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Schirm Anita

Gasztroszokincs vagy valami mas? Az
étel- és italreklamok sikerének titka

Bevezetés

Hirdetési célu tarsadalomban éliink, ahol mindenki eladni és manipulalni akar.
Mindenhonnan reklamok 6zone zadul rank, akér akarjuk, akar nem, ugyanis gyakor-
latilag ,,rabeszélogépek” vesznek koriil benniinket. Kutatasok szerint naponta 500-
nal is t6bb reklamhoz k6t6do6 inger ér el benniinket, ebbdl azonban csak mintegy 30—
80 jut el a tudatunkig, és koziilik kevesebb, mint 10 lesz rank olyan hatédssal, hogy
emlékezziink is ra, és esetlegesen valtoztassunk a viselkedésiinkén. Ebben a rek-
lamdompingben a televizio hirdetései is élen jarnak, s a filmek k6zé ékelt hangosabb
reklamblokkok a legkiilonfélébb termékeket kindljak a tv-nézoknek. A reklamfilmek
kozt legnagyobb ardnyban az étel- €s italreklamok vannak jelen, hiszen alapvetd
emberi sziikségletek kielégitésére iranyulnak. Rdadasul nem csupén sok van ezekbdl
a hirdetésekbdl, hanem hatdsosan is befolyasoljak az emberek vasarlasi szokasait,
2010-ben ugyanis a tv-reklamok koziil az élelmiszerreklamok 6sztonozték legjob-
ban a vasarlast az AC Nielsen kutatasi adatai szerint'. De vajon hogyan prébalnak
minket megetetni, illetve beetetni? Mi az étel- €s az italreklamok sikerének titka? A
gasztroszokincs vagy valami mas? Vajon véltoztak-e ennek a termékcsoportnak a
reklamjai az idok soran vagy teljesen ugyanarra a nyelvi sémara épiilnek korszaktol
fiiggetleniil? 4 puding probdja az evés, tartja a mondas, igy tehat izlelgessiik és kos-
tolgassuk egyiitt a televizios étel- €s italreklamokat!

2. Reklamok régen és most

Régi klasszikus televizioreklamokat nézegetve a fiatalabb befogaddk nagyon el-
csodalkozhatnak azok reklamozasi stilusan. De tudni kell, hogy akkoriban még nem

1 http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=18727 (utolsé letoltés: 2011. marcius 5.)
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volt ennyiféle marka, s nem volt akkora a reklamzaj sem, mint manapsag. A tv-rek-
lamok kezdeti szakaszaban szokés volt terméktipusokat, példaul tejet, hurkat vagy
¢pp tejfolt reklamozni, mindenféle konkrét marka megnevezése nélkiil, ahogy azt az
aldbbi, Sas Istvan altal készitett tejfol rekldm is mutatja:

(1) Nem lehet megunni, ez az amit nem lehet megunni. Itt a friss, finom tejfol.
Ugye mindenki szereti? Levesbe, paprikds csirkéhez vagy székely kdposztihoz, és
még ide is egy kicsit, no és mondjuk a rakott krumplihoz. Ez az, amit nem lehet
megunni. (Nevetés)

Ebben a rekldmban a tejfolre vonatkozoan csak két jelzé hangzik el: a friss és a
finom, mindketté maig is elengedhetetlen kelléke maradt az ételreklamoknak. Am
nem ezektdl a jelzoktdl valnak sohasem sikeressé és emlékezetessé e hirdetések.
A nyelvi jelek helyett ugyanis mar ez a klasszikus alkotds is a vizualitdssal és a
hanghatésokkal probalt meggy6z6 lenni, s inycsiklandé ételek, macska valamint kis-
gyerek mutogatdsaval és a dallamos ,,nem lehet megunni” szlogen ismétlésével pro-
bélta megfogni a tv-nézdket. Ezek a reklamstratégidk ma is gyakoriak, 4m mostanra
mar teljesen megsziint a mérka nélkiili termékek népszertisitése, helyette ugyanis az
egyes termékfajtakon beliil rengeteg marka verseng egymassal. A termék elényeinek
¢s izvilaganak a bemutatasa is kezd héttérbe szorulni, s helyét a potencialis vasarlo
¢letmédja €s gondolkoddsa veszi 4t, ahogy azt az alabbi példa is illusztralja:

(2) Maxi King. Kirdly. Maxi az iz, tizbdl tiz. Maxi King. All right. Kiviil a
sztdrsdg, beliil kiralysag. Maxi King. Vardzs. Barmikor ehetsz, csoddkat tehetsz.
Maxi King. Csodds. Maxi King. Maxi King.

