SCHIRM ANITA

INTERKULTURALIS KOMMUNIKACIO A REKLAMOKBAN

1. Bevezetés

Kutatasok szerint naponta tobb szdz rekldmhoz kot6d6 inger ér benniinket, 2011-ben
példaul a Nielsen forrdsa alapjan' csak televizidreklambdl dtlag 9268 darab jutott egy
napra, am ezek tilnyomé tobbsége nem hazai gyartmény, hanem kiilfoldrol atvett hirde-
tés. Azonban annak ellenére, hogy a reklamok kulturdlis integrdldsanak megvannak az
elméleti alapjai, a gyakorlatban mégsem mindig tartjdk be ezeket a szabalyokat. Tanul-
manyomban a kiilonféle piacszerkezetek és marketingstratégidk leirdsa utdn a reklamok
egy sajatos interkulturdlis kommunikécids formdjat mutatom be: a magyarorszagi ARC
oriasplakat-palydzat alkotasait, amelyek a sztenderdizélt reklamiizenetek lokalis, nem
rekldmcélu atalakitdsainak tekinthetdk.

2. A reklamok kulturalis integraldsa elméletben és gyakorlatban

A nagy nemzetkozi markdk (pl. Apple, Coca-Cola, Pepsi, Milka) anyagi okokbdl s a
markaimdzs fenntartdsa miatt altaldban nem készitenek a kisebb piacokra kiilon rekla-
mokat, hanem ugyanazt mutatjdk be foldrésztSl és kultiratdl fliggetlentil mindeniitt.
Vagyis egyenkommunikacié valésul meg a résziikrél, s emiatt sokszor nem is érnek célt
a hirdetéseik. Példdul a Wolf: az elsd farkas, aki siitni tud jelmondat ndlunk nem lett si-
keres, mert mig a német szlogenben a termék neve és a farkas sz6 még egybeesett alaki-
lag, addig magyarra forditva mar nem érvényesiilt ez a sz6jaték, igy hamar le is cserélték
a Wolf: mindig kisiit valamit szlogenre, amiben mar a kisiit sz6 egyidejl sz6 szerinti és
atvitt jelentése nyelvi jatékként tudott funkciondlni. Am nem csupdan a nyelvi kiilonbségek
miatt nem érdemes ugyanazt a terméket ugyanigy hirdetni a vilag kiilonboz$ tdjain,
hanem a kulturdlis eltérések miatt sem. Ha példdul egy rdnctalanité krémet szeretnénk
eladni, Amerikdban a holgyek kordnak megdrzésére €s a kornyezetvédelemre érdemes
hivatkozni, mig Japanban, ahol a n6k elfogadjdk a korukat, inkdbb a természetes anyagok
és a relaxdcié hangsilyozdsaval érhetiink el sikert, Eurépaban pedig a termék fiatalitd
hatdsat célszer( kidomboritani (Virdnyi 2007: 94). Tehat a L’Oreal ndlunk is alkalmazott
Because I'm worth it | Mert megérdemlem, Because you're worth it | Mert On megérdem-
li szlogenjei megint csak nem vesznek figyelembe kulturdlis kiilonbségeket. Pedig a rek-
lamoknal fontos lenne szamolni az interkulturalis kommunikacidval, hiszen a k6zos tudés
hidnya és a kulturdlis forgatokonyvek kiilonbségei hatrdltathatjdk a megértést. Interkul-

' http://www.piackutatasok.hu/2012/01/nielsen-naponta-93-ezer-reklam-tevekben.html
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turdlis kommunikéci6 ugyanis mindig fellép akkor, ha egy bizonyos kultirdban megfo-
galmazott iizenetet egy masik kultiraban kell értelmezni (Foldes 2007: 9).

