Rumbold Eva

A reklam és a nyelv néhany
osszefuiggeése

— Anyu...! Leszakadt a Postabank-macim karja!
— Nem baj, kisfiam, majd vesziink neki takarékszovetkezet.

Nemrég részt vettem egy elsés szakkozépiskolai osztdly
angolérdjan. A sometimes, often, never, always, usually stb. féle
idéhatarozészokrdl lévén szo, a tandr megkérte az egyik tanulit

— egy lanyt -, alkosson egy mondatot az always-zel.
A kislany gondolkodott, a kériilétte ilé néhdny fii viszont
szinte azonnal ravdgta — énekelte: Always Coca-Cola!

A tandr még mindig virta a megfelelo mondatot, ezért az amigy is
igen élénk fuik tovabbi viccelodesre hasznaltik fel az ,iives idot”, s
igy prébaltak segiteni a toprengé lanykdnak: , Tudod, amat te is
szoktdl hasznalni!”

tak”, szinte kérusban felelték a népszert ital rekldmszignaljat a blivos széra. Er-

dekelni kezdett a jelenség: milyen 6sszefliggések mutathaték ki a rekldm és a be-
sz€16kozosség nyelvhaszndlata kozott? Természetesen korldtoznom kellett az érdek-
l6désemet: egyrészt, mert a teljes valasz kivitelezhetetlen, lehetetlen, médsrészt dolgo-
zatom terjedelembeli korldtai miatt. fgy inkabb elmélkedem csupén errdl a kérdésrél,
bétortalan hipotéziseket éllitok majd fel, néhdny konkrét, aktudlis példaval alata-
masztva 6ket, a reklamhordozék koziil elsGsorban a televiziérekldmra és az utcai hir-
detdtabldkra Osszpontositva. E kettGre azért esett a valasztdsom, mert igen reprezen-
tativaknak gondolom &ket, alkalmasaknak a tendenciaszert jelenségek bemutatdsara.
Reklamszovegekként jobbdra a szlogeneket elemeztem, ezek is tipikusan mutatjdk a
hirdetések nyelvhaszndlatianak jegyeit, hiszen a reklam {géretének, kozponti gondola-
tdnak Osszefoglaldi. A vizsgalt beszélbkozosség pedig — nagyon tdgan meghatdrozva
— a kilencvenes évek magyar tarsadalma. A helyzetképet illusztrdlé eseteket legin-
kdbb a kornyezetemben €16, tehat f6vérosi beszéldk korében figyeltem meg, de sok
érdekes adatot szolgdltattak a fentebb emlitett Budapest kornyéki kozépiskola 14—16
éves tanuloi is.

E lgondolkodtatott a fiiknak ez az azonnali reakcidja, ahogy egyszerre ,kapcsol-

A reklam ma

A nyelvi hatdsok kutatdsdndl nem hanyagolhaté el az a fordulat, amelyet a rendszer-
valtds gazdasagi dtszervezdése vont maga utdn a rekldmkultirdban.

Az utébbi évtizedekben a cégeknek koltséges szorakozds, legfeljebb presztizskérdés
volt a rekldmozds, mely — valdi konkurencia hijan — nagyrészt a tdjékoztatdst szolgalta.
A piacgazdasdgban azonban a rekldm a hirdet6k szamadra Iétkérdés, 6 funkci6ja, hogy
pozitiv attitlidoket és ezdltal preferenciat alakitson ki a befogadéban a tobbi céggel, illet-
ve termékkel szemben. Az j gazdasdgi rendszer kiépiilése sajdtos, az eddigitél 1ényeges
kérdésekben eltér6 reklamkultirgval jar.
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Gyakorlatilag megsz(int a hidnycikk fogalma, egyazon termékfajtat gyakran tucatnyi
véllalat is piacra dob. A kulcsszé a néhany évvel ezeldtti helyzethez képest a t6bb. Joval
tobb cég akar eladni egymadssal vetélkedve joval tobb terméket jéval t6bb rekldm segit-
ségével, egyre tobbféle utat igénybe véve a fogyaszté megkozelitésére. Az dllandé moz-
gds — a piacra tor6 ] cégek, korszeriitlenné valt termékek — kovetkezményei a gyorsan
cserél6dé plakdtok, djabb és ujabb rekldmdalok, szovegek. Skala Kopé vagy Vasedény
Ocsi évtizedes hegemonidja megsziint.

