SCHIRM ANITA

A HUMOR A MANIPULACIO SZOLGALATABAN
- REKLAMPLAKATOK ELEMZESE

1. Bevezetés

Dolgozatomban a reklamplakdtok humoros képi és nyelvi megolddsaival foglalkozom.
Célom annak a bemutatdsa, hogy az éridsplakatokon alkalmazott humor a figyelemfelkel-
tés és a manipuldci6 szolgdlataban all. A plakatokra képileg és nyelvileg is a sirités €s a
tomorités jellemzo, am napjaink reklamplakétjain az informdlds mellett egyre jobban do-
minal a szérakoztatds €s a nevettetés. Sajat gy(jtésii oridsplakdt korpusz elemzésével a
plakatok leggyakoribb kommunikdcids stratégidit mutatom be.

2. A reklamplakatok jellegzetességei

Az oriasplakatok korunk barlangrajzainak tekinthetdk. Minden dridsplakaton valamilyen
képet taldlunk, de mivel a kép onmagaban tobbértelmii, ezért a reklimozé oridsplakatokon
a kép mellett a szoveg is megjelenik, s alatdmasztja vagy feliilirja az ikonikus, illetve a
szimbolikus kép altal sugallt elsodleges jelentést (Schirm 2009: 168).

A rekldmhordozé oridsplakat jelenlegi formdjaban 1989 6ta taldlhaté meg hazdnkban
(Somléi 1999: 126). Elédjének a kisebb méretii falragaszok és plakatok tekinthetdk, ame-
lyek mar a 19. szdzadban is kozkedveltek voltak, s neves festd- €s rajzmiivészek is szive-
sen terveztek plakatokat. Az dridsplakdt rekldmozé médiumként a kozteriileten szinte min-
denhol jelen van, igy nagy tomegeket ér el. Bardtsigos médiumnak tekinthetd, ugyanis
nem a privat szférankban hat, hanem kozosségi szintéren. Ugyanakkor rendkiviil erészakos
is ez a médium, hiszen a tobbi reklamforrastol eltéréen a plakdtot nem lehet kikeriilni, nem
lehet olvasatlanul félredobni, atlapozni, lehalkitani vagy kikapcsolni (Somléi 1999: 128),
igy akaratlanul hat rank az {izenete.

Az éridsplakdtok dllandé jelenlétét eltérden itélik meg a rekldmszakemberek €s a befo-
gadok (Sas é€.n.). Az utébbiak szerint til sok van bel6liik, s mar-madr a ,,vizudlis kornyezet-
szennyez€s” hatdrdt sdrolja a szdmuk, s sokan ,,vizudlis szemét’-ként tekintenek rdjuk
(Menus 2000: 73), mig a reklamkészitok szerint az Oridsplakdtok erésen korldtozva és
szabdlyozva vannak, hiszen a kozteriileteken csak bizonyos helyekre lehet kitenni Oket.
Valamint az etikai szabdlyozds, a versenytorvény €s a fogyasztovédelem is szigoru keretek
kozé szoritja a hirdetés mddjat és a plakdtokon kozolhetd tartalmakat.

A reklamozé dridsplakdtokkal menet kozben taldlkozunk, gyalogosan vagy jarmiivel
kozlekedve latjuk Oket, ezért tavolrdl is hatdsosnak és olvashaténak kell lenniiik. A moz-
gdsbdl adéddan csupén rovid ideig hatnak, igy nem alkalmasak sok informéciét tartalmazo
lizenet tovabbitdsara, ezért nem is taldlunk ezeken a plakdtokon 6t-hat széndl tobbet. Nem is
igazi olvasdsrol, csak rapillantdsrél van sz6, ezért a feliratnak €s a képnek is azonnal értheté-
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nek kell lennie, hiszen djraolvasdsra nincs id6. Kutatdsok szerint egy oridsplakat atlagos
megfigyelési idotartamdba hét sz6 €s két grafikai elem fér bele (Moricz—Téglassy 1999:
106). Ez a szdm egybevdg a memoria terjedelmi korldtaival is: hét plusz-minusz két elemet,
illetve elemcsoportot vagyunk képesek az emlékezetiinkben konnyedén tarolni. Ez az elem-
szdm azonban csokken, ha a plakat tartalmaz valamilyen képi vagy nyelvi jatékot, hiszen a
mésodlagos iizenet felfogdsa és megértése sokkal tobb idt vesz igénybe. Am a tobbszorss
konnotdciéji plakdtok hosszabb ideig maradnak meg az emlékezetben, s az iizenet bdr-
melyik jelentéskomponense a késobbiekben képes az egész plakattartalom el6hivasara.