Rekldamozaskor el&szor azt kell eldonteni, hogy a terméket €s a hirdetést hogyan mu-
tassak be: sztenderdizaltan, azaz minden helyen ugyantigy, vagy pedig differencidltan, a
helyi szokdsokhoz adaptélva. A sztenderdizaci6 mellett sz6l érvként a globalizacid, vagy-
is hogy orszaghataroktdl fiiggetleniil azonos dolgokra vdgyhatnak a fogyaszték. Vannak
olyan termékek, amelyeket kifejezetten sztenderdizalva érdemes hirdetni: ilyen példaul
a belga csokoladé, amely minden kultirkorben a magas mindséggel kapcsolodik ossze.
Altaldban a vizuélis vonzerdvel rendelkez6 termékek reklamozhatok sikeresen sztender-
dizalt marketingstratégiaval, rdaddsul ilyenkor még a forditdsi problémadk is elkeriilhetSk.
Maiskor viszont célszerl az adott orszaghoz alakitani a terméket és/vagy a rekldmot.
Spanyolorszdgban példaul az étkezés kollektiv, szocidlis eseménynek szamit, igy az étel-
reklamoknak célszer( a tarsasagi hangulatot sugallniuk (Poulin Gurre Hansen 2011: 7).

Az azonossagot €s a kiilonbséget figyelembe véve, a piacszerkezetek és a marketing-
stratégidk alapjan a rekldmok kulturalis integrdldsinak elméletben az 1. dbrén lathato
négyféle esete valosulhat meg Kragh és Djursaa (2001: 1304) szerint. Az elsd esetben a
sztenderd marketingstratégia globdlis piacot céloz meg: vagyis ilyenkor teljesen ugyanazt
a terméket druljak a kiilonb6z§ orszdgokban. A mésodik esetben sztenderdizdlt marke-
tingstratégiat alkalmaznak eltérg igényekkel rendelkezé orszagokban, azaz helyi piaco-
kon. Ilyenkor a terméknek és/vagy a hirdetésnek a kreolizacié folyamatdn kell keresztiil-
mennie, am ha ez nem torténik meg, az drut el fogja utasitani az adott kultdra.
A harmadik és a negyedik eset inkdbb csak elméletben 1étezik, elGbbinél helyileg diffe-
rencidlt marketingstratégidval globdlis piacot céloznak meg, mig az utébbindl helyi pia-
cokra alkalmaznak lokdlisan differencidlt marketingstratégidt (Poulin Gurre Hansen
2011: 10).

Nemzetkozi piacszerkezetek

Neszetidii globalis placok,. {okalls placiok,
marketinestratéeisk azonos preferencia minden orszdgban
g g az orszagokban C1=C2 sajatos preferencia C1><C2
teljes sztenderdizacio 1 2
P1=P2 PC1=PC2 PC1><PC2
helyi differencidlds 3 4
P1><P2 PC1><PC2 PCI><PC2

P = product (termék), C = culture (kultira)
1. abra. A reklamok kulturdlis integrdldsanak esetei Kragh és Djursaa (2011: 1304) szerint

Az adapticio és a kreolizaci6 esetén fontos figyelembe venni a Hofstede 4dltal feldllitott
kulturdlis dimenzidkat (1. Falkné Ban6 2001: 28—49, Hidasi 2004: 39-42), azaz a hatalmi
tavolsdgot, az identitds szintjét, a férfias és a nGies viselkedésmintakat, a bizonytalansag-
keriilést, a hosszu és a rovid tavi orientacidt, valamint az engedékenység mértékét is. Az
elméletben jol kidolgozott rendszert azonban nalunk ritkdn alkalmazzédk a gyakorlatban
is. Hiszen a multinaciondlis vallalatok tobbsége egyszertien csak atveszi, és korrekten
leforditja a reklamot, de nem adaptdlja azt a megcélzott, jelen esetben a magyar vasarlo-
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kozonség kultirdjahoz. Példaul a Milka — die zarteste Versuchung, seit es Schokolade
gibt szlogen magyarra tiikorforditasban hirestilt el: Milka — a leggyengédebb kisértés,
amiota a csokoldadé létezik (idézi Gecesd 2010: 139). A Heineken legtijabb reklamfilmjében
pedig még a szlogen sincs magyarra forditva, a zenés klip végén az Open your world
(’Nyisd ki a vildgodat’) jelmondat lathato.