A Maxi King csokoladét rapperekkel reklamozzak, a szoveg nyelve emiatt szleng-
szerl elemeket tartalmaz (maxi, sztdrsdag, kirdlysdg), a mondatok révidek, szaggatot-
tak, ritmusosak, konnyen megjegyezhetok. A termék izérél semmi konkrétumot nem
tudunk meg, csak azt, hogy maximalis. A terméknév viszont hatszor is megismétls-
dik a rdvid sz6vegben. A képi és nyelvi vildg a zenekedveld, bulizé fiatalokat szolitja
meg. Sokan idegenkednek ett6l a reklamtdl, ugyanis a magyar viszonyoktdl eltérd
¢letszinvonalat, szérakozasi formét és annak stitusszimb6lumait mutatja be, vagyis
konnyen észrevehetd, hogy kiilfoldi reklam atvételérdl van sz6. Am akér kedvelik,
akar utaljék a hirdetést, az biztos, hogy ha mér valamilyen mérhetd hatast kivalt,
akkor elérte a céljat, mert beszélnek réla. Lathatéan azonban nagyon kiilonbozik ez
a modern rekldm a kezdeti, Sas Istvan féle szinvonalas alkotasoktol.

Egy valami viszont llandé a régi és a mai reklamokban. Az, hogy a meg-
kiilnboztetés, a feldicsérés és az igéret eszkozeivel prébaljak megfogni a befogado-
kat (v6. Sas 2007). A legsikeresebb reklamkampéanyokat elemezve Newman (2008)
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megvizsgélta, hogy mi segitette hozza a hirdetéket a reklamjuk sikerességéhez. A
konkrét példdkbol 22 jol bevalt, altalanos szabaly rajzolédott ki (pl. egyszertiség,
pozicionalas, kévetkezetesség, érzelem, humor, aktualitds, kedvesség, negativsag), s
e szabalyok kozt kiilon kategdriat képviseltek az iz torvényei.

3. Az iz esztétizalasa

Az étel- és italhirdetéseknél a reklamozott igéret maga az iz (Newman 2008:
198). Az iz egyszerre esztétikai és gasztrondmiai fogalom, amely inherensen kotodik
a kulturdhoz s amelyet nyelvészetileg elsddlegesen a szokincs oldalardl lehet vizs-
galni. Az izérzékelés a szenzoros receptorok komplex rendszerét feltételezi, s sziik-
ségképpen magaban foglalja az értékelés néhany elemét: rendszerint a kellemest €s a
kellemetlent (Strauss 2005: 1429). A reklamokban a j6 iz—rossz iz bindris oppozici-
6ja koziil mindig csak a pozitiv pdlus jelenik meg, s az ételeket nyelvi elemek segit-
ségével esztétizaljak. A kiilonféle izterminusok koziil a tanulmany a tv-rekldmokban
megjelendkkel foglalkozik, arra keresve a valaszt, hogy vajon ezek egyedi kifejezése
adja-e az ételreklamok sikerét.

A televizidbeli étel- és italreklamok szokincsének a vizsgalatakor sziikségképpen
szamolni kell a tv-hirdetések miifaji jellegzetességeivel is (v6. Strauss 2005: 1431).
E reklamok speciélis céllal irédnak: termékeket népszertisitenek. Jo elére meg van-
nak irva, s a nyelvi megformalas kiegésziil a nonverbalis jelzésekkel, a vizualitéssal
és a zenével, s ezeknek gyakran fontosabb szerepiik van a rekldmokban, mint a sza-
vaknak. A reklamok idétartama is meghatarozott: nagyon révid iddintervallumba,
altalaban 15-60 masodpercbe kell ugyanis belestiriteni a mondanivalét. S mivel té-
vémiisorok kozott, illetve megszakitasként gyakorlatilag magukban a miisorokban
jelennek meg, igy a reklamkészitdk a hirdetések poziciondldsdval a potencialis va-
sarloi réteget is igyekeznek megcélozni, s ez a reklam nyelvi megfogalmazasan és
stilusan is érzédik. A reklamkészitdk azzal is szamolnak, hogy a tv-nézés kozben az
emberek gyakran valami mast csinalnak, tehat nem csupan a képernyére koncentral-
nak, igy a meggy6zés f6 titja helyett inkabb mellékiiton prébalnak hatni.

Marketingszakemberek szerint a terméktipustdl fiiggetleniil vannak olyan sza-
vak, amelyek hasznélata a hirdetésekben noveli a forgalmat. A rekldmokban leg-
gyakrabban hasznalt jelzék koziil ilyen példaul az uj, a konnyi, a delikat, a sajatos
és a gazdag (Dyer 2008: 297). Ezek a kulcsszavak azonban mar teljesen kitiresed-
tek, s sosem birtak igazi megkiilonbdztets er6vel. Az étel- és italreklamoknal azon-
ban specifikusabb szokinccsel kell szamolni, hiszen ezeknél az iz kommunikalasa
elengedhetetlen. Az ételek esztétizilasa pedig nyelvi elemekkel torténik. Vagyis
gasztroszokincs létezik, hisz vannak olyan ételekhez kot6d6 kulcsszavak (példaul
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a friss, az inycsiklando, az izletes, a finom), amelyek sziikségképpen megjelennek
ezekben a reklamokban.