A szocialista és a nyugati rekldm ,,mds nyelven beszél”. A fejlett vizudlis technika se-
gitségével a rekldm f6 kédrendszere elsGsorban mér nem a nyelv, hanem a kép, a ldtvany.
A kiilonbség hasonl6, mint amit a regé-
nyeknél és a bel6liik késziilt filmeknél ta-
pasztalunk: a kép sokkal tobb fogyaszto-
hoz jut el, az informalds 4ltala gyorsabb,
kifejezobb, kisebb erfeszitéssel feldol-  , Ha tdrsalogni kivdnsz velem,

gozhato, s inkdbb a pszichikumra hat, mint elohbb deﬁnidld a fogalmaidat”
a gyakran racionalis elemzést kivané ver- o ngy Voltaire. (1)

balis iizenetek. A képi otletnek a nyelvi 3 i
sokszor mar csak kiegészitGje, a szavak Meg kell hat 4 TObdlnom’

Definicickisérlet

néhol mindossze a mérka azonositdsat hogy valami deﬁmaof élét
szolgdljék. Az egyenes beszéd, a felsz6lité nyl«Z]tSdk arrél a ]elenségré’l,
moédi igék — Egye! Vegye! Haszndlja! — amelyrdl itt sz6 lesz.
szinte teljesen eltlintek, sokkal inkdbb ér- A ]a/eoloson-modellbe

zelmi tényezdkkel, asszocidciokeltéssel, a

e . Ao o ' am fo ismérvei
tobbséghez tartozas megnyugtaté esélyé- illesztve a rekl f g AR

vel hatnak a befogaddkra. a kd'vet,ke,Z 0 megbatdrozdst
Szévevényessé lett a rekldm haléja, mar ﬂlllt}mt]’"]e f el:

nem olyan kivédhetd, mint egykor. Elmul- A reklim verbadlis, vizudlis,

tak azok az idék, amikor a televiziéban iletve anditiv ]'e[e]e sorozata;

szigordan Otperces, mindig szignéllal el-
kﬁlénitegt blokkokban jutott el hozzank az
lizenet. Uj hordozok jelentek meg: az utcai

nyilvdnos és egyiranyi
kommunikdcios aktus,

éridsplakdtok, reklémajéndékok, az 4ru mely egy cég vagy személy
Ccsomagoldsa, s6t haszndlati utasitdsa mlntfelddé, és dpotenczélzs
(Samponozza be a hajat, majd éblitse le! fogyaszto’ mint befogado’ kozott
Ismételje, ha sziikséges! A legjobb hatds zajli/e 'valamely tdmegbatds

eléréséhez haszndljon utdna rendszeresen sapE A s s
’ o . vl alkalmas viz
Panténe hajapolé balzsamot!). A direct kivdltasira izndlis

mail-rél, a célzott rekldmrol, a rendezvé- vagy andiovizudlis csatorndn

nyeken, dsszejovetelen vald reklamozas- keresztiil.
16l, az iigynokhalézatrél is sokat hallani
Manapsdg, nemegyszer botranyok kap-
¢san. Es vannak olyan, dsszetéveszthetetlen reklamvildgot kialakité cégek — ilyen a Be-
netton vagy a Postabank —, amelyek mdr rég nem pusztdn az drut hirdetik, mar nem az
»anyaghoz”, a sziikséglethez nyilnak, hanem életstilust, filozofidt hirdetnek.

Mmél gyakrabban szembesiiliink a reklammal, minél tobb o6tletet aknaznak ki megko-
Zelitésiinkre a hirdetések készitsi, anndl er6sebbek és kozvetlenebbek a-nyelviinkre gya-
korolt hatgsai.

A reklam és a standard valtozat

‘A’ rekldm nyelve, akércsak a tomegkommunikaci6é, legtobbszor a standard viltozat.
vetel csak akkor fordul el6, ha a standardtél valé eltérés specidlis célt szolgél, példaul
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humor forrdsa vagy a jellemabrazolést, a rekldmban szerepl6 figuraval valé azonosuldst,
az ,¢lethiiséget” segiti. Igy kaphatnak helyet a hirdetésekben a rétegnyelvek, valamint a
nyelvi leleménynek azok a jelenségei, amelyek a fenndll6 grammatikai rendszerbe nem
illenek bele. Az eredetiség érdekében mégsem lehet nagyon tdvolra keriilni a nyelvi nor-
mékt6l. Nemcsak az akaratlan nyelvhelyességi hibdk iildozend6ek, hanem azok az elté-
rések is, amelyekrél egy nagyobbacska gyerek mar tudja, hogy ,.ez direkt van”.

