Az identitas nyelvi jel616i a reklamokban

SCHIRM ANITA

Az identitas nyelvi jel6l6i a reklamokban

Hirdetési célu tarsadalomban éliink, ahol mindenki érvényesiilni, eladni, manipulalni
akar. Mindenhonnan reklamok 6zone zudul rank, akar akarjuk, akar nem. Kutatasok
szerint naponta kb. 300-600 reklamhoz k6t6d6 inger ér el benniinket, ebb6él azonban
csak mintegy 25-70 jut el a tudatunkig, ebbdl pedig kevesebb, mint 10 lesz rank
olyan hatdssal, hogy emlékezziink is ra, és esetlegesen valtoztassunk is a
viselkedésiinkon. Oriasi reklamzajban éliink tehat, amikor egy-egy termékcsoportbél
rengeteg verseng egymassal a fogyasztd figyelméért. Ebben a versenyben méar nem
elég a termék jellemz6it elmondani, nem elég informacidkat kdzolni az arurdl, hanem
torténetet is kell mondani, valamint szérakoztatni is kell a kozonséget, sot identitést is
kell nekik igérni.

A reklamok Réz Andras (2004) szerint identitdsképzd iizenetek, amelyek a
fogyasztokat kategoéridkba sorolva termékeket ajanlanak nekik, s a termékek
megvasarlasaval egyuttal identitdst is igérmek. Ennek célcsoportonként és
termékfajtanként mas és mas eszkozei vannak. Tanulményomban az identitas
definialasa (1. fejezet) utan a reklamok segitségével torténd identitasképzés nyelvi
elemeit tobbféle marka és termék reklamjabol hozott példakkal illusztralom (2.
fejezet), majd pedig egy felsdkategorias termékeket gyartd cég, az Apple reklamjait
elemezve arra keresem a valaszt, hogyan kozvetitik a marka hirdetései az ,,Apple-
€rzést”, azaz milyen nyelvi €s nem nyelvi jeloldi vannak a cég altal felépitett
identitasnak. (3. fejezet)

1. Az identitas fogalma

Az identitds azonossagtudatot jelent, annak tudatositasat, hogy kik és mik vagyunk'.
Sas Istvan definicidja szerint ,,6nmagunk megitélése és masok megitélésének alapjan
a rolunk kialakulé kép, amelyhez igyeksziink viszonylag tartésan htiek maradni.”
(Sas 2007a: 203) Az identitds a szocializacié soran alakul ki, s ez biztositja

! Magyar virtuélis enciklopédia:
http://enc.phil-inst.hu/1enciklopedia/fogalmi/szoc/identitas.htm
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személyiségiink azonossdgat. Azonban maga az identitds sem kezelhetd egységes
egészként, ugyanis mindenkiben tobbféle éntipus van egyszerre jelen a valos én, az
idealis én, a képzelt én és a vagyalom én. (Timar 2007: 34) A valés én: amilyenek
vagyunk, ez onértékelésiink alapja. A képzelt én: amilyennek mésok latnak
benniinket, ez a fantazia sziileménye. Az idedlis én: amilyenek szeretnénk lenni,
vagyis ez az elveket és az elhatdrozasokat testesiti meg, mig a vagyalom én:
amilyennek szeretnénk, ha masok latndnak benniinket. Az egyes én-ek kozt
kiilonbségek és ellentmondéasok vannak, hiszen a vagy és a valosag csak ritkan esik
egybe, az ellentétes impulzusok pedig kognitiv disszonanciat eredményeznek, s sok
reklam éppen ezt hasznalja ki. Szandékosan kognitiv disszonanciat teremtenek, majd
azonnal megoldast is kindlnak a helyzetre: megmutatjék a fogyaszténak, hogy milyen
a reklamozott termék nélkiil, és alternativaként rogton felkinaljak az idedlis ént, amit
a hirdetett aruval érhetnek el, s ezzel gyakorlatilag mar csokkentik is a létrejott
kognitiv disszonanciat.

2. A reklamok identitasa

Sas Istvan a fogyasztast az identitdsok vésaranak tituldlta, azt fejezve ki ezzel, hogy
napjainkban a valahov4 tartozast a hagyomanyos modon egyre nehezebben élik meg
az emberek, igy a vasarlassal probaljak kiélni ilyen jellegli igényeiket. (Sas 2007a:
202) Azaz a boltban mar nem csupan egyszerii termékeket vesznek a fogyasztok,
hanem identitast is valasztanak maguknak, amikor egy adott méarka mellett dontenek.
Ez az identitas természetesen csupan illizid, egy vagy megtestesiilése, hiszen sokszor
csak a képzeletiink ruhdzza fel a targyakat kiilonféle absztrakt tulajdonséagokkal.