Az iz megjelenitése a hirdetésekben az alapanyagok megnevezésén (pl. kakadbab,
komlo) és a termékek fonévi kifejezésén (pl. csokolddé, sor) tal foként hatarozok és
jelzbk segitségével torténik. A jelzOk koziil azonban a kénnyen elképzelheték (mint
pl. finom, friss) a ritkdbbak, helyettiik a homalyos és ellendrizhetetlen jelentéstar-
talmuak uraljik a reklamokat. Igy lesz az iz példaul: valddi, mega, kivalo vagy épp
magaval ragado, illetve pdratlan és utolérhetetlen, azaz csupa olyan megfoghatatlan
leirds, amely tul 4ltalanos ahhoz, hogy sok minden beleférjen. Azt latjuk tehat, hogy
a jelz8k sokszor a vildgos és raciondlis leirast helyettesitik a rekldmokban (Dyer
2008: 297), s érzelmi iranyba probaljék a befogaddkat elmozditani. Hiszen méar meg
sem litkoziink a hamisitatlan vagy a csabité iz kifejezésen, ugyanis a rekldmok olyan
lizenetgazdagga tették a kornyezetiinket a maguk révid, azonnali hirdetéseivel, hogy
mar nem is kezdiink el gondolkodni a reklambodl szarmaz6 éllitasok igazsagértékén,
s észre sem vessziik, hogy gyakran valdtlant és nemlétez6t (még bocibb élvezet)
vagy €pp ellentmonddsosat (valddi narancslé narancslésiiritménybdl) akarnak ne-
kiink eladni.

Am a reklamokban megjelend jelz6k kozel sem birnak elég megkiilonboztetd
erbvel. Egyetemista hallgatdk, illetve a 2010-es egri Gasztroszemiotika konferencia
résztvevoi kozt elvégzett felmérés ugyanis azt mutatta, hogy csupdn a szlogenek-
ben szerepld jelzokrél még nem taléljak ki a befogaddk a markat. Adatkdzl6imtél
megkérdeztem, hogy mely marka mely terméke csdbitdan krémes és selymesen ligy
(Danone joghurt), melyikre jellemz6 az iide és konnyii élvezet és a joghurt kénnyed-
sége (Medve sajt), az inycsiklandoan eredeti iz és a bdrsonyos ldgysdag (Carte D’or
jégkrém), melyik az, amelyik felejthetetlen izii, ropogds és nagyszerii (Felix foldi-
mogyoro), melyik olvad hosszan (Tibi csokoladé) és melyik a kényeztets finomsdg
(Milli Mia tejes desszert). A kapott valaszok sokfélesége megmutatta, hogy e jelz6k
nem funkcionalnak kulcsszavakként, mert nagyon sokféle termékre és markara utal-
hatndnak. Az italreklamoknal is hasonlé volt a helyzet. A megkérdezettek nem jttek
ra, hogy melyik italban van még 16bb iz, lendiilet és szenvedély (Nescafe 3:1 kavé),
tovabba ha még nem hallotték elégszer a hirdetést, magabél a felsorolasbél nem
dertilt ki, hogy mely italmarkahoz kot6dnek a kévetkezd kifejezések: az érintetlen
természet élménye, a nemes alapanyagok, a kristdlytiszta forrdsviz, a komlo paratlan
ize ¢s karakteres aromdja és a természetes pezsgés (Gosser sor).

A bemutatott példak szemléletesen igazoltak, hogy az iz kériilirdsa eléggé sablo-
nos sémakat kovet a reklamokban, s a vasarlok csak ezeket meghallva nem fognak
asszocidlni az egyes markakra. Hiszen j6 esetben gyakorlatilag minden termék ,,vd-
logatott alapanyagokbdl, kiilonleges odafigyeléssel”, ,valddi X-szel és hozzdadott
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Y-nal”, ,eredeti receptiura” és ,titkos recept alapjan” késziil, ebbdl adoédoan ,,iny-
csiklandéan finom” és ,ellendllhatatlan”. Az izek kiemelése mellett még az elké-
szitési technikdk, a csomagolas és a termék egészséges volta szokott leggyakrabban
nyelvileg kodolddni a reklamokban. A tv-spotok szovegei szerint a reklamozott ter-
mékek majd mindegyike ,,konnyen és gyorsan elkészithetd”, ,,hozzdjdarul az egészség
megdrzéséhez”, ,hozzdadott cukor és tartésitoszer nélkiil késziil”, ,,izfokozot nem
tartalmaz”, ,természetes”, ,kaloriaszegény”, azaz ,,light”. Valljuk be, ezeken a sab-
lonos jellemzéseken kiviil azért tobb kell egy sikeres és emlékezetes hirdetéshez!