A tomegkommunikacié és azon beliil a rekldm a standard valtozat féruma, terjesztdje,
a nyelvi egységet Osszetartd eszkoz, igy nagy a feleldssége a befogaddk nyelvi normdi-
nak alakitdsdban. Az dltala hasznalt valtozat (vagyis a standard) ezért valamelyest min-
dig ,,folél6” annak, amit a beszél6k kozt ténylegesen tapasztalhatnank, azaz nagyobb
szerkesztettséget, szabatosabb kiejtést kivan, kisebb valtozatossdgot enged meg. Ez az el-
varas viszont tobb szempontbdl is ellentétes a rekldmnak, ennek a tarsadalmi méreti ma-
nipuldcidnak a torvényeivel. .

A reklamok kiilonboz6 stratégidkkal dolgoznak. Egy résziikon vildgosan felismerhetd
az egyik fajta alapelv: ahhoz, hogy a befogadé odafigyeljen, az iizenetnek valami djat,
kivételeset, s6t, gyakran hajmeresztSt kell felmutatnia. A lehetetlent nem ismerd képi
technika segitségével manapsag ezt inkabb a latvany nyjtja, de nagyon sokszor a szava-
kon is ,,er@szakot tesznek”. A masik stratégia az, amikor a rekldm a hétk6znapok embe-
rét szdlaltatja meg, akinek a beszéde, a sz6hasznalata nem papirizi, kiejtése nem a tévé-
bemonddk gondos artikuldcidja — egyszertien olyan, mint mi, mint barki mds. Vagyis
azok nyelvhasznélata kell hogy tiikr6z6djon a rekldmban, akik a szerepldi, kiilonben hi-
teltelenné vilik, amit mondanak. A kutyaeledelt dicsérd juhdsz nem beszélheti a fGvaro-
si véltozatot, a kisfid pedig, aki valamelyik csokolddétdl van elbiivolve, nem szélalhat
meg feln6tthangon.

El6szor az els6ként emlitett stratégia példait vizsgdlom nyelvi szempontb6l.

A standard valtozat €s a rekldmnyelv kozotti kiilonbség tehdt gyakran az egyedi sz6-
vagy szlogenalkotas kovetkezménye: A Tixtasdg friss illata. Vagy: Bic. A legjobbic. Sza-
mos rekldmszovegnél éppen ez a hatds kulcsa, ebben rejlik az innovacié, a megddbben-
t6 erd. Természetesen elhanyagolhat6 a beszél6koz6sség azon tagjainak a szdma, akik
ezutdn x-szel ejtik vagy irjdk a fiszta melléknevet... A leleményességre valé torekvésnek
ezek a jelenségei nem kell, hogy aggasszdk a mivelt koznyelvet féltdket, mert a nyelvér-
z€k alapveten regisztrdlja, hogy kiilonleges funkcidjiak, elszigeteltek, kivételek az
ilyenfajta képz6dmények. Kivételes — és a nyelv6rok dltal szintén biralt — alakulat A leg-
csokoladébb szlogen is: nem melléknevet, hanem f6nevet latunk itt fokozott alakban.
(Erre egyébként dllandésult masik példat csak a Pdpdbb a pdpdndl sz6lasban taldlunk.)

A nyelvvel tulajdonképpen ,,barmit meg lehet csindlni” — akér az értelem, a felismer-
hetGség rovasara is —, ha az (jitds funkcionalis, vagyis tobbletjelentést hordoz. Ez a kol-
18k, az abszurd humoristdk, a tdrsasdgi sz6jatékgyarték szabadsdga. Probléma itt csak a
nyelvtervezés (ezen beliil az dllapot- vagy idegen terminolégidval korpusztervezés) pers-
pektivdjabol meriil fel: az dllamigazgatas, az iskoldk, a tdmegkommunikacié nyelvvalto-
zata ugyanis — a széles kor(i hasznalat lehetGségével élve — pedagégiai, egységesits sze-
repet is betolt, amint arr6l az el6bb mdr ejtettem néhény sz6t.