3. A humor mint a manipulacié eszkoze

Az oridsplakatok esetén a legnagyobb kihivést a minél rovidebb széveg elhelyezése jelenti,
tgy, hogy ezzel a minimadlis nyelvi iizenettel €s a kép segitségével a maximalis hatést érjék
el a plakdtok. A rogziilést, a felidézést, €s a reklamozott termék irdnti pozitiv attit(id kiala-
kuldsat a plakatkészitok képi és nyelvi jatékokkal probdljak meg elérni. Napjaink reklam-
plakdtjai tobbnyire kiakndzzdk a képi €s a nyelvi humort: igy a rekldm az dllandé jelenlé-
tért €s a tolakoddsért cserébe pozitiv €rzést is kindl: az aha-élményt (vagyis a taldny meg-
fejtésekor fellépd Gromérzetet) és a nevetést. Am tudnunk kell, hogy a plakatokon alkal-
mazott humorforras nem mads, mint a befolyasolds érdekében haszndlt manipuldciés straté-
gia. S ha a plakdt elég humoros, 6tletes, meghokkent6 és egyedi, akkor a reklamiizenet €s a
befolydsolds mdris eléri a céljit, ugyanis az datlagos befogadé a manipuldlas helyett csak
azt érzékeli, hogy sikeresen megfejt egy képi és/vagy nyelvi taldnyt, nevet egyet a plaka-
ton, s kozben intellektudlis kielégiilésben van része.

A képi €s nyelvi jatékok dekddoldsa kozben a humornak koszonhetéen a befogadé ol-
dott hangulatba keriil, s ilyen lelkidllapotban konnyebben befolyadsolhatd, jobban kész az
egyiittmiikodésre (Lendvai 2000: 49). A reklamplakdtokon alkalmazott humor tehdt egy-
értelmilien a manipuldcié szolgdlatdban dll. Az dridsplakatok dltal kozvetitett tizenet meg-
sérti az idedlis kommunikdciora vonatkoz6 grice-i maximdkat, dm ezt a figyelem felkeltése
és a manipulativ hatds elérése érdekében teszi (részletesen lasd Schirm 2009: 179-182).

A meggy6zés €s a manipuldcié terminusok kiilonféle értelemben haszndlatosak a koz-
nyelvben, s a pragmatikai szakirodalomban (ldsd Barthazi 2008) is eltéré meghatdrozasok
olvashaték. A kiilonféle elméletek abban azért egyetértenek, hogy mind a két folyamat a
befolyasolds kategoridjaba tartozik, s mindkettd célorientdlt. Az dridsplakdtok esetén ez a cél
a termék vagy a szolgdltatds pozitiv szinben valé feltiintetése, s a befogadé potencidlis va-
sarl6va tétele. Am mig a meggydzés nyilt, azaz mindkét fél részérdl tudatos, vagyis kétoldald
folyamat, addig a manipuldcié burkolt tevékenység, a befolydsoldsi szandék a befogadé
rész€rél nem tudatosul, tehdt a manipuldcié egyoldali folyamatnak tekintheté (Barthdzi
2008). S bar az oriasplakatok esetén teljesen nyilvdanvalé a befolydsolasi szandék, hiszen a
rekldmnak koztudottan az a dolga, hogy eladjon, a plakétiizenet valédi céljat épp a humor
segitségével probdljdk meg elrejteni, s a plakatot informdlé eszkoz helyett szérakoztaté mé-
diumnak igyekeznek feltiintetni. Azonban az elméletben konnyedén szétvélaszthaté meg-
gy6z€s és manipuldci6 a valésdgban nehezen vagy egydltaldn nem kiilonitheto el egymastol,
ugyanis a manipuldciét az indirekt szdndék miatt szinte lehetetlen bizonyitani.