Régebben a reklamok az identitasépités kapcsan a Maslow-féle piramis
sziikségleteinek kielégitésével céloztak meg a befogadokat. Azonban mara mar a
piramis aljan 1évd alapsziikségletek és vagyak onmagukban nem elegendéek a
figyelem felkeltéséhez, éppen ezért nem is igérnek ezekhez kapcsolodo identitast.
Hiszen szinte minden termék megadja a fizioldgiai ¢és biztonsagi sziikségleteket, a
szeretetet és a kozosséghez valo tartozas érzését is. Ezek helyett az elismerésre és az
onmegvalositasra helyez8dik a hangsily, és idedk, eszmék segitségével kozvetitik a
reklamok a hén 4hitott identitdst, ahogy azt példaul az ,Elj szivbsl!”; ,Hagyj
nyomot!”; ,,Gondolkozz masként!” ; A Te utad!” jelmondatok is mutatjak.
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A fogyasztok nem csupan a termékek miatt vasirolnak, hanem az azokhoz
kapcsol6do érzésekért is. (Tordcsik 2007: 19) A fogyasztas racionélis, azaz ésszerti és
funkciondlis formaja mellett ugyanis megkiilonboztethetjiik az emocionalis véséarlast
is, amely szimbolikus jelentdségli. Ennek egyik tipusa az 6nmegnyugtaté fogyasztas,
amikor a vasérlas pozitiv érzelmeket valt ki, mig a masik tipus az identitashoz kstédd
onkifejezd fogyasztds. Ennek sordn a megvasarolt termék fejezi ki személyiségiinket,
s altala pozitiv képet tudunk magunkrdl kifelé sugérozni. (Torécsik 2007: 21)

A rekldm rendkiviil érzékeny a vilagban torténd valtozasokra is. Susan Greenfield
szerint ,,a XXI. szazad emberének identitdsa valsdgban van, vagy legalabbis jobban ki
van téve a valtozdsoknak, mint eddig barmikor.” (Greenfield 2009: 119) Az Identitas
a XXI. szdzadban cimili kényvében a szerzd négyféle identitast mutat be: a Valaki-
létet, a Senki-forgatokonyvet, az Akarki-létet és a Heuréka-forgatokonyvet. Mivel
ezek a forgatokonyvek és identitisok a reklamfolyamatokban is szerepet jatszanak,
ezért roviden ismertetem Oket. A Valaki-forgatokonyv olyan identitast jeldl,
amelynek hatérait testiinknek az idébeli és térbeli kiterjedése jeloli ki. Greenfield
szerint azonban ez a vilagos identitds idével egyre atlatszobb és egyre torékenyebb
lesz, hiszen a kiilénféle technolégidknak koszonhetéen egyre inkabb a képernyén
keresztiil €ljiik az életlinket. Ezt mutatja az internetes tarsas kapcsolati halézatok
(iWiW, Facebook) népszeriisége, a megallithatd és visszatekerhetd digitalis
televizidaddsok elterjedése, a mobil- és tablaszamitogépek segitségével torténd
allandé informéciocsere lehetésége és a folytonos digitdlis térben torténd
kozléskényszer (a Twitteren, a Skype-on, a mobilon) is. Az internetes és digitélis
vildgban azonban gyakran hamis személyazonossag konstrualédik vagy épp elveszik
a személyiség. Az identitds teljes hidnya Senki-személyiséget hoz létre, mig a
vilaghélén jelenlévd csoportokban résztvevd egyed kollektiv identitassal ruhazodik
fel. Ez a kozosségi identitds az Akarki-forgatkdnyv, amikor a személy elnyomja
magdban egyedi ismertetdjegyeit s a csoport barmely més tagja, azaz akarki lehetne.
Azonban e hérom identitds egyike sem jelent 6nmagiban megfeleld eszkozt a
boldoguldshoz és az 6nmegvaldsitashoz, Greenfield szerint sziikség van még ezek
mellé a kreativitdisbol fakado identitisra, azaz a Heuréka-forgatokonyvre is.
Napjainkban a technoldgia révén egyszerre tudunk eszkdzoket, valamint id6t és teret
kapni ahhoz, hogy olyan vilagot hozzunk létre, amelyben a négyféle identitas
egységes egészet alkot. (Greenfield 2009: 119-269) A reklamoknak pedig ezeket az
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identitasokat felhasznalva és megcélozva érdemes a fogyasztok figyelmét
felkeltenitik.