Nem a magyar anyanyelvi szovegir6k otletei miatt inog meg tehat olykor kissé ez az
egység. Az adaptilt reklamokra, amelyekben a szoveget is forditottdk, sokkal szigordb-
ban kellene figyelni ebbsl a szempontbél, hiszen a nem kelléen alapos vagy a nyelvhe-
lyesség kardra szellemes forditdsok tomegei valoban jelentGsen ronthatjak a megéllapi-
tott nyelvi normat.

Példdul a Yellow Pages utcai hirdet6tabldinak szlogenjét igy magyaritottak: Nehéz
olyat faldlni, ami nincs Sdrgdban — a hattérben sdrga nyulak. A — felteheten angol
nyelvi — eredetiben ez a mondat val6ban kétértelm, a mi nyelviinkdn azonban a m4-
sik, a hirdetett termékre vonatkozé jelentést a nehéz olyat taldlni, ami nincs benne a

8




Iskolakultira 1996/4

Rumbold Eva: A reklim és a nyelv néhdny osszefiiggése

Sdrgdban szlogen hordozn4. Jobb lett volna, ha a szoveg 4tiiltetSi lefordithatatlannak
mindsitették volna a jelmondatot, és mds, iit6képesebb — érthetébb! — szlogent alkot-
nak, mar csak azért is, mert a Yellow Pagest a magyar vasarlk valdszintileg soha nem
fogjak Sarganak nevezni.

A rekldm nyugati mesterei gyakran nem biznak a hazai szakemberekben, tobbek ko-
zott ezért is taldlkozunk annyi angol nyelvi szlogennel: Wella. Perfectly you. — Keep in
touch. Swatch. — Mentos. The freshmaker. — Always Coca-Cola! Talan ezeknek a szloge-
neknek a tartalmi jelentése nem vdltana ki olyan pozitiv attitidoket, mint amekkordt az
idegen nyelv presztizse biztosit (f6leg a fiatalok korében!)? Lehet, hogy a Swatch propa-
gandistéi a jol hangz6 rimet is sajnaltak?

El6fordul az is, hogy a rekldamszoveget ugyan leforditjak, de az el6addsat mar nem biz-
zék magyar ajkdra: A Rowenta mérka piaci szdlldscsindléi (...) — fogalmazzunk finoman
— egy arisztokratikus hanglejtésd urat al-
kalmaztak, midltal a magyar publikumnak

volt szerencséje megismerni a ,,Howenta” Azt allitottam, hogy a reklim
markéja »kenyéhpihitét« és »pohszivot«. nem tlpikusézn a nyelrvi
(2) Kifinomult beszédtechnikdji szinmi- /eompetencia’m hat. Mint/oogy

észeink ezzel szemben a standard kiejté . .
R CRCNCS  zonban minden, amit hallunk
példdjat mutatjdk reklamszerepléseikben.

Az adaptici6 mds bonyodalmakat is vagy 0{7)“5”,”/3)_ bef Oly‘imlj‘f
okoz, ezek a sz6készletet érintik. A rekla- nyel'qz /eepessegemket, a reklam

mok sajatos zsargonjat igen nehéz kifejezd is modellt nybijt, minél
magyarsaggal, életképes, a szokincsbe be- szamosabbak az dltala
simul6 alakokkal visszaadni; igy sziiletnek

i Y Vo
meg olyan, tobbnyire tudomanyosnak haté ko verzerffilni);’z e/i’(;;z;gerek,

kifejezések, mint a szdlmélység, szilanizal,
pelenkaultramag, szupratiszta, mélymosoé-
hatds, liposystem, csavartasi €s tarsaik.
Reklamok terjeszthetnek el — vagy erSltethetnek — tij szavakat 1ij fogalmak megnevezé-
sére, ilyenek a szdrnyasbetét vagy a mobiltelefon.

Léssunk most példét arra is, amikor a standarddal valé konfliktust az okozza, hogy a
rekldm az életszertiséggel, a réteg- vagy csoportnyelvek hasznélatéval (esetleg ennek hu-
morossa karikirozdsaval) igyekszik hatni!