A reklamok igazsagértékét a befogaddk és a reklamkészitok teljesen eltéré médon itélik
meg. A befogadok azt dllitjak, hogy a reklamok hazudnak nekik, mig a reklaimszakembe-
rek szerint (Sas €. n.: 63) a rekldm csupdn becsomagolja a mondanival6jat, mégpedig ugy,
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hogy a masik fél, vagyis a befogadé szemszogébdl nézi a dolgokat. Sas Istvdn szavaival
élve: ,,A manipulicié enyhébb vilfaja nem mds, mint becsomagolds, kédolds; a nyers
szandék atalakitisa a kommunikdcié eszkozeivel” (i. m. 64). Ebben az dtalakitasban és
becsomagoldsban a képi €s nyelvi humor kiemelt szerepet jatszik.

Rekldmszakemberek kutatasai szerint (http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=1738) azon-
ban a humor kétélii fegyver. Szérakoztatnak benniinket ezek az iizenetek, igy kisebb ellen-
allasba iitk6znek. A vicces hirdetések nagyobb figyelmet keltenek, €s ezeket jobban szere-
tik a befogadok, vagyis hatékonyabbak. Azonban a humoros hirdetéseket masként dolgoz-
za fel az emberi agy, mint az informativ reklamokat, ezért gyakran meg is feledkeziink
arr6l, mit rekldmoz a plakdt. Ennek ellenére a befogad6 kozonségnek azok a plakdtok
tetszenek jobban, amelyek humorosak, és amelyek oket is bevonjdk a kommunikacidba, a
képi €s a nyelvi jatékba.

4. A képi és a nyelvi humor

A humor a rekldmplakdtokon verbdlis és/vagy vizudlis médon jelenhet meg. A képi, illetve
a nyelvi jatékok alkalmazdsa a plakdtokon szinte elengedhetetlen kovetelmény, ugyanis a
korlatozott befogaddsi feltételek miatt szinte csak ezek haszndlatdval tudjdk felkelteni és
fenntartani a befogaddk figyelmét. A plakatkészitok részérdl a humoros megolddsok gaz-
dasdagosnak tekinthetok, hiszen a kommunikalni kivant {izeneten til egyéb tobblettartalmat
is képesek kozvetiteni. A befogado részérdl azonban ezeknek az iizeneteknek a dekddoldsa
extra miuveleti erofeszitést igényel. Ezt az extra befektetést valamivel honordlni kell: a
virtudlis jutalom a nyelvi jaték megfejtésekor maga a talainy megértése €s az intellektudlis
kielégiilés (Tanaka 1992: 95).

A tobbi o6ridsplakattdl valo eltérést €s a plakatrengetegb6l valé kiemelkedést az alkotok
képi €s nyelvi jitékokkal, egyedi és meghokkenté megoldasokkal probdljdk meg elérni
(Schirm 2009). Ezek koziil azok igazan humorosak, ahol 6ssze nem ill6 dolgokat pdrosita-
nak a plakatok. Az inkongruencia ugyanis a humor dltaldnos formdjanak tekinthetd (ldsd
http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=1738), hiszen azzal nevettetik meg a befogadokat,
hogy meglepik oket. A szavak jelentésének ellentétességét és az ebbol ad6dé meghokken-
tést hasznalta ki az egyik csokoldadét rekldmozo oridsplakat is, a Chokito, ronda és finom
szlogen alkalmazdsdval. A ronda sz6 a termék negativ tulajdonsdgat emelte ki, dm a hozzd
kotodo elofeltevést (ti. Ami ronda, az valdészinlileg rossz is), rogton feliilirta a szlogen
kovetkezd szava, a finom. A figyelem felkeltése szempontjdbol a leghatdsosabb éridspla-
katok megfelelnek Leech (1983) érdekesség elvének (Mondjunk olyat, ami varatlan, ezért
érdekes!), vagyis taldlékonyan és sikeresen kihaszndljak a nyelvi kreativitast €s a humort.
Az 6ridsplakétok humor altali manipuldcids stratégidi hathatnak csak a nyelvi vagy csak a
képi szinten, dm az 6tletesebb reklamokndl egyszerre van jelen mindkét szint.