A kiilénboz6 izhatdsok kifejezésére a reklamok eldszeretettel hasznéljdk a szi-
nesztéziat is, ilyenkor altalaban a tapintason ¢€s a textiran keresztiil probéalnak egy-
egy izt leirni és esztétizalni. S a puha, pattogos, roppands, ropogds jelzék auditiv
érzetet is keltenek, sot, gyakran a friss és a krémes szavak ejtésével is jatszanak
s a vizualis aspektusokat hangsilyozzék nyelvileg, képileg és zeneileg is a hirde-
tések. Az ételeknél kiilonosen fontos a frissesség mint szempont kiemelése, emi-
att a markanevekben és a termékleirdsokban is elészeretettel hasznéljak a szot (pl.:
Hosszanfriss, Frissfol).

Gyakori még a tv-reklamokban a neologizmusok és a hapax legomenok hasz-
nalata is, ugyanis ezekhez expressziv kifejezd erd és meggy6zési szandék tartozik
(vd. Veszelszki 2010). A reklamkészitok a megkiilonboztetést ilyenkor az egyedi
szoalkotasokkal és az alkalmi szoszerkezetekkel érik el. Példaul: megacsokis, még
bocibb, siitigyar, havas szilva, vacsorakedvenc, Tibiverzum, jegeslegjobb.

Az izek megjelenitése a reklamokban tobbféle stratégia segitségével is tor-
ténhet. Az egyik, hogy magahoz az iz sz6hoz kiilonb6z6 jelzoket tarsitanak: igy lesz
az iz hamisitatlan, hazai, paratlan vagy épp eredeti. A masik, hogy az iz valamely
aspektusat emelik ki, am — ahogy lattuk — egyik kifejezésmod sem ad egyedi, emlé-
kezetes és megjegyezhetd reklamot. Hisz az izterminusok szdma korlatozott, s még
a képes beszéd segitségével sem tudnak az étel- és italreklamok csak rdjuk jellemzd,
osszetéveszthetetlen leirast adni a termékrdl. Hiszen az azonos drucsoporton beliil
termékek nem kiilonboznek egymast6l lényegesen az izek tekintetében. Vagyis hidba
létezik gasztroszokincs, nem ez adja a hirdetések sikerét. Kutatdsok ugyanis bebizo-
nyitottdk, hogy a j6 iz kommunikalasa egyaltalan nem hatékony stratégia az étel- és
italreklamok esetén, ugyanis nincs semmilyen 6sszefliggés a pozitiv izmegjeldlés és
az emlékezetesség, valamint a vasarlas motivacidja kozt (Newman 2008: 199). Sét,
az iznek a konkurenciaval szembeni hangsilyozasa (tehat annak kiemelése, hogy
egy termék lagyabb, finomabb, ropogosabb vagy épp inycsiklandobb) sem bizonyult
sikeres valasztdsnak. Michael Newman reklamszakember szerint: , Ebben semmi
kiilénos nincs, hiszen az a reklam, amely nem hoz semmi 0jat vagy érdekeset, toké-
letesen felejthetd” (uo.). Akkor mitdl valik mégis felejthetetlenné egy reklam? Attol,
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hogy mér nem is a terméket, hanem a markat és vele egyiitt egy életérzést probalnak
eladni a hirdetok.

Igy a konkrét izek leirdsa helyett az egyes markakhoz inkabb hangulatokat
¢s érzéseket kotnek a reklamozok, s nem a termék jellegzetességeire, hanem a hozza
kapcsolhatd attitlidokre épitenek inkabb. A Borsodi — Az élet habos oldala szlogen-
jének a habos szava miatt még kotddik ugyan az eredeti termékhez, a s6rhdz, am
egyre gyakoribb az olyan hirdetés, amelyben a termékre nyelvi szinten mar sem-
miféle utalds sem torténik. Ilyenkor érzelmileg probaljak megfogni a tv-nézdket, s
tobbféleképpen is értelmezhetd kijelentéseket hasznalnak. A Gosser sort példaul igy
népszerisitik:

(3) Te mar megtaldltad az igazit, de fontos, hogy jatszhass! A sajdt utadat jdrod,
dea  bardtokra mindig van idéd! Megkiizdittél a sikerért és megvan a sajdt va-
lasztdsod! Neked is ugyanaz fontos, ami nekiink is szamit. Ertéket képvisel. 150 éve.
Gosser.

Lathatjuk, hogy a reklamban egyetlen izterminus sincs, s6t, még a termék fajté-
jéat jelzd nyelvi utaldst sem talalunk a szovegben. Ehelyett az értékkozvetitésre és
az imézsteremtésre helyezédik a hangsuly. Kozhelyes, mindenki szdmara igazként
elfogadhaté allitdsokkal probaljak a befogaddkat manipulalni, s a rovid tagmondat-
okkal kiilonb6z6 élethelyzeteket villantanak fel.