A tiszticcsa orszagos felhdborodast véltott ki mind a futballistdk, mind a nyelvérok ko-
rében: a sportoldk sértének, lenézének érezték a humort, a nyelvmiivelSk djsageikkekben
tiltakoztak. Réz Andrds nagyon talaléan fogalmazza meg a lényeget: a rekldam ,,agressziv
€s rendszeres jelenlétével legitimélja a nyelvi vétséget, torvényesiti az ostobasdgot. (Va-
jon hény munkadréjdba keriil egy dtlagos magyar taniténének, hogy »tudjétok, ez csak
vice.)” (3) A szoveget azéta korrigdltdk, oda a poén, de helyes az igealak.* (Egyébként
még most is gyakran vetitik a televiziéban a médositott valtozatot, és mintha mindenki
emlékezne még a tiszticesdra.) Megmaradt viszont e reklam szdmos rétegnyelvi jegye: a
kissé mar parodisztikusnak haté hanghordozs, a standardhoz képest pongyoldnak minG-
siil6 artikuldcio: Aszongya a biré. .., valamint egy rétegnyelvi sz6, a haver.

A nyelvviltozatok kozott életkorra jellemzd kiilonbségek is megfigyelhetSk. Gyer-
meknyelvi sajatossdgnak érzem azt a hangstlyt, ami tobb éve nem megy ki a fejembdl:
a kiilonben tiindéri kisldny a Knorr-reklamban bantéan megnyomta az eldontends kérdés
utolsé szétagjat: Apu, ugye holnap is te f6zod a levest?

Az OXY kozmetikai termékesaldd kifejezetten a tinédzserek szdmdra késziilt. A rek-
lamfilm is nekik sz6l, a klipekre emlékeztets gyors vagasaival, tobbféle fiatalt bemutat-

* Nem bvezi a riszicesdéhoz foghatd nagy felhdborodds példdul azt, hogy a Dumb és Dumber cimi amerikai filmvigjaték plakdtjdn a hiijék sz6 szerepel.
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va: egyikiik a rockot kedveli, van koztiik diszkérajong6 és rapper is. Oltézkodésiik szin-
tén valtozatossagot mutat. Természetesen tegezik a képernyo el6tt iiloket, de més nyelvi
jegyek is jellemzdek a korosztdlyra, példdul a hangsily: Es a pattandsok? Nekiink ni-
incs... Az OXY homonimadja pedig csak az 6 sajatos nyelvvaltozatukban létezik: a ter-
mék neve egyiittal a (szintén csoportnyelvi, de némileg konszoliddlédott) oké szlengsze-
rii alakja: Probald ki. OXY?!

Valaha a reklamszdveg magétdl értetédden mindig magazta a megszolitottakat, emiatt
néha koriilményességre és személytelenségre kdrhoztatva. Azéta — nemcsak a magyar
tarsadalomban — j6val szélesebb koriivé valt a tegezddés. A fiatalokat mint potencidlis
vésarlokat célz6 termékek reklamozasanal ez nem kifogésolhaté: Tiéd a divat. Studio Li-
ne. Am fiatalos profilt, és ezzel egyiitt tegez6 format vélasztottak felttinGen sok olyan
arucikkhez is, amelyeknek vasarloi valészintileg nem elsGsorban a tizenévesek: Segit, ha
fdj a torkod, és az orrodat is tisztitja! — Vigydzz! Polaroid! — Fedezd fel a Bountyt! — Ilyet
nem taldlsz minden sarkon (Lucky Strike). Ezek a rekldmok a termékhez a fiatalsag
asszociaciojat kotik — természetesen nem elsGsorban a tegezés 4ltal, hiszen a szoveg a
tobbnyire jarulékos eszkdz csupan a litvany, a reklamotlet mellett —, a fiatalsagkultusz
pedig egyike a legfontosabbaknak korunk értékvildgaban.*

Adaptalt reklamoknal az eredeti valtozat is sugallhatja vagy kényszeritheti a tegezést.
Egyaltalan, a tegezés direktebb, személyesebb és — grammatikailag — egyszertibb.