A XXI. szazadban a valdsigos kozosségek meggyengiiltek és széthullottak, a
fogyasztok koziil sokan nehezen tudjak definidlni az identitdsukat, ezért virtualis
kozzoségekhez csapddnak. Az ingergazdag kibertérben pedig ,,a markék a szeretet és
az identitds valutai”, azaz itt a markdk és a fogyasztok éltal birtokolt javak
fontosabbak lesznek, mint az, hogy valdjaban kik is 6k, milyen valédi identitassal
rendelkeznek. (Greenfield 2009: 155) Ebbél kovetkezik az is, hogy amig ,kordbban a
reklamiizenetek 1étezd csoportok tagjait kivantdk megszolitani, napjainkban maga a
reklam konstitualja a csoportokat.” (Réz 2009)

A reklamokban hasznalt identitasképzésnek minden célcsoport esetén mds €s mas
eszkozei vannak. A célcsoport kijelolésére azért is sziikség van, mivel nem lehet
valogatas nélkiil mindenkinek mindent eladni. (Szant6 2010: 6) Amikor a reklamozok
meghatarozzak, hogy mely csoportot célozzak meg lizenetiikkel, egybdl kredlnak is a
potencialis vésarloréteg szamaéra egy identitast. Ennek a célcsoportkijeldlésnek és
identitasképzésnek fontos nyelvi elemei vannak. Ezek kozé az elemek kozé tartoznak
a megsz6litdsok és egyéb kapcsolatfelvevé nyelvi elemek, példéul a koszonések, a
kérdések, a korosztalyi és statuszbeli megkiilonboztetést is kifejezd tegezd €s magazd
forméak, a kiilonboz6é személyes névmasok (neked, tiéd), a visszahaté (magad) €s
altalanos névmasok (mindenki, barki, akarki, senki), a birtokos személyjeles
kifejezések (vildgod) és a csoportképzé fonevek is (pl. ember, orszag, csalad). A
felhasznélt nyelvi elemekkel a reklamozok azt a hatast probaljadk meg elérni, hogy a
befogaddk megszolitottnak érezzék magukat. (Szant6 2010)

Az identitasképzésre és a csoportkijeldlésre hasznalt nyelvi elemek koziil a személyes
névmasok jelennek meg talan a leggyakrabban a reklamokban. Ez nem is meglepd,
hiszen az identitas kozvetleniil az elmében, kozvetetten pedig a személyiségiinkben
tiikrozddik vissza, s mindkét megjelenési formaban fontos szerep jut a névmasoknak.
Ugyanis ,,az elme a nyelvtani elsé személy szemszogébdl szemlélt identitds”, a
személyiség pedig ,,ugyanaz, de a nyelvtani harmadik személy szemsz6gébdl nézve.”
(Greenfield 2009: 117) A reklamok altal kifejezett identitds kapcsdn az elsd és
masodik személyli személyes névmasok lesznek igazan érdekesek. Ezek pragmatikai
kotottségliek, jelentésiik a kontextusbol toltédik fel. Az elsé személyli névmasok a
beszélére, mig a masodik személyiiek a befogadora vonatkoznak.
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A személyes névmasok segitségével a reklamozok kozvetleniil is meg tudjak szolitani
a befogaddkat, ahogy azt a ,,Te kinél bankolsz?” példa is mutatja. Am az is gyakori,
hogy a megszolitottat egy kozos, a termék altal kiépitett identitdsba prébaljak
bevonni, ilyenkor a ,,mienk” személyes névmas jelenik meg a hirdetésben. Példaul:
,»Ez a szépség a mienk. Helia-D. Az 6r6k n6”.

A névmasok arra is alkalmasak, hogy a fogyasztot egy csoporttal és az ahhoz két6dé
¢letstilussal hozzék kapcsolatba, azaz referenciacsoportképzd erejiik van. Az egyes
szam masodik személyili és a tobbes szdm harmadik személyli személyes névmasok
(,,te” és ,,0k™) egyiittes hasznalata a befogad6tdl vald kiilonbdzést, mig az egyes szam
masodik ¢és tobbes szdm elsé személyiiek (,te” és ,mi”) a befogaddval vald
azonossagot képesek kommunikédlni, ahogy azt a Holgyvilag ujsagnak ,,A mi
vilagunk a tiéd is” szlogenje példazza.