Az érzelmek és a pillanat kiemelése is gyakran megjelenik nyelvileg a rekldmok-
ban: ,,kdstolj bele a pillanatba”, ,,minden pillanatnak megvan a maga ize”— mondjak
a szlogenek. S nemcsak az italokat, hanem az ételeket is a hozzajuk kéthetd pozitiv
élményekkel kapcsoljak dssze: igy valik a Medve sajt jelmondatava a ,,csak szeret-
ni lehet”, vagy ezt lathatjuk példaul a Dr. Oetker puding legujabb reklamfilmjében
is: ,,6rém rdgondolni, vagyakozdssal t6lt el, egy életen at csabit, egy kis darabka
otthon”. Az élményszerliség mozzanatat is sokszor kapcsoljék a termékekhez, leg-
tobbszor az élvezet szot hasznalvan, példaul iide és konnyii élvezet (Medve sajt), de
ugyanez a stratégia jelenitédik meg az édességek tobbségénél is, ahogy azt a csupa
moka (Tibi csoki) és az igazi élmény a hiitébdl (Kinder Maxi King) és a forré csoki
hangulat (Dr. Oetker Choco-choco) és a még bocibb élvezet (Boci csokoladé) szer-
kezetek is mutatjak.

Mivel magénak az iznek a kommunikaélésa és a termék elényeinek a bemutatasa
korantsem elegendd egy jo reklam készitéséhez, ezért az élelmiszerek hirdetdi az
izek jellemzése helyett a hangulatok és érzések kozvetitése mellett még més eszko-
z6khoz is folyamodnak. A verbalis megformélason til, gyakran ahelyett a tv-rek-
lamok kiilonb6z6 vizualis manipulacids stratégidkat is alkalmaznak az imazskeltés
érdekében (v6. Roka 2002: 67—73). Hiszen jol tudjuk, hogy egy kép tobbet ér szaz
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sz6nal is, igy a vizualitas hasznalata sokkal hatdsosabb technika, ugyanis a ,,pillanat-
nyi vizualis impulzusok pszichésen effektivebbek, mint az elhtiz6d6 verbalis tizene-
tek” (Roka 1996: 371). Elelmiszereknél felnagyitott és kozeli ételfotokkal és megfe-
lel kameraszoggel igyekeznek minél inycsiklandobbé tenni a terméket, s a részletek
fokozasaval vagy kiemelésével, a szinekkel és fényekkel vonzo, de gyakorlatilag ha-
mis érzeteket tudnak kozvetiteni. Méaskor a tematikus kozelséget és a mellérendelést
hasznaljak a kauzalités kifejezésére. Ez foként italreklamok esetén kedvelt technika,
ahol a termék képét és az dhitott szituaciot (a baratokkal valo egyiittlétet, a meghitt,
szerelmes pillanatokat) egymas mellé rendelik, s ezek ismétlés révén altalanosnak
hatnak (Réka 2002: 72).

Azért a nyelvi meggy6zés erejérél sem mondtak még le teljesen a reklamkeészi-
tk. Jol tudjak ugyanis, hogy példaul a kéznyelvi formatol szandékosan eltéré nyelvi
megfogalmazasnak nagy a figyelemfelkelt6 ereje. A Negro régen az egyszerti Torok
kéményseprdje szlogennel népszeriisitette a termékét. Kezdetben ez a kis jelmondat
még elegendd volt a hirdetés sikeréhez, mara azonban egy tévés reklamblokkban
erre mar senki nem kapja fel a fejét. Felfigyelnek viszont a kovetkezore:

4) — Csuszok haza Bébibogyo!
— Cool, az este iitkoziink.
Negro. Erét ad a magyar hangnak.

A szoveg figyelemfelkelto erejét a szlengszavak hasznalata adja. A csuszok haza
kifejezés a megyek haza kdznyelvi szerkezetet helyettesiti, az angol eredetii cool
a nagyon jo szinoniméjaként szerepel, mig az dtkoziink a talalkozunk helyett all a
reklamban. A sztenderd reklamszoveg (Megyek haza Kedvesem! Nagyon jo, este ak-
kor taldlkozunk.) azonban szinte semmilyen megkiilonboztetd erével nem birt volna,
ezért cseréltek ki néhany szot szlenges elemekre a reklamkészitok. Igy egyrészt szii-
kiilt azoknak a befogadoknak a kore, akiket a reklam kozvetleniil meg tud szélitani,
hiszen csak a fiatalabb korosztaly érti minden magyarazat nélkiil a szoveget, masrészt
viszont akik nem értették, mit mondanak a reklamban, kivancsiak lettek ra, s megin-
dult a talalgatas a szovegrol. Az interneten is j6 néhany férumhelyet® nyitottak annak
kideritésére, hogy mi is hallhat6é a Negro reklamban. Vagyis elérte a kivant hatast a
hirdetés, hiszen beszéltek rola. A marka egy egész sorozatnyi reklamot készitett erre
a nyelvjatékra épitve, ahogy azt az alabbi példa is mutatja:

(5) — Cool vagy Mari, csuda a piercinged.
— Csitulj mar, ha ne tudja az egész falu.
Negro. Erét ad a magyar hangnak.