Az oriasplakaton megjelené nyelvi jatékokat kiilonféle szempontok szerint lehet cso-
portositani (v6. Partington 2009). Aszerint, hogy hdny sz6 hozza létre a jelenséget, beszél-
hetiink egytagu (pl. Tibiverzum) és tobbtagt (pl. Canon you can) széjatékrol. Ha pedig a
megvalosuldst nézziik, a nyelvi jaték alapulhat ismétlésen (pl. A kevesebb tobb, a kevesebb
jobb, a kevesebb zsenidlisabb (Fiat)), am egyetlen szbalak is képviselheti a széjatékot (pl.
Hejnekem). Az elobbi tipust horizontdlis, mig az utébbit vertikdlis széjatéknak nevezik
(lasd Hausman 1974, idézi Forgdcs 2007). A horizontadlis jatékoknal a szavak egymadst
kovetik a szovegben, a vertikalisnal pedig egy nyelvi elem hiv el6 tobb jelentést. Vagyis a
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vertikdlis jaték implicit, mig a horizontdlis explicit nyelvi format valdsit meg. Az 6ridspla-
katok esetén a vertikdlis jaték a gyakoribb, hiszen a korldtozott rendelkezésre all6 feliilet
€s a nagyon rovid befogaddsi idd miatt a plakdtalkotok a lehetd legkevesebb jellel probal-
jak a lehet6 legtobb informdciot dtadni. Az implicitség miatt azonban szdmolni kell azzal,
hogy a befogadénak nagyobb mentélis aktivitdsra lesz sziiksége az iizenet dekédoldsdahoz.

A nyelvi jatékokat aszerint is megkiilonboztethetjiik egymdstdl, hogy azonos vagy csak
hasonl6 elemek ismétlddnek-e benniik (Partington 2009: 1795). A jelentéstan oldalardl is
vizsgdlhatjuk az oridsplakdton 1évd szovegeket, ekkor megkiilonboztethetjiik a poliszé-
midn, a homonimidn, a paronimidn €s az antonimidn alapulé jdatékokat. Tovdbb4 a nyelvi
szintek szerint is csoportosithatjuk dket (v6. Lendvai 1996, Forgics 2007), azaz beszélhe-
tiink fonematikai, grammatikai, szemantikai és pragmatikai nyelvi jatékokrél. A humoros
hatdst a kép dltal kozvetitett jelentés még tovdbb arnyalhatja: vagy aldtimasztja a reklam-
plakdton 1€vo jelentést, vagy feliilirja €s teljesen dtértelmezi azt.

A nyelvi jatékokrol megalkotott kiilonféle csoportositisok azonban atfedik egymast, igy
nekem sem célom egy adott csoportositasi szempontot kovetni, s valamely taxonémiat rész-
letesen példakkal bemutatni, illetve djabb rendszerezést feldllitani. A dolgozat tovabbi részé-
ben ehelyett az dltalam vizsgalt éridsplakatok leggyakoribb humoros figyelemfelkelto straté-
gidinak a bemutatdsdra torekszem, s az egyes nyelvi szintek szerint haladok, vagyis a han-
gokkal operzil() fonematikai jatékoktol haladok a grammatikai €s a pragmatikai példék felé.

A fonémadkkal val6 jatékot a humorforrason tul
l 5 k a terméknév vagy az drucsoport szlogenbe csem-
l'ﬂ adum pészése miatt hasznaljak. Ez figyelheté meg a So-

e rokbe fogadom plakaton (1. kép), ahol szé eleji

B ;\;' hangbetolddssal bovitették ki az Ordkbe fogadom
j : szokapcsolatot, s igy a reklamozott termék tipusa,
a sor nem csupdn képileg, hanem nyelvileg is a
~Lkép plakdt részévé valt. A hangalakzatok humorkelto

Serokbe sogacom hatdsit a normatdl valé eltérés okozza (Lendvai

%\\ 'g 1996: 41). A terméknév szlogenbe rejtése jelenik
?\\ v meg a Watt energiaital éridsplakatjain is, ahol hu-
X "duiuszlnk (/3 morforrasként a homof6nidt, azaz az azonos ejtést
(8 i N 1:s2niljik fel (2. és 3. kép).

. A nyelvi jaték alapja a terméknév (Watt) és az
angol micsoda? (what?) kérd6szé hasonld ejtése, s

2. kép a szlogenek ezen til még az angol szavak foneti-
Wattdujuszink? kus dtirdsdval is jatszanak: Wattdujuszink? = "What
do you think?' (2. kép); Watt iz mdj ném? = "What
is my name?' (3. kép); Wattdujudrink? = "What do
you drink?"; Watteparty = 'What a party'.