A fogyasztd gyakran torekszik Onigazolasra. (Brochand-Lendrevie 2004: 108) Ezt
kihasznalva a reklamozok a termék altal kozvetitett identitdsnak és a fogyasztd
énképének az azonossagat, vagy épp a termék altali elérését hangsulyozzék. Erre a
stratégiara épit a Ford Focus reklamja is: ,Ez valami egészen kiilonleges, valami
egészen egyedi. Egészen olyan, mint Te. Szerintiink Neked is j6l allna”.

A névmasok koziil az altalanos névmasok is gyakori elemei a reklamoknak, koziiliikk
is a gyljtd névmasok (mindenki, mindenkor, mindenhovd) a legkedveltebbek. A
gyljté éltaldnos névmasok jellegzetessége, hogy egy halmaz minden elemére
egyiittesen vonatkoznak. (Kugler— Laczké 2000: 170) A gytijté altalanos névmasokat
tartalmazoé hirdetések az emberek kozosségi identitasat célozzak meg, azaz az
Akarki-forgatokonyvre épitenek. A megszoélitott altaldnossiga miatt az egyedi
ismertetdjegyeiktdl megfosztott embereknek cimezik a reklamozok ezeket az
tizeneteket, ahogy azt az alabbi (1-4) példék is mutatjak:

1. ,Bér nem vagyunk egyformdk, pénziigyei mindenkinek vannak” (ERSTE
Bank)

2. ,Lipton Yellow Label. Egy korty inspirdci6. A Lipton mindenkit inspiral
valamire.”

3. ,Mindenkinek megvan a sajit vildga. On milyet képzel el maganak?” (MKB
Bank)
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4. ,Mert mindannyiunkban ott rejlik a gyengédség. Milka. Merj gyengéd
lenni.”

A ,,mindenki” névmds azonban nem mindig gy(ijto jelentésben all. A Garnier Skin
Naturals szlogenjében (,,Mindenkinek lehet szép bore akar 1099 Ft-ért”) szerepld
,,mindenkinek” alak megenged6 névmasként is értelmezhetd, azaz a ,,barki”, ,,akarki”
szavakkal helyettesithetd, vagyis a halmaz minden elemére kiilon-kiilén
vonatkoztathato.

Az Akéarki-identitast célozzdk meg a tagadd altalanos névmast tartalmazo
reklamszlogenek is (példaul: ,,Senki nem tud ellendllni a megtjult Zewa Deluxe
puhasdginak™), ezek ugyanis azt sugalljak, hogy ,,a halmazban nincs olyan elem,
amelyre érvényes lenne az allitas.” (Kugler—Laczké 2000: 171)

A névmasok mellett a reklamok altal kozvetitett onmegvalésitds és Onkifejezés
kedvelt kifejezbeszkozei a kiilonféle metafordk is. A metafora hasonlésagon alapul,
ennek segitségével konkrét dolgokkal absztrakt jellemzoket lehet lefrni, igy a
reklamozni kivant életstilus szemléletesebbé tételére is alkalmasak ezek az eszkozok.
Az énkép kommunikalasanél gyakran hasznalt eszkoz az élet—utazas metafora, aminél
az Gtkozben levés, az utazas folyamata az identitds keresését, mig az ut megtalalasa
az énkép meglelését fejezi ki. Ezt a metaforat alkalmazza a Theodora 4svanyviz
alabbi reklamja is:

»,Megtaldlni a sajat utunkat és jarni rajta, atélni a kivételes pillanatokat és
élményekkel gazdagodni. Ez az, amit6] mindannyian kiilonlegesek lesziink, ahogy a
Theodora is, amelyet egyedi foldalatti Gtja soran a természet megsziil és asvanyi
anyagokkal gazdagit. Theodora. A feltoltddés egyedi forrasa.”

Az idézett reklam az értékeket egy asvanyvizhez tarsitva kindl a fogyasztéknak
identitast, azt hangstulyozva, hogy a termék megvasarlasaval 6k is kiilonlegesek és
egyediek lesznek. A Gosser sor reklamja is hasonl6 stratégiat hasznal:

,Te mar megtalaltad az igazit, de fontos, hogy jatszhass. A sajat utadat jarod, de a
baratokra mindig van id6d. Megkiizdottél a sikerért és megvan a sajat valasztasod.
Neked is ugyanaz fontos, ami nekiink is szamit. Ertéket képvisel 150 éve. Gosser.”