Mivel hazdnkban nem igazan taldlunk helyi viszonylatra adaptalt reklamot, ezért a
tovabbiakban tanulmanyomban az interkulturdlis kommunikécidnak egy sajatos valtoza-
tat mutatom be. Kiindulépontként veszem a nemzetkozi markék teljesen sztenderdizalt
hirdetéseit, és azt nézem meg, hogy egy helyi piacon, azaz Magyarorszagon hogyan és
miért alakitjdk at a befogaddk ezeket az iizeneteket, tovabba milyen nyelvi jellemz&i
vannak ennek a specidlis kommunikaciés médnak. Az érdekességét ennek az interkultu-
rdlis kommunikdcids formédnak az adja, hogy a marketingbdl indul6 reklamiizeneteket az
atlagemberek és a miivészek atirjak, és sajat alkotdsaikhoz haszndljdk fel Gket, mégpedig
azért, hogy egy hazai kulturalis rendezvényen, az ARC driasplakat-kiallitdson megmu-
tathassak gondolataikat.

3. Az ARC oériasplakat-kiallitas

1999-ben hdarom mivész, Bakos Gédbor és Fatér Barna képzémiivészek, illetve Geszti
Péter reklamszakember megalapitdsdval 1étrejott az ARC Kft., amelynek célja a hazai
koztéri reklamkultira felfrissitése volt. A szervezet reklamkampéanyok kidolgozaséval,
formabont6 rendezvények és koztéri kidllitasok szervezésével foglalkozik. Tevékenységi
koriikbSl azonban legismertebb az éridsplakat-kidllitds és -verseny. Az ARC Kft. ugyan-
is 2000 és 2010 kozott minden évben feltett egy tarsadalmilag aktudlis kérdést (pl. Hol a
boldogsag?), amelyre vdlaszként ériasplakatokat vartak. A zs(ri dltal legjobbnak itélt
alkotdsokat pedig Budapesten az 56-osok terén az idGszakos ARC dridsplakat-kiallitason
mutattak be.

Az esemény alapgondolata szerint ,,a reklamcélokra hasznalt ériasplakét feliilet a kom-
mersz tartalmakon tdl tarsadalmi tizeneteket is hordozhat” (lasd http:/www.arcmagazin.
hu/magunkrol). S ezek a tdrsadalmi iizenetek bizony kultirdnként masok és masok. Az
ARC-plakdtoknak a célja mar nem a vasarldsra 6sztonzés, hanem a tdjékoztatas és a vé-
leménynyilvanitds, illetve a véleményformalas, 4m az atirt reklamalkotdsokban a magyar
mentalitds érhetd tetten. Az ARC-plakatok az aktudlis tdrsadalmi mondanival6t a rekla-
moz6 Oridsplakdtok képi vildganak, nyelvezetének és manipulacids stratégidinak a kifi-
gurdzasaval kozvetitik. fgy azon tdl, hogy meghokkentSek és figyelemfelkeltGek, képet
adnak napjaink leggyakoribb kommunikacids stratégidirdl és reklamtechnikairdl is.

4. Az ARC-plakatok kommunikacidja

Az ARC-plakaitok is éridsplakdtok, am merében mas kommunikdacios helyzetet képvisel-
nek, mint a reklamplakéatok (lasd Schirm 2009: 170, Schirm 2010: 184). A reklimozd
dridsplakatok ugyanis a kozteriileten szinte mindenhol jelen vannak, ezzel szemben az
ARC-plakdtok egyetlen helyszinre koncentralédnak: Budapesten az 56-osok terén ldtha-
t6 az id&szakos kidllitds anyaga. A térre latogatd kozonség igy nem mozgés kidzben, ha-
nem a plakadt el6tt dllva, nem véletleniil, csupan rapillantva, hanem tudatosan nézi meg a
plakdtokat, ezért a rajtuk 1€vGS nyelvi €s nem nyelvi jelek szama nem korlatozodik 7 +/— 2
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elemre, ahogy az a rekldmplakatok esetén megszokott. Az alkotdsok a reklamplakatoktol
eltér6en cimmel is rendelkeznek, amely kontextusként funkciondl. A cim sokszor feliil-
irja a plakat 4ltal sugallt elsd jelentést, vagy az értelmezés pontositdsaban segit. Gyakran
csak a cim jelzi, hogy az eredeti jelentéstSl eltéréen kell érteni az alkotast. Vagyis a
reklamplakétok és az ARC-plakatok teljesen eltérd céllal jottek 1étre, eltérd tizenetet is
hordoznak, tovdbba a befogadas koriilményei is kiilonbozdek: az egyik esetben passziv,
mig a masikban aktiv figyelemmel kell szamolni. A figyelem felkeltése érdekében termé-
szetesen az ARC-plakatok is haszndlnak képi €s nyelvi jatékokat, azonban, mig a rekldm-
plakatokon hasznalt eszkdzok a humor szolgédlataban dllnak, az ARC-plakatokndl az
irénia keriil elGtérbe.