Nem tegezik azonban a megszdlitottakat példdul a biztositok, bankok reklamjai, de a
héaziasszonyoknak szO0lok sem: Providencia, és egyenesbe jon. — A bank, amely igazdn
kézel dll Onhoz. — On és a Maggi. Lefzhetetlen pdros. Bér a Postabank tegezd formit is
hasznalt egy régebbi reklamdalszovegében (melyet a rim és a sz6tagszam is meghataroz-
hatott): Egyre megy, honnan nézed | Egy meg egy meg egy és még egy...

Viccek

Taldn legkézzelfoghatobb nyelvi hatdsai, s6t termékei a reklamnak a bel@liik sarjad6
viccek. Miiszi ur alakja koré szamos poén szovodott, a Na ne mondja, hogy csak az
OMO-16l lett ilyen-t a legbizarrabb viltozatban a mentSorvos mondja a habzé szdji be-
tegérél. Am nemcsak irénia sziili a vicc-csokrokat, nemcsak a bugyuta szovegeken valé
megbotrankozas, a rekldmok egész egyszerdien témadt biztositanak a viccekhez — van a
reklamokban valami, taldn a hatalom, ami ellen 14zadni kell, ami komikus, természetel-
lenes és kifigurazand, mint az anyds vagy a rendérok. A tomegkommunikécié piedesz-
taljatol megdonthetetlen érvénytinek latsz6 szlogenjeik nem mésok, mint kétségbevonni
valé frazisok.

A vicc a vildg kritikdja, igy a rekldmé is: A kirdndulds Déraval? Nagyszerii volt. Le-
szdmitva, hogy otthonfelejtettem Dort.

Miért nem lehet a macskat lekiildeni dijsdgért? — Mert a macskdk Whiskast vennének.
Az idézet csak a vicc masodik felében hangzik el, a rdismerés okozza azt a fesziiltséget,
amely minden poénnak a lényege.

Idézetek

—Mi az, amit iszol? — kérdeztiik egymdstdl az osztdlytarsaimmal, amikor hatodikosok-
hetedikesek voltunk. Es ez nem ugyanazt jelentette, mintha az lett volna a kérdés: mit
iszol? Ertettiik egymadst, mindannyian néztiink tévét. Osszekapcsolt minket ez a mondat,
mert a rekldm , idiéma, ami olajozza a tdrsalgést, érzékelteti a kort és a helyet”. (4)

; Eppen ezért ezek a panelek gyorsan cserélédnek, helyiikbe mindig jak lépnek — ellen-
tétben a kdzmonddsok, szallsigék és versidézetek tartéssagaval. Az ,,itt és most” de-

P . T S e ;

m?ilkn:ml ’e%y.en:_i. jnz“..orokke Ilm!.nlnznk maradni - 8rokké éIni” egyetemes emberi vilggyal. Nem ébreszt midr akkora ntudatot egy fiatal linyban az,
amiko 7'3?10{ oszonnek neki kc%ét csékolommal, ahogy a felnGttség kezdetének szimbolikus kellékei — az elsé bali ruha, a személyi igazolviny,
az erettsegi —is vesztettek fontossigukbol. A ma kivinsdga a tilméretezett gyerekkor.
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monstraldsa dllando véltozast igényel, emliteni mindig az aktudlisat kell. Tavaly januar-
ban, amikor a verstan jelesrdl az frdsbeli vizsgan minddssze egy ponttal maradtam le, igy
vigasztalt az egyik évfolyamtdrsam: a négy az majdnem 6t! Idén ennek a mondatnak mér
nem lenne akkora tobbletjelentése, mert a Postabanknak ez a klipje j6 néhany hénapja le-
tlint a képernydrol.

A piacra djabbnal uj, korszer(Gsitett termékek tornek be, a vdsarld meghdditasanak
modszerei, de maguk a reklamozok is gyorsan cserélddnek. A televizidban hetente tj
rekldmok tomegeit lathatjuk. Szlogenjeik nem dllanddsulhatnak annyira, mint a régieké
(A hiba nem az on késziilékében van...). Az aktudlis reklamok kellen szellemes monda-
tai egy iddre kitiintetett szerepet kapnak, idézhetévé valnak, majd — egy-két emlékezetes
szlogen kivételével — eltlinnek a siillyesztSben.