46



Az identitas nyelvi jel616i a reklamokban

2

Az lizenet a ,te” személyes névmas altali megszdlitassal indit. A hallgatd
identitasanak a kijelolését a ,neked” személyes névmadas hasznalata mellett a
hirdetésben kétszer is megjelend ,,sajat” szo hangsilyozza, amely mindkétszer egyes
szam masodik személyii birtokos személyjelet tartalmazo, metaforikus szerkezetben
(,-sajat utadat”, ,sajat valasztdsod”) fordul elé. Az egyéni identitast azonban kollektiv
identitdssd véltoztatja a hirdetés, kiemelve a fogyaszté és a Gosser hasonlésagat:
,»Neked is ugyanaz fontos, ami nekiink is szamit.” A reklamszoveg mindenki szdméara
igazként tarthat6 allitasokkal probélja a befogadokat manipuldlni, s minden egyes

tagmondat egy-egy élethelyzetet villant fel.

kifejezésének: egyrészt a szituaciobdl jelentéssel feltoltédd névmasok segitségével
helyezik el a befogadokat a hirdetések valamely referenciacsoportban, masrészt
viszont az 6nalld jelentéssel biro, tartalmas szavak (pl. kiilonleges, kivételes, egyedi,
sajat) jarulnak hozza a sugalmazni kivant énkép kozvetitéséhez.

A tovabbiakban azonban elszakadva a magyar példaktél egy olyan nemzetkozi
markat mutatok be, amely nem a névmasokra és nem is igazin a nyelvi jelolok
felhasznaldsara épitette az identitésat, s amelynek magyar nyelvii reklamja még a mai
napig sincs, mivel a cég nem tartja akkora piacnak orszdgunkat, hogy magyarra is
leforditsa a hirdetéseit. Ennek ellenére azonban fontosnak tartom épp ezt a markat
bemutatni, mivel egy tipikus szeretetmarkérél van sz6, azaz olyanrdl, amelyeknek a
fogyasztok adjék meg az identitasat. Kevin Roberts szerint (2004) a szeretetmérkakat
személyes kapcsolat fiizi a fogyasztokhoz, ezek ugyanis olyan maérkék, amelyekhez
az emberek tilzottan, mar-mdr ésszeriitleniil ragaszkodnak. S bar elvileg barmi vélhat
szeretetmarkavd, hiszen a vasarlo donti el, hogy mit is szeret val6jéban, a
szeretetmarkak k&zé mégis elsddlegesen prémiumkategérias termékek tartoznak.

3. Az Apple-identitis: azaz hogyan kommunikalnak az Apple reklamjai

Az Apple szamitogépeket (iMac és MacBook gépeket), tablaszamitogépeket (iPad-
cket), zenelejatszokat (iPod-okat), kiilénb6z6é szoftvereket (pl. az iTunes-t) és
mobiltelefonokat (iPhone-okat) gyart. ,, Termékeik f6 jellemzsi az egyszerliség, a
kozérthetdség, a megbizhatosag, az elegancia és a szépség.” (Gruber 2007: 1)
Mindezeket egy kozos identitasba gyurva kinéljék a fogyasztoknak a hirdetéseikben,
megteremtve ezzel a presztizsmarka f6 jellemzOit. A vasarlok rendkiviil
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ragaszkodnak ehhez a mérkdhoz, amit az is bizonyit, hogy a szeretetmarkakkal
foglalkozé honlap® abszolut toplistdjanak 3. helyén az Apple all. A technolégia
kategoriat pedig a cég az 1. helyezettként vezeti, s ebbe a kategéridba az egyes
termékei még kiilon is bekeriiltek, és azok is elékeld helyet foglalnak el: az iPod a 2.,
az iTunes a 7., az iPhone pedig a 20. a ranglistin a 2011 szeptemberéig beérkezett
adatok szerint. A honlapon olvashaté vallomasok alapjén egyértelmiien kijelenthetd,
hogy az emberek magukénak érzik a cég ltal sugallt identitast.