2 http://www.nlcafe.hu/forum/?fid=441&topicid=181242, http://www.hoxa.hu/?p1=forum_
tema&p2=45094, (utols6 letdltés: 2011. marcius 3.)
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A korabbi reklémbél mér megismert cool sz6 mellé a szovegbe ismét bekeriilt
egy, az angolul nem beszél8k, illetve az id6sebbek szdmara nem érthetd kifejezés, a
piercing, amely magyarul a testékszer szoval adhat6 vissza. Emellett kontrasztként
jelenik meg a reklimban a modern beszéddel ellentétesnek haté falusi 6ltézet és a
videki taj megjelenitése is. A Negro e reklamja rdadasul kihasznalja az emberek azon
elvarasat is, hogy a tv-néz6k a révid folytatasos torténeteket szeretik. Az (5)-6s példa
a (4)-es folytatdsa volt, s bar a két reklamspot szerepléi kozt megtortént dolgokrol
a hirdetés nem tudésitott, azok implikatiraként mégis kikovetkeztethetdk a rovid
parbeszédekbdl. A megkiilénboztetést a Negronak ez a kampénya a nyelvi kifejezés
altal érte el, a rekldm hangossaga és harsanysaga pedig a termék torokra gyakorolt
kedvez0 hatésat és a szlogen (Erdt ad a magyar hangnak) igazsagértékét kozvetitette
hitelesen.

Nem csupén a modern és a szlenges beszédmod bir figyelemfelkelts er6vel, ha-
nem ennek az ellentéte, azaz a nyelvjarasi beszéd is. Hiszen ilyenkor is a kéznyelvi
normatdl valo eltérésre kapjak fel a fejiiket a tv-néz6k. Egy-egy markéns nyelvjarasi
jellegzetességgel pedig konnyedén el lehet adni az adott tijegység termékét, ahogy
azt az alabbi példa is mutatja.

(6) — Osz6l t6 ronddson, fiacskam?
— Osz6k hat!
— Mit 0szol?
— Csak a haziasat, Anyukam!
Hazias izek Szogedrdl. Mindmdogotte.
— Mog hat, Anyukam!

A Szedegen készitett ételkonzervek népszeriisitéséhez az ¢-zés is hozzajarul, s a
nyelvjarasi beszédmod mintegy a reklam igazmondasat prébalja erdsiteni.

A régota piacon 1év6, mar bevezetett markak azt is megengedhetik maguk-
nak, hogy reklamjukban verbalisan nem is szerepeltetik az eladni kivant terméket.
Az italok koziil a Coca-Cola mar régéta él ezzel a stratégidval, hiszen a brand ren-
delkezik egy csak ré jellemz6 kozlési moddal, szinvilaggal, zenei stilussal. A Coca-
Cola mindig is imazst probalt eladni és életérzést akart kdzvetiteni. Mindezt pedig
ugy tette, hogy a reklamjait 4llanddan véltoztatta és aktualizalta, s arra torekedett,
hogy mindenkinek eljusson az iizenete. A célcsoport kijelolését az alabbi reklamjuk
nagyon talaléan €s humorosan oldja meg, elérve, hogy senki se érezze magat kire-
kesztve a cimzettek koziil:

(7) Kicsiknek, nagyoknak, telteknek és karcsiiaknak, optimistaknak és pesszimis-
taknak, a biztonsag megszdllottjainak és a veszélyesen él6knek, az egyéniségeknek, a
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feltorekvéknek és a léhiitéknek, azoknak, akik gondolnak a jovire, a révidlatoknak,
a tavollatéknak és az elrelatoknak. A fold felett lebegdknek, a foldon jdaroknak,
azoknak, akik szeretik a meglepetéseket. Ejjel, nappal, vton, utfélen, Dundn innen,
Dundn til, a pusztan és a Balaton hulldmain, esé el6tt és esS utdn, randevira és
csaldadi ebédre. A romantikusoknak. Azoknak, akik szeretnek, akik nem, akik szivbdl,
akik igazan. A beilleszkedSknek, a kiemelkeddknek, a tiszta lelkiieknek, a mosolygo-
saknak, a zdrkézottaknak, és a boldogsdgtdl orditoknak. Egyediil, kettesben, egyiitt a
csaladdal, neked és nekem, nekiink, mindenkinek.