Az irénidt a legtobben verbalis jellemzének gondoljak, am az irdénia vizudlis szinten
is megnyilvanulhat, példaul amikor egy kép €s a rajta 1évS szoveg nem illik egymashoz,
vagy amikor egymast kizdr6 vizudlis elemek jelennek meg egy képen (Scott 2004).

Az iréniakutatds elméleti dilemmadival tanulmanyomban nem kivdnok részletesen fog-
lalkozni, ehhez Téatrai 2011 vonatkoz6 részeit (2011: 190-204) ajanlom, helyette a kiilon-
féle pragmatikai megkozelitésekbdl csak azokat villantom fel, amelyek alapjan ironikus-
nak tartom az ARC-plakdtokat. Grice szerint az irénia egy alkalmi tarsalgdsi implikattra,
amely negativ érzelmet, értéket és attitidot fejez ki. Ez megfigyelhets az ARC-plakatokon
is, ahol az tizenetek kritikai attittidrdl drulkodnak, s az alkotdsok célja is egy bizonyos
vélekedés kozvetitése (Schirm 2010: 186). Ez egybevdg Sperber és Wilson relevanciael-
méleti megkozelitésével (idézi Komldsi 2007-2008: 110), akik szerint az irénia funkcid-
jaegy értékeldi attitlid tovabbitdsa. Az ir6nia alkalmazdsara tobbféle magyarazat is adéd-
hat (v6. Schirm 2010: 186). Mivel nem annyira banté valamit burkoltan, ironikusan
sejtetni, mint ugyanazt nyiltan allitani, igy az irénidra akdr udvariassagi eszkozként is
tekinthetiink. Tovabba, az irénia haszndlataval az ironizl6 fél el is haritja magatdl a nyilt
véleménykifejtést, ezért nem vonhaté felelGsségre a kozleményért. Az irénia alkalmaza-
sdval a plakétok készitGi erdsithetik még a csoporthoz tartozds érzését is, hiszen az tizenet
dekoddoldsakor a befogadokban létrejohet az ,,egy nyelvet besz€liink™ vélekedés. Sziikség
is van a befogadok részérdl extra miveleti erfeszitésre a plakatok tizenetének a megfej-
téséhez, s ez a plusz energiardforditds egyben a figyelem fenntartdsat is garantalja. Az
irénia kifejezheti még a plakét alkotdjdnak a folényét is, ami abban nyilvinul meg, hogy
tud egy adott helyzetrdl véleményt mondani, illetve képes jdtszani a nyelvvel (Tétrai
2008: 318-319).

5. Interkulturalis kommunikacié az ARC-plakatokon

A sztenderdizalt nemzetkozi markak koziil csak azok jelennek meg az ARC-plakatokon,
amelyeknél a név, a szlogen vagy a reklamszimbdlum kis valtoztatassal konnyen magya-
rithaté akér tiikorforditassal, akar fonéma-, morféma- vagy lexémacserével, hiszen igy az
atirasok egyszerre keltik fel az eredeti reklamot, €s helyezik kézben magyar viszonyok
kozé az alkotast. Ez tortént példdul a Coca-Cola névvel, amelybdl Kuka-Kola, illetve
Melan-Cola lett, ez ut6bbi 14that6 az 1. képen.
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1. kép. Melancola (Halmi Péter, 2005)

2. kép. Csapviz az igazi (Szabé Evu, 2009)