A cég a termékei mellett egyedi gondolkodasarol és kiilonc magatartdsarol is ismert, s
ez a szemléletmod a reklamjaikban is tetten érhetd. Az egyszeriiség és a letisztultsag
kulcsfogalmak az Apple reklamokban, s ezek mind képileg, mind pedig nyelvileg
megjelennek a hirdetésekben. A képi megvalésitast tekintve ez azt jelenti, hogy a
hirdetések konnyen attekinthetéek, soha nincsenek tulzsufolva. Az egyszerliség
megjelenik tovabba a vélasztott logdban is, amely az évek soran egyre letisztultabba
valt: kezdetben egy almafa alatt il6 ember sziluettjét hasznaltdk, 4m ezt tul
bonyolultnak talaltak, s végiil egy megharapott alma lett a cég jelképe. Ez az alma
eleinte szines savokra volt osztva, majd sziirkés metal, illetve {iveg kinézetii lett.
(Gruber 2007: 2) Az alma log6 valasztasanak okairol és az embléma jelentésérdl sok
vérosi legenda kering. Az egyik feltevés szerint ,,az alapitok a 70-es évek kozepén
pont egy almaskertben dolgoztak, amikor nagyon megfogta ket a tiltott gylimdles,
mint szimbélum”. Egy masik magyardzat szerint a megharapott alma Alan Turing
matematikusra utal, aki cidnnal mérgezett almaval kovetett el ongyilkossagot’.
Akarmi miatt lett is az alma a cég jelképe, mindenképpen j6 vélasztas volt, hiszen
szamos dolgot szimbolizal: a bliinbeesés gyiimolcseként a tiltott tuddst, a megismerést
jelképezi, emellett azonban a tiltott szerelemre is utalhat. (Hoppél-Jankovics—Nagy—
Szemadam 1994: 23)

Az egyszeriiséget, illetve a termékskalabol vald kiemelkedést az egyedi fehér szin
hasznélatival is probélja az Apple fokozni, az altaluk &rusitott zenelejatszok (az
iPodok) fehér fiilhallgatdja ugyanis a piacon sokaig egyediildllé volt, s ma is a
legtobben errdl az attributumardl ismerik fel a terméket, tovabba a MacBook sorozat
egyes darabjai is hofehérek. Ezt a fehér szint a massag és a megkiilonboztetés

? http://www.lovemarks.com
3 http://www.nemzetigeografia.hu/node/1070/miért-pont-alma.html
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eszkozeként hasznélja a cég. A fehér szinnel kapcsolatban a fényre, a josagra, az
artatlansagra és az egyszerliségre asszocialhatunk.

Az eurépai szinszimbolikdban ugyanis a fehér a tokéletesség szine: a biztonsagot, az
egyszeriiséget, a tisztasigot, az 4rtatlansagot, a vildgossigot és a hideg
visszafogottsdgot szimbolizalja. A high-tech hirdetésekben, igy az Apple esetén is
pedig még az egyszerii kezelhetdséget és a tokéletességet is sugalmazza. Emellett
megkiilonboztetd szerepe is van, a luxust, az elokeléséget és az eleganciét képviseli.
Régen a fejedelem szine volt a fehér, s késobb is az elokelok kivaltsaga volt.
(Hoppal-Jankovics—Nagy—Szemadam 1994: 206) Manapsig ugyanezt az érzetet
probalja a cég a fehér szin hasznélatéval kozvetiteni.

Mivel az Apple éltal gyértott termékek legfobb iizenete is az egyszeriiség, ezt
kapcsoljak &ssze a luxussal és az elegancidval. Ahogy a plakatjuk iizenete is mutatja
»oimplicity is the ultimate sophistication”, azaz: , Az egyszeriség a végsd
kifinomultsag.” (1. kép)

Simplicity
is the
ultimate

fcat

Black tie optional.
@

Thisk different’

1. kép 2. kép

A hirdetés érdekessége, hogy képileg a reklamozandé termék meg sem jelenik rajta,
helyette az Apple szimbdluma, az alma all a reklam fokuszaban. Az egyszerliség
mellett az elegancia, a kifinomultsag és a méasoktol vald eltérés is fontos iizenete az
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Apple reklamjainak. A 2. képen lathaté hirdetés szovege ezt példazza: ,Black tie
optional” — azaz ,A fekete nyakkendé €s a szmoking nem kotelezé”, vagyis a
hirdeték ezéaltal azt az lizenetet sugalljak, hogy egy Apple szamitégép mar
onmagaban is Oltoztet. A plakat hatdsossagat és humorossdgat még az is fokozza,
hogy a képen lathaté szamitogép fedelének sotét szinvilaga a csokornyakkendd
érzetét is felkeltheti a befogaddban.