A reklamspot az ellentétekre €piil, s az emberi sokféleséget a film a kolastiveg
megszemélyesitésével éri el, s az atvitt értelmi kifejezések (pl. feltorekvik, fold fe-
lett lebegdk, kiemelkedok) esetén a képi megjelenités literalizalja a szoveget, vagyis
a sz0 szerinti jelentést kozvetiti.

Ahogy az idézett példa is mutatja, a Coca-Cola nem jeleniti meg reklamjaiban
az izt nyelvileg, nem dicséri a termékét, s egyetlenegy gasztroterminus sincs a fenti
szovegben, ezt azonban mégsem hianyolja senki sem, hiszen mindenki megszoli-
tottnak érzi magat egy kicsit, s a képi és nyelvi jatékok megfejtésével észrevétleniil
is bevonédik a reklamba. Ez napjaink reklamkommunikécidjanak j irdnyzata: a be-
fogadd bevonasa, s az informalés helyetti szorakoztatasa. Ez osszefliggésbe hozhato
azzal is, hogy manapsag az értelmi alapt reklamok mellett egyre gyakoribbak az
érzelmi hirdetések. A két csoport kozti kiilonbség Simpson (2001) szerint az, hogy
az értelmi alapu reklamok explicitek, konnyen megfejthetéek, mindig tartalmazzak a
marka nevét és a cég logojat, vagyis a meggy6zés fo itjan hatnak. Ezzel szemben az
érzelmi alapt hirdetések implicitek, vagyis indirekt iton fogalmazzék meg a mon-
danivalojukat, igy a képzelderdnek és a gondolkodéasnak is nagy szerep jut a deko-
dolasukkor. Gyakran hasznilnak valamilyen rejtvényt, talanyt, illetve nyelvi jatékot,
tovabba élnek a narrativak alkalmazasaval is. Mivel az érzelmi reklamoknal nincs
direkten talalva az iizenet, igy a befogadok részérél nagyobb miiveleti erofeszitést
igényel a megértésiik. Az érzelmi alapt reklamok azért rendkiviil hatdsosak, mert a
befogadoknak az izenet megértésekor intellektudlis kielégiilésben lesz részik, igy
oldott hangulatba keriilnek, s konnyebben befolyasolhatok. A reklamot sem tolako-
dasként élik meg ilyenkor, hanem sz6rakoztaté médiumként tekintenek ra.

4. A tv-reklamok a pragmatika szemszogébdl

Az étel- és italreklamok hatasmechanizmusét a pragmatika szemszogébdl is vizs-
galhatjuk (vo. Schirm 2010: 179-182). A figyelem megragadéasanak az érdekében a
tv-reklamok megsértik az idealis kommunikaciora vonatkozé alapelveket. A grice-i
maximék (1975) mindegyike sériil, 4m ez a megsértés a reklamkészitok részér6l
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tudatos, célja ugyanis a manipulalas, illetve a szérakoztatas. Leglatvanyosabban a
minéség maximaja (Ne mondj olyat, amir6l Gigy hiszed, hogy hamis vagy amelyre
nézve nincs megfelelé bizonyitékod!) sériil, hiszen a tv-reklamoknal a manipulalas
¢pp a hamis igéretek, az ellentmondéasok és a félretdjékoztatas révén valdsul meg.
A grice-i mennyiség maximaja (Ne mond;j se tébbet, se kevesebbet, mint amennyi
szitkséges!) sem valosul meg maradéktalanul. A b8beszédiiség a 15-60 masodperces
id6korlat miatt ugyan nem jellemz6 ezekre a hirdetésekre, azonban az informaciohi-
any mar gyakori: a szandékos elhallgatas és a csupéan részleges informaciokozlés is
a manipulalést szolgélja. A méd maximéaja sem teljesiil a rekldmspotokban. E szerint
az elv szerint elvaras volna az érthetdség, a tomorség, valamint a kétértelmiiségek és
a homalyossagok keriilése. Az étel- és italreklamok j6 része megsérti ezt a kivénal-
mat, hiszen a képi és nyelvi jatékokat, a homonimaékat és a tobbjelentésii szavakat
tartalmazo reklamok éppen a nem egyértelmii olvasatuk miatt képesek magukra fel-
hivni a figyelmet.