’

3. kép
Watt iz mdj ném?
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A madrka mas plakdtjai (lasd 4. kép) a
nyelvi humor mellett képi humort is al-
kalmaznak a sikeresebb €s tartésabb be-
folyasolds érdekében. Ez a rekldm tobbféle
csavart is tartalmaz. A zongésség szerinti
részleges hasonuldsbél ered6 (r — d) ho-
mofénia altal a termék neve belekeriil a
szlogenbe, hisz a jelmondat a Természetes
. ‘ wattsdgot emeli ki, a szoveget kiséré kép
. - & e pedig a Természetes vadsdgot dabrdzolja,
ugyanis a képen szereplé béka is ,beva-
dult”: krokodilmaszk van a fején. Ujabb csa-
var a plakdton, hogy a természetes és a vad
szavak egymasnak ellentétei, igy latsz6lagos
ellentmondés van az dllitasban. Rdaddsul a szlogen természetes eleme is kétféleképpen
értelmezhetd: egyrészt a "természetesen, hogy’ jelentésben, masrészt viszont a ‘mestersé-
ges adalékanyagok nélkiili’ értelemben. Ennél a plakatnal tetten érhet6 az a stratégia, hogy
ha tobbszoros képi és nyelvi csavart is tartalmaz a reklam, a maximalis hét plusz-minusz
két elem még tovibb redukalédik: itt konkrétan két sz6 szerepel a szlogenben.

A képi és a nyelvi sik osszefondddsa adja a Norbi update termékeket rekldmozoé plakat
humorforrésat: (V)étkezz biintetleniil! — olvashaté a plakdton, dm a szlogen V betiije a mu-
tatéujj €s a kozépso ujj formaldsdval jon létre. A V a gyOzelem (victory) betlijele, igy a
kaloridkkal szembeni harc gydztesének is érezheti magat a befogadé. A szlogen az ellen-
tétes értelmiiséggel még tovabb fokozza a hatdst, ugyanis a vérek €s a biin szinonim sza-
vak, igy latsz6lagos ellentét van az dllitdsban.

A reklamplakdtok gyakran attél valnak humorossa, hogy a szoveg atvitt értelmét a kép
literalizdlja, vagyis a sz6 szerinti jelentést kozvetiti (Forgacs 2007: 180). Ezt a stratégiat
foként olyan frazeoldgiai egységeknél haszndljak, ahol a motivici6 még atlathatd, meg-
fejthetd, s ahol az eredeti jelentés szemléletesen dbrazolhato.

A Redl iizletlanc egyik oridspla-
katja is igy rekldmozza az aktudlis
akcios termékeit, ahogy az az 5. ké-
pen is lathat6. A plakat bal oldaldn
az akcids dru jelenik meg, mig ko-
zépen egy kutya ldthat6 szamolo-
géppel a szdjdban, folotte pedig a
Kutya vigye a szamolgatdst! szlo-
gen olvashat6. A jelmondat 4tvitt

5. kép értelmét tehdt a kép visszaforditja,
Kutya vigye a szimolgatast! azaz literalizdlja.

Hasonl6 fogéssal élnek egy madsik iizletlanc plakdtjain is (ldsd 6. kép): az OBI druhdzlénc
a kedvezményes drait a Zongordzni lehet az drkiilonbséget! szlogennel népszerlisiti, mig a
kép ennek az dllanddsult székapcsolatnak a sz6 szerinti, azaz a kompoziciondlis jelentését
abrazolja. Mivel nem csupdn nyelvi kategoridkban gondolkodunk, igy a szlogeneket kisérd
képek szemléletesebbé teszik a mondanivalét, egytittal segitik a megértést, a rogziilést és a
felidézést is.

www.wattenergy.hu energy drink.

4. kép
Természetes wattsag!
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6. kép
Zongorazni lehet az drkiilonbséget!

Allandésult székapesolatokat és frazémdkat szivesen vélasztanak reklameszkoziil a pla-
katkészitok, mind eredeti, mind pedig elferditett formaban, ugyanis ezek a gyakori ismert-
ségiik miatt konnyen felidézédnek, ugyanakkor maga a képi és nyelvi jaték felismerése
szorakoztatja is a befogadét, igy nem érzi annyira tolakodénak a neki szant tizenetet (For-
gdcs 2007: 194). A klasszikus frazeologizmusokndl a humort a kép altali visszaértelmezés
teremti meg, az atirt szlogenek esetén pedig a megszokottdl valo eltérés adja a humor és a
manipuldci6 forrdsat. A JET benzinkit példaul a kdzismert Minden iit Romdba vezet mon-
dés jatékos torzitdsaval alkotta meg a Minden it a JET kiitra vezet szlogenjét. A plakdton
1évé kép is erdsiti a nyelvi jatékot, ugyanis azt latjuk, hogy a benzinkithoz éré auték egy-
0l egyig betérnek oda tankolni. A felirat jatékossdagat fokozza tovabba az it — kit alaki
hasonlésdgra épiilo szojaték is.