A kifinomultsdg nem csupan a termékek stilusara és kinézetére vonatkozik, hanem
arra is, hogy ezek a gépek (a konkurens markakkal ellentétben) mindig megbizhatéan
mikodnek, s a felhasznaldok intuitiven, mindenféle technikai és informatikai
eloképzettség nélkiil is konnyedén tudjak hasznalni Oket, ezért arra is iigyelnek a
rekldmozdk, hogy ez az egyszeriliség ne csak a termékekben, s ne csak képileg, hanem
a nyelvi megfogalmazast tekintve is egyértelmiien megjelenjen. Ebb6l adédik, hogy a
reklamok nyelvezete is rendkiviil egyszerli, mar-mar talan talzottan is. Nem hangzik
el a hirdetésekben semmilyen szdmitastechnikai szakkifejezés, nincs utalds a
termékek technikai paramétereire sem, nincs semmilyen érthetetlen, idegen szd,
nincsenek rétegnyelvi és csoportnyelvi kifejezések sem benne, gyakorlatilag
visszatérd kulcsszavakat sem taldlunk a hirdetésekben, az iizenet ugyanis a lehetd
legegyszeriibben van megfogalmazva. Nincsenek tobbszordsen sszetett mondatok,
kétértelmii és homadlyos kifejezések sem, nincs semmilyen megfejtendd talany, képi
vagy nyelvi jaték, csupan a puszta, lecsupaszitott {izenet, amely dekddoldsdhoz a
befogaddnak nem kell tal sok miiveleti eréfeszitést tennie, azonban éppen ettdl olyan
egyediek ¢és hitelesek ezek a hirdetések. A reklamkommunikécioban szokasos
stratégiakt6l ez merdben eltérd, mar-mar szokatlan, azonban a cég altal kozvetitett
identitdsnak tokéletesen megfelel ez a kommunikaciés méd. A sallangoktél mentes
egyszerl lizenet ugyanis hitelesnek hat, és jol illik a marka altal kozvetiteni kivant
luxus és elegancia korébe. A termékek ara is erGsiti a felépitett imazst, ugyanis
prémiumkategorids termékekrdl van szo.

Az Apple a jelmondatait is ugy valasztotta meg, hogy azok koénnyen
megjegyezhetdek, egyszeriiek, tomorek és lényegre tordek legyenek: ,,1000 dal a
zsebedben” — hirdették az iPod reklamok, ,,A vildg legvékonyabb notebookja” — volt
a szdvege a MacBookAir-nek, s Uj profi zenei eszkéz szlogennel népszeriisitették az
egyik programjukat. Hosszu ideig hasznalt szlogenjiik volt a ,, Think different!”, azaz
,»Gondolkodj masként!”, s taldn ez a jelmondat példdzza a legjobban az in. Apple-
érzést. Ugyanis a cég mindig arra torekedett, hogy a masoktdl valo kiilénbségiiket
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megmutassa, s a termékeik véaséarldinak is egy olyan identitist adott, amellyel azt
hangsulyozta, hogy 6k méasok és masként gondolkodnak, mint az atlag. 1997-ben az
Apple egy teljes kampényt épitett erre a jelmondatra. A 60 masodperces TV-reklam
szovege alatt kiiloncnek vagy zseninek tartott hirességek fekete-fehér videdit lathatta
a k6zonség. (Gruber 2007: 5) A szoveg a kovetkezd volt:

~Ime az oriiltek. A kikozositettek. A lazadok. A bajkeverdk. A nem odaillé emberek.
Akik masképp latjak a dolgokat. Akiket nem szabélyok vezetnek. Akik nem tisztelik
a status quo-t. Idézheted Oket, vitatkozhatsz veliik, dicsditheted vagy ragalmazhatod
Oket. Amit viszont nem tehetsz meg veliik, hogy figyelmen kiviil hagyod &éket. Mert
megvaltoztatnak dolgokat. Ok mozgatjik elére az emberi fajt. Es mig néhanyan
oriiltnek tartjdk, mi zseninek latjuk Oket. Mert azok az emberek, akik elég Oriiltek
ahhoz, hogy azt higgyék, meg tudjdk véltoztatni a vilagot — azok, akik tényleg meg
tudjak.”

A TV-reklamokban és a nyomtatott hirdetésekben olyan hires személyiségek
szerepeltek, mint Albert Einstein, Bob Dylan, Martin Luther King, John Lennon,
Thomas Edison, Muhammed Ali, Maria Callas, Mahatma Gandhi, Alfred Hitchcock
¢és Picasso. Ennél a kampanynal az Apple 6tvozte az ismert személyiségek hatasat az
egyszeri kozlésmoddal, s a kiilonbségre, a kiilonbozésre helyezte a hangsulyt.