A Coca-Cola egy olyan marka, amely attriblitumai révén minden kultirdaban ismert: piros
hattér elbtt jellegzetes fehér betlikkel jelenik meg a mérkanév. Az ARC-plakatoknak
koszonhetSen azonban ez a szin és formavilag sajatos tizenetek kozvetit§jévé valt, az 1.
képen 1év alkotds betiitipusa €s szine ugyan még az tiditGitalt idézi, &m a markanév és a
rekldmszlogen mdr le lett cserélve. Az 1j jelmondat szerint: Melan-Cola — enjoy the real
Hungarian taste, azaz ’Melan-Cola — élvezd az igazi magyar izt — hangzik a szlogen.
Arra is van példa az ARC-plakatokon, hogy magét a rekldmozott terméket figurdazzak ki
az alkotdk, ahogy azt a 2. képen ldthaté md is mutatja. Itt a megszokottdl eltérs, kék
héttérszin el6tt jelenik meg a Coca-Coléra jellemzd klasszikus bet(tipussal a reklamozott
marka és termék, a Csapviz. Mindkét bemutatott alkotasnél érezhets a rekldm- és a tar-
sadalomkritika.

Az ARC-plakdtok akkor vdlnak igazan hatasossd, ha az eredeti képtdl és jelentéstSl
minél tavolabbi képzeteket képesek felkelteni, s igy rogton iréniaforrasként is funkcio-
ndlnak. Ezeknek az alkotdsoknak az egyik kiemelt stratégidja tehat az intertextualitds,
azaz mas reklamok felhaszndldsa. S az iizenetiik akkor érvényesiil teljes egészében, ha a
befogaddk felismerik €s sikeresen dekddoljak a mas szovegekre vald utalast. Az ARC-
plakatok ugyanis arra jatszanak rd, hogy a megszokottdl valé eltérés nagyobb hatédssal
bir. Ezt mutatja példaul a United Colors of Parlament (’a Parlament egyesitett szinei’)
feliratot tartalmaz6 alkotas is, amely a Benetton-plakdtok szinvilagat €s szlogenjét (Uni-
ted Colors of Benetton *a Benetton egyesitett szinei’) hasznalja fel. A Benetton arrdl hires,
hogy a befogadék figyelmét meghokkent6 és Gjszert médon hivja fel a tarsadalmi €s jogi
problémadkra. Plakatjaikon a soksziniiséget konkrét jelentésben (szinkavalkad alkalma-
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zdsdval) és atvitt értelemben (nemi, etnikai, valldsi kiilonbségek bemutatdsdval) is han-
goztatjdk. A 3. képen lathaté ARC-dtirat viszont mar a magyar parlamentrdl ad erds
kritikat, mivel hosszira nyult orral, Pinokkioként dbrazolja a kiilonb6z6 partok képvise-
16it. Hosszasan lehetne még idézni a plakatkidllitasrél a magyaritott alkotdsokat. Az
ARC-plakétokon megjelend reklamimitdciok ugyanis mindig hazai viszonyok kozé he-
lyezik az eredeti hirdetést, s igy célkozonségiik a reklamplakatoktdl eltérden nemcsak a
fogyasztok, hanem az egész tarsadalom. Az alkotdsoknak az elsGdleges jelentésen tiil-
mutat6 értelmiik van, s a befogaddk, megfejtvén az utaldst és a burkolt iizenetet, ironikus

tarsadalom- és reklamkritikat kapnak.
UNITED COLORS
OF PARLAMENT.

3. kép. UCOP (Lippai Tamds, 2009)
6. Osszegzés

Dolgozatomban a reklamok magyarositisanak sajatos példdit mutattam be az ARC 6ri-
asplakat-pélydzat alkotdsain keresztiil. Az eredetileg sztenderdizalt iizeneteket ugyanis
egy plakatversenynek koszonhetGen differencidltdk a befogaddk, s igy azok mds értelmet
nyertek hazdnkban. Ahogy a néhdny bemutatott példa is illusztrélta, az ironikus ARC-
plakatoknak nem a reklamozas €s a szérakoztatas a céljuk, hanem az informélds, a meg-
hokkentés és az elgondolkodtatds. Az ARC-plakatok nyelvészeti vizsgalatéval pedig va-
16s képet kaphattunk az aktudlis reklam- és marketingkommunikéciés stratégiakrol,
tovabbié betekintést nyerhettiink az interkulturdlis kommunikéci6 egy specidlis megva-
l16suldsaba is.
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