A hatasossagot a grice-i maximék szandékos megsértésén tul a vizsgalt rekla-
mok egyéb kommunikacios stratégidk segitségével is megprobaljak eléri. Mivel a
tv-néz6k megnyerése a cél, ezért fontos, hogy udvariasak legyenek az iranyukban.
Ez egybevag Leechnek (1983) az udvariassagra vonatkozé alapelvével (Minimali-
zaljuk az udvariatlan gondolatok kifejezését és maximalizaljuk az udvarias gondo-
latok kifejezését!). Leech elméletének az egyik vezérfonala a partner érdekeinek az
elotérbe helyezése. Ezt hasznaljak ki a hirdetések készitéi is. Hiszen a reklamok épp
azaltal manipuldljak a célkozonséget, hogy latszolag az & érdekeiket veszik figye-
lembe. Példaul a kiilonféle arakcidkat hirdetd étel- és italreklamok a leechi tapintat
maximajanak (Minimalizaljuk a partner koltségét és maximalizaljuk a hasznat!) pro-
balnak latszolag megfelelni, mikézben a cél épp az én hasznénak a névelése, vagyis
minél t&bb termék értékesitése. Gyakori stratégia a reklamozandé termék dicsérete,
s ezt rendszerint dsszekapcsoljak a fogyasztora gyakorolt pozitiv hatéssal is, vagyis
a terméken keresztiil kozvetetten a partnert is dicsérik, azaz megfelelnek a jovaha-
gyas maximajanak (Minimalizaljuk a partner lesz6lasat €s maximalizaljuk a partner
dicséretét!), illetve a plakatok a befogad6 egyetértését és rokonszenvét is megpro-
baljék felkelteni. A vératlan dolgok, az egyéni széalkotasok, az elvarttdl kiilonbozd
beszédmod hasznalata, illetve a szavak kiilénboz0 jelentésrétegeinek a felhasznélésa
pedig az érdekesség elvét (Mondjunk olyat, ami vératlan, ezért érdekes!) elégiti ki. A
Pollyanna-elv (Keriiljiik a kellemetlen témakat és részesitsiik elényben a kellemese-
ket!) is érvényesiil a reklamokban, ugyanis az étel- és italreklamoknal is f& stratégia
a kellemes dolgok (boldogsag, siker, egészség, fiatalsag, szépség) hangoztatasa. Ha
a hétkdznapi kommunikaciéval hozzuk parhuzamba a tv-reklamok iizenetét, akkor
még a leechi fatikus maximét (Keriiljiik a csendet és tartsuk széval a partneriinket!)
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is tudjuk értelmezni. Mivel a televiziéban a reklamblokkok sorra megszakitjak a
miisorokat, igy kéretleniil is “széval” tartjék a befogadokat, raadasul hangosabbnak
is érezziik a reklamokat, s hidba kapcsolunk 4t mas csatornéra, gyakoriak a reklam-
blokkok kozti atfedések, igy vélik ez az udvariassagi elv valdjaban udvariatlanna,
a tv-reklam pedig erbszakos médiumma. Ezt a tolakodést prébaljék a reklamok a
szorakoztatdssal, a sorozatszertiséggel és a nyelvi jatékokkal enyhiteni.

5. Osszefoglalas

Osszegzésképpen megallapithat6, hogy napjainkban sokféle kommunikacios
stratégia létezik az ételek és az italok eladdsara, s ezek nagy része teljesen azonos
a mas termékek reklamjainal megszokott technikdkkal. S bar felmérések szerint a
befogadok is az izeket tartjak a legfontosabb tényezonek e termékek vasarlasakor,
a hirdetések mégsem az izek kommunikalasara helyezik a hangsilyt, ugyanis azt
tartjak, hogy az iz szerepének elsédleges igéretként valé felhasznaldsa kidobott pénz
(Newman 2008: 203), hiszen a fogyasztok ritkan alapozzak csupan a reklamok nyel-
vileg kodolt {zterminusaira a déntésiiket. Ugyanis 6k mérkakat, érzéseket, érzelme-
ket akarnak venni és igénylik az illuziokat.

A tanulmany elején feltett kérdésre (Mi az étel- és italreklamok sikerének a titka:
a gasztroszokincs vagy valami més?) visszatérve tehat azt mondhatjuk, hogy ha-
bar létezik gasztroszokincs, azonban nem a lexikalis anyag felhasznalasatol lesznek
egyediek és emlékezetesek a hirdetések, hanem attél, hogy informalas helyett $z0-
rakoztatjak a befogadokat és valami Gjat kinalnak. Valahogyan megkiilonboztetik
magukat versenytarsaiktél. Ez a megkiilonboztetés képi vagy nyelvi szinten is vég-
bemehet, utobbi esetben a sztenderdtdl és a szituaciotol eltéré beszédmodnak van
kiilondsen nagy ereje.

Azt mondjak, evés kdzben jon meg az étvagy, igy csak arra tudom a tanulmany
olvasoit biztatni, legyenek akér reklamkeriilok, akar reklamkedveldk, hogy félretéve
az attittidjiiket, izlelgessék és kostolgassak egy kicsit a tv-reklamok e szeletét, hiszen
csak akkor tudjék lemérni, hogy a leirtakban vajon igazam volt-e vagy sem. De azért
vigyazzanak, meg ne fekiidje a gyomrukat a sok reklam!
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