Gyakori humorforras a rekldmplakatokon a szavak komplex jelentésének a kihasznéldsa
is. A figyelemfelkeltés szempontjab6l a homonimdk és a poliszém szavak rendkiviil gaz-
dasdgos nyelvi egységek, ugyanis ismétlés nélkiil képesek egyszerre tobb jelentést is eld-
hivni, meghagyva a szemlélének a nyelvi jaték és a humor felfedezésének a lehetoségét.
Lendvai szerint a homonimia ,,az egyik leger6sebb humorképzé nyelvi eszkoz” (1996: 57),
mig a poliszémia ,megfelel a komikum eldfeltételeinek, mert felszini egyezés mellett
tartalmi eltérés jellemzi” (uo. 53).

Komplex jelentésen alapul példaul a BB ital szlogenje: Egy csepp szenvedély — szdl a
rekldmiizenet, s a plakdton két poharat lathatunk megtoltve az ital cseppjeivel. A rekldm
tehdt a “folyadékrészecske’ €s az ’egy kicsi’ mértékegység jelentésének az egybeesését
hasznalja ki.

Ujabban az explicit reklamiizenetek helyét dtveszik az implicit hirdetések. Ezek deko-
doldsa nem automatikus, ugyanis a plakdt nem csupdn a mdrka nevét és a reklamozott
termék megvdsdrldsanak egyértelmi inditékdt adja, hanem a képzeléerére prébal hatni,
elgondolkodtat és valamilyen képi és/vagy nyelvi talanyt felhaszndlva fogalmazza meg a
mondanival6jat. Mivel nincs direkten tdlalva az iizenet, igy a befogaddk részérdl nagyobb
miveleti eréfeszitést igényel a megértésiik, am az aha-élmény miatt ezek hosszabb ideig is
hatnak. Az implicit reklamiizeneteknél a humorért tehat meg kell dolgozni.
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A Sport szelet legijabb o6ridsplakatjai
mind ilyenek: A 7. képen lithaté kérdés
(Hdnyféleképpen tudod kiolvasni?) gondol-
kodasra, majd pedig nevetésre készteti a
befogadot. Ennél egyedibb é€s humorosabb
a 8. képen lathaté hirdetés, amely foként a
jarmivel kozlekeddket célozza meg, hiszen
autoban iilve az ember gyakran figyeli az
utcanévtabldkat. Itt a keresett informéacio-
hoz (ti. a Blaha Lujza téren szerepel a pla-
kat) némi plusz gondolkoddssal jut csak el a

Al 7. kép ¢ ) szemlélo (a nemzet csalogidnya = Blaha
Latyielakopoen saad kiolyasi} Lujza), de a megfejtés pozitiv éromforrds-
sal jar. Az utcanévtdblan taldlhat6 nyil pe-
dig szinte €szrevétleniil rdiranyitja a befo-
gado tekintetét €s figyelmét a hirdetés 1é-
nyegére, azaz a Sport szelet markajelzésre.

Hatdsos befolydsoldsi technika az olyan
sorozatjellegli plakdtok készitése, amelyek-
nél minden iizenetben mds és mds a humor
forrasa, am a reklamokat a stilus valamint a
képi €s a nyelvi megformalds koti 6ssze. Az
Unicum Next termékek oridsplakatjai egy-
tol egyig ilyen vicces €s hatdsos iizenetek-
nek tekinthetok (lasd 9. és 10. kép).

