgatékényvre
épit6é narrativ reklamokban rdaddsul maga a probléma is hirtelen-varatlan lép be a
szereplék életébe.
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A forgatékonyv részei olyan pragmatikai elemek segitségével jelennek meg, mint a
tarsas, térbeli és idéviszonyok kidolgozottsiga.

A narraci6 szerepe a reklamban

Paul Zak neurokézgazdédsz a kutatésai soran megfigyelte, hogy egy megfeleléen felépi-
tett torténet hallgatasa, olvasasa vagy nézése kozben figyelmunket a térténetre 6ssz-
pontositjuk (fékuszalunk), ezéltal oxitocintermel6dés jatszodik le a szervezetben. Az
oxitocin termel6dése kovetkeztében pedig egy id6re dtvessziik a f8szerepld érzelmeit,
s akar cselekedeteit is leutdnozzuk.? Egy fészereplével rendelkezé térténet hatdsara
tobb oxitocin termel6dik a szervezetben, mint akdr egy négyszemkozti parbeszéd so-
ran. Fontos, hogy elég hosszu ideig tartsa fenn a feszultséget a térténet, hogy a féku-
szalas is végbemenjen.'”

A marketingszakemberek a Freytag-piramishoz nyultak vissza egy megfeleld
torténetfelépités érdekében. Gustav Freytag szerint — a kordbbi mintékra épitve — egy
jo torténet 6t elembdl all: expozicid, bonyodalom, tetépont, fordulat és kifejlet. Minél
tobb elemet hasznal fel egy torténet a Freytag-piramis cselekményelemei kéziil, annal
hatdsosabbnak bizonyul, azaz annal sikeresebben tartja fenn a fesziiltséget, el6segitve
ezzel a kortizol, majd az oxitocintermel6dést.'*

A fentiek j6l megmagyarazzak, miért valasztja a cikkszerd rekldm a narriciét mint
befolyasol6 eszkozt. A narrativ reklam 4ltal elbeszélt torténetben a fészerepld a ter-
mék megvasarlasinak kovetkeztében kerekedik felul valamilyen nehézségen, és a
pozitiv érzelmeinek dbrazolasaval zarul a cselekmény. Ha a térténet megfeleléen van
felépitve, és elég j6 aranyban alkalmazza a Freytag-piramissal abrazolt cselekményele-
meket, az olvasé atveszi a fészerepld pozitiv érzelmeit, s ezéltal pozitiv asszocidcidkat
kapcsol a termékhez a késébbiekben. S nagy val6szintiséggel utdnozza a fészerepls
cselekedeteit, és megvasarolja a terméket.

A Freytag-piramis lehet a kozos alapja az el6z6 részben bemutatott két forgato-
koényvnek. Az idill az expozicié specidlis, reklamra jellemzé valtozata, és dltaldban a
bonyodalom a megoldandé6 probléma. A fordulat itt mindig a segit6 kozbelépésével
jon, a végkifejlet pedig ugyancsak az idill bemutatdsa. A masodik forgatékényv csak
két elemet hasznal fel, a bonyodalmat és a fordulépontot.

A dolgozatom maésodik felében vizsgalt tulajdonsagok, a térsas, térbeli és idéviszo-
nyok kidolgozottsiga és a referencialis kézpont valtozatlansaga a minél tokéletesebb
befogadéi beleélést szolgélték, hogy az imént részletezett folyamatok lejatszédjanak
az agyban és vasérlasra serkentsék az olvasét.

Befejezés
Dolgozatomban a sajtéban megjelené nyomtatott reklamokat vizsgaltam. Ismertet-
tem, milyen tartalmi és formai jegyeket vettek at a szerkesztdéi tartalmaktol, amelyek

° ZAK, PAUL J., Why Your Brain Loves Good Storytelling. 2014. http://blogs.hbr.org/2014/10/why-your-brain-
loves-good-storytelling/ [2014. 11. 05.]

0ZAK, Paul Ji. m.

" MONARTH, HARRISON: The Irresistible Power of Storytelling as a Strategic Business Tool. 2014. http://blogs.
hbr.org/2014/03/the-irresistible-power-of-storytelling-as-a-strategic-business-tool/ [2014. 11. 09.]
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alapjan cikkszeri rekldmnak nevezhetdk. Ezutdn egy kisebb, narrativ sémadra épulé
csoportjukat elhelyeztem a Tatrai-modellben. Célom az volt, hogy bemutassam, mi-
ként haszndl fel nyelvi eszkozoket a reklam egy megfelel6en kidolgozott, feszitett
tempoju és hatdsos forgatékényvre épuld térténet megalkotasahoz.

Jelen kutatdshoz olyan ujsdgokbdl gytjtottem reklamszovegeket, melyek néi fo-
gyasztékat céloztak meg. A jovében érdemes lenne megvizsgédlni, hogy a narrativ
rekldmokban alkalmazott stratégidk férfi, illetve gyerek célcsoport esetében is mi-
kodnek-e. Kiilonb6z6 célcsoportok kérében végzett attittidvizsgalatok pedig kimutat-
hatnak, hogy a befogadékban milyen hatést valtanak ki a cikkszer reklamok.

Kutatdsomat szeretném kiterjeszteni pedagdgiai irdnyba is. Fontosnak tartom,
hogy a didkok megismerjék a rekldm miikédési mechanizmusait, nyelvi és egyéb stra-
tégiait, hogy donthessenek a rekldmok befogadasardl vagy elutasitdsir6l. Remélem,
hogy dolgozatom hozzajirul a tudatosabb rekldmbefogad4shoz.
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