Mi donti el, hogy egy ilyen panel megjelenik-e egy-egy viccben vagy a tarsalgdsokban
mint idézet? Elvileg természetesen barmely rekldmszoveg beilleszthetd valamilyen hely-

zetkomikumba. Jellemzden mégis egy-
részt a gyakran latott-hallott, népszer( rek-
lamok, a rovid és szellemes, humoros,
meghokkentd szlogenek épiilnek be a tér-
salgasokba. Masrészt azok a rekldmok
vannak kitéve a kifigurazé idézésnek,
amelyek valamiképpen ellenszenvet valta-
nak ki a befogadokbdl, akar a hirdetett ter-
mékfajta érdemli ki ezt a reakcidt, példdul
a néi higiéniai termékek esetében, akdr
egy adott reklam sikeriiletlensége valtja ki
a kritikat, ahogy Miiszi ur esetében tortént,
akar az elkoptatott fordulatokat, érvelési
stratégidkat €ri a birdlat, itt a rengeteg mo-
sopor- €s fogkrémreklam jut eszembe, a
hirdetett aru és a hagyomanyosnak becé-
zett Osszes tobbi termék laboratériuminak
dlcazott egymds mellé dllitasaval: ,,...Oly
korban éliink, amikor minden egyes mos6-

Ha mar széba keriilt
a tegezbdés-magdzodds kérdése,
foglalkozzunk még egy kicsit
vele. Bar a reklimoknak csak
kisebb része szolitja meg
kozvetleniil a befogaddt,
ez a kérdés fontos valtozdsok
jelet tiikrozi.

Hogy a hirdetés szovege tegezi-e
vagy magdzza a célcsoportot,
egyrészt tarsadalmi viltozdsok,
értékrendbeli eltoloddsok
mutatoja, mdsrészt a sz6ban
forgé termék vagy szolgdltatds
jellegétdl is fiigg.

por jobban mos, mint a tobbi hagyoma-
nyos. Amikor a kiilonféle nevi bérdpolok
biomolekuléris tudoményossdggal zsirozzak dssze a holgyek borét.” (5) (Ezeknek a rek-
ldmoknak a birdlata egyébként nagyon gyakori térsalgdsi téma.)

»Kompromittacié”

Erdekes nyelvi hatdsa a reklamnak, amikor valamit — egy kozmondast, egy szalldigét
—nem szivesen hasznélunk, mert valamelyik rekldm mér elkoptatta, kiforditotta a szove-
get, megvaltoztatta a hangulatét azdltal, hogy dj, esetleg méltatlan asszocidciot tarsitott
hozzd. Sokdig idegenkedtem példaul Descartes hires Gondolkodom, tehdt vagyok szall6-
igéjétsl, melyet a Hungéria Biztosito ,,gytirt at” sajat céljaira. Ezt a hossziéletii szlogent
egyébként zavarosnak érzem, a szélloige nem vildgitja meg, nem erdsiti a reklamiizene-
tet, nehezen teremtheté meg koztiik a kapcsolat — céltalan a sz6jatek.

Osszefoglalas

A rekldm szovege az adott besz€16kozosség nyelvébdl épitkezik, annak tiikre, 4m alakit-
Jais azt: a rekldm utdnozza a vildgot, a vildg utdnozza a rekldmot. ,,Ahogy a coolguyok (kb.:
"fasza gyerekek’, ’kemény csavok’) a Bud Light rekldmban a sivatagban osszecsapjak a ke-
ziiket, azt a tokéletes koreografidt 1itod nap mint nap az utcan esetlen kivitelben.” (6)
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A reklam egyrészt szegényiti a nyelvet: altala elértéktelenedik példdul a melléknevek
fels6foka, kimerit, tiressé tesz bizonyos fogalmakat és fordulatokat, kézhelyek tomkele-
gét sziili meg. ,,Bizonyos, hogy a vildg leginfldlédottabb nyelve az amerikai. Minden luk-
bél szuperlativuszok omlenek. The most, the largest, the greatest, the best-selling.” (7)

Misrészt viszont rengeteg kifejezd metaforat, szellemes széjatékot, virtuéz rimet tala-
lunk a hirdetések szovegeiben. A rekldm a taldlékonysag terepe, taldn inspirdldja is. Idé-
zeteket, fogédzokat is nyijt, és viccek egész sora alapul rekldmszovegeken. Ilyen érte-
lemben tehat gazdagitja a verbélis kultdrankat.
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