A plakitokon kozos a szlogen: Edes iz
S R i e ot & tele izgalommal, illetve azonosak a megjele-

8. kép no unikumos iivegek is, dm a szitudcio €s a
A nemzet csalogdnya kommentek vdltoznak. A humort fokozza a
diilongéld, ,.spicces” iivegek
és a hétkoznapi kozhelyszerii
JEgy 3 -et letagadhatnal... szovegek alkalmazdsa is: ,, Egy
X-et letagadhatnadl” (9. kép),
illetve ,Ejfélre itthon voltam,
csak aludtal...”. A Balaton
partjan pedig a helynek meg-
felelé reklamplakatokkal taldl-
kozunk: az egyiken az italos
ivegek iranyttiként funkcio-
nilnak az Eszaki part — Déli
part szoveg kiséretében, mig a
masikon (lasd a /0. képet) az
livegezés jatékot imitdljak a
palackok, s a vdlaszthaté tevé-
kenységek a kovetkezok: Al-
vdas a parton; Fiirdés naple-
mentében; Buli pirkadatig.

9. kép 10. kép
Egy X-et letagadhatnal Uvegezés
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A plakat dltal alkalmazott humorndl azonban nem art a mértékletesség. Ha ugyanis na-
gyon erdltetett, akkor a visszdjdra fordul a hatds. A kozismert német Gut, Besser, Gisser
reklamszlogen taldlékonysagdt probéltdk meg egy masik sormarkandl utdnozni: a Karpackie
sor oridsplakdtjdn a Beer, Bier, Birndd jelmondat szerepel. Ez a mindendron valé6 humor
azonban nem bizonyult sikeresnek, ugyanis a nyelvi jaték megfejtésének az olvasatai kozt
van olyan is, ami egydltalan nem illik a méarkdhoz, s inkdbb groteszknek tekinthetd, mintsem
humorosnak. A szlogen els6 eleme (beer) angol sz0, sort jelent, a masodik szét (bier) azon-
ban lehet németként értelmezni, ekkor szintén sor a jelentése, am ha az angol nyelvnél mara-
dunk, a bier sz6 ravatalt jelent, aminek a konnoticidja mar nem illik a rekldmba.

A hires markdk jeleit barmilyen kornyezetben €s bar-
milyen nyelven felismerjiik, hiszen mar kondicional6dott
benniink egy ,ha — akkor” logikai kapcsolat. Az ismert
markdk jeleinél a szineknek és a formdknak Kkitiintetett
szerepe van. ,,Az ikonnd vdlt rekldimszimbélumokat mint
egyfajta masodik valdsdgot, a kozonség szivesen idézi,
atalakitja, parodizdlja™ (Sas 2007: 270). Az ARC plakatki-
allitas alkotdsai gyakran élnek ezzel az alaklélektani hatds-
sal (Schirm 2009: 177).

Rekldmparddidnak tlinik, &m mégsem az a Baba ter-
mékesalad férfiak szamdra készitett kozmetikumait nép-
szerlisitd plakat. A plakat alkotéi az abszurd humor segit-
ségével probdljdk meg a befogaddk figyelmét felkelteni, s
a jol ismert markanév dtirasaval (Baba — papa) jatszanak.
A hirdetés szinvildga €s betlitipusa, valamint a kép koze-
pén lathat6 szappanbuborék az eredeti Baba termékek asz-

------

11. kép
Papa

(Baba férfiaknak) viszont mar az 0j vasarloi csoportot, a
férfiakat célozza meg.

5. Osszegzés

Tanulmdnyomban a rekldmplakdtokon alkalmazott humoros manipuldciés stratégidkat
mutattam be. A plakatok kommunikdciés helyzetébdl adddik, hogy az iizenetek siritettek
és tomoritettek €s kiemelt szerepe van benniik a képi megforméldsnak. A plakatok a fi-
gyelem felkeltését és fenntartdsat képi €s nyelvi jatékok alkalmazéasédval érik el. A humor
forrdsa legtobbszor a homofénia, a homonimia és a poliszémia, de bdven taldlni példat
hangalakzatokra, lexémacserére, dllandésult szokapcsolatokra és a kép literalizalé funkci-
Ojanak a kihaszndldsdra is, valamint az alkot6k a szinek és a formdk (mdrkajelek) erds
eléhivo szerepével is gyakran élnek.

A gy(ijtott plakatok elemzése azt mutatta, hogy napjainkban a hirdetés helyét dtveszi a
szérakoztatva hirdetés, s a befogadok passziv szemlél6bol (inter)aktiv befogadokka vil-
nak, hiszen a reklamiizenetek talinyainak a megfejtéséhez sziikség van a kreativitdsuk €s a
gondolkodadsuk mozgoésitasara. A dekédolashoz sziikséges tobbletmunkat a rekldm humor-
ral jutalmazza.
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