Az Apple tehat egy nagyon erds imazst és identitast épitett fel maganak a jellegzetes
attribitumanak és az egyszeri, minden sallangtél mentes nyelvnek, valamint a
megkiilonboztetés eszk6zének a segitségével. Ezért nem meglepd, hogy a fogyasztok
mar hozzé4 is nyulnak ehhez az imazshoz, atirjak és kiparodizaljak, ezzel persze
tudattalanul is tovabb erésitik a markat. Ezek az atirsok egytttal azt is mutatjak,
hogy a reklamok befogaddja mér nem csak passziv résztvevoként ,fogyasztja” a
reklamokat, hanem képes aktiv részesévé is valni a reklamozasi folyamatnak, akar
markaeltérités révén is.

Ezt az aktiv cselekvd szerepet a technika vivmanyainak és a gyors terjedési
lehetdségeknek a meglétén tal azért is tehetik meg, mert a reklamokban az ismert
embléméknak és markajeleknek mar olyan erds az el6hivo szerepiik, hogy gyakran a
szoveget is helyettesitik. A hires markék jeleit barmilyen kérnyezetben és barmilyen
nyelven felismerjiik, hiszen mar kondicionaldédott benniink egy ,,ha — akkor” logikai
kapcsolat. (Schirm 2009) Meglatjuk az almat és az Apple-re asszocidlunk. ,,Az
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ikonna valt reklamszimbdlumokat mint egyfajta masodik valdésagot, a kozonség
szivesen idézi, 4talakitja, parodizalja.” (Sas 2007b: 270) Igy tortént az Apple alma
jelével is, ez is atirds aldozata lett: kortét hoztak létre beldle s az eredeti iizenetet
eltéritették, ahogy az a 3. képen is lathato: ,,Stay off the Pod”, azaz ,,Maradj tavol az
iPod-tol.”

Stay off the Pod.

3.kép

S annak ellenére, hogy az Apple-termékeknek nincsen magyar nyelvii reklamjuk, a 4.
képen lathatd iPod-ot hirdetd plakatnak az atalakitott, kiparodizalt valtozata a
magyarorszagi 2006-os ARC orids-plakatpalyazat egyik kedvelt alkotéasa lett. (5. kép,
Sari Péter plakatja) Az ARC-plakatok arra jatszanak ra, hogy a megszokottdl vald
eltérésnek nagyobb a figyelemfelkelt6 ereje. (Schirm 2010) Az iSokol plakat
megtartotta ugyan az eredeti hirdetés szinvilagat, hiszen csupan rézsaszin, sziirke,
fehér és fekete szinek jelennek meg rajta, am a klasszikus Apple-identitist magyar
viszonyok kozé helyezte az alkotd, ugyanis a képen egy szarvasmarhacsordaban 1€vo,
kaszat tarté embert lathatunk, amint Szokol radiot hallgat. A fehér szinii fiilhallgat6
¢s a megharapott alma logé azonban egyértelmiien az Apple-attribitumai, igy az
intertextualitds révén maris tobbletjelentések és tdgabb asszociaciok is tarsulnak a
plakathoz.
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4. kép

% iSokol

5.kép

Osszegzés

Az azonossagtudatnak és az énképnek a kifejezése a reklamok fontos kommunikécios
stratégidja. A fogyasztdk ugyanis napjainkban nem egyszeriien termékeket vesznek,
hanem a vasarlas segitségével a valahova valo tartozast is megélik. Tanulméanyomban
azt mutattam be, hogy az identitdsképzés leggyakoribb nyelvi jel616i kozé a kiilonféle
névmasok, birtokos személyjeles kifejezések, csoportképzé fOnevek és
tulajdonsagjelolé melléknevek tartoznak, de a hirdetések gyakran alkalmaznak
metafordkat is az énkép sikeres kozvetitése érdekében. Az identitds kifejezddésének
sajatos példai az Gn. szeretetmarkdk, amelyeket a fogyasztok ruhaznak fel kiilonféle
tulajdonsagokkal. Ezek koziil a szeretetmarkak koziil az Apple reklamjait elemezve
azt mutattam meg, hogy a megkiilonboztetés eszkdze és az egyszerii nyelvezet
hogyan jarul hozza az identitas sikeres kommunikalasahoz.
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