SCHIRM ANITA

KEPI ES NYELVI ALAKZATOK AZ ORIASPLAKATOKON

1. Bevezetés

Az éridsplakatok olyan komplex szovegek, amelyeken a képi és a nyelvi elemeknek is
fontos szerepiik van. Tanulmanyomban magyar nyelvi reklimplakétok elemzésével azt
mutatom be, hogy a plakatok pragmatikai konstrukciéi meghatirozzak a hirdetések sti-
lisztikai megformaldsat. A meggy6zés foutjan haté raciondlis iizenetek ugyanis nem
hasznaljak ki az alakzatokban rejl§ lehetdségeket, mig a mellékiton hat, nagyobb gon-
dolkodast igényld, emociondlis hirdetéseknél jellemz§ stratégia a képi €s a nyelvi alak-
zatok haszndlata. A kétféle (képi és nyelvi) alakzattipus azonban masféle mechanizmus
szerint mikodik a plakatokon. Allitdsomat 100, sajat gyGijtést, véletlenszerten kivédlasz-
tott hirdetés elemzésére alapozom, s az dridsplakatok képi és nyelvi alakzatainak a befo-
lyasoldsban betoltott szerepének a bemutatdsdhoz a marketingkommunikéciébdl szarma-
z6 két elméleti modellt, McQuarrie és Mick (1996), illetve Phillips és McQuarrie (2004)
rendszerezését haszndlom fel.

2. Az oriasplakatok kommunikaciés helyzete

A rekldmhordozé dridsplakat 1989 6ta talalhat6 meg Magyarorszdgon (Somléi 1999:
126), s reklamoz6 médiumként azdta a kozteriileten szinte mindenhol jelen van, igy nagy
tomegeket ér el. Bardtsdgos médiumnak tekinthetd, ugyanis nem a privat szférankban hat,
hanem kozosségi szintéren. Ugyanakkor rendkiviil erGszakos is ez a médium, hiszen a
tobbi reklamforrdstdl eltérden a plakatot nem lehet kikeriilni, nem lehet olvasatlanul
félredobni, atlapozni vagy lehalkitani (Somléi 1999: 128), igy akaratlanul hat rink az
iizenetiik. Minden dridsplakaton taldlhaté valamilyen kép, 4m a kép sosem &ll szoveg
nélkiil, ugyanis a kép és a hozzd rendelhet§ jelentés dekddoldsa nyelvi jelek nélkiil igen
problematikus. Bar a kép nagy emocionélis erGvel bir, de 6nmagaban tobbértelmd, ezért
a jelentését a legtobb esetben egyértelmdsiteni kell (Mdricz 1999: 19). Gombrich ([1972]
2003) szerint a kép helyes megértését harom véltozé biztositja: a kéd, a felirat és a kon-
textus. Hasonléan vélekedik Barthes (1977) is, aki szerint a nyelvtdl eltérGen minden kép
poliszém, s a lehetséges jeloltek dridsi halmazabdl a befogadé néhdny értelmezést kiva-
laszt, mig mas jelentéseket eleve elvet. Ebben az értelmezési folyamatban a kontextuson
kiviil a képhez tdrsul6 szoveg segit a jelentés lehorgonyzasaban, s az értelmezét ezéltal a
helyes olvasat felé tereli. A plakétok figyelemfelkeltS erejét azonban mégsem a szoveg
adja, hanem a kép, ugyanis altalaban gyorsabb megértést eredményez, a felidézése is
egyszeriibb, mint a nyelvi jeleké, valamint mélyebb benyomasokat képes kelteni, és a kép
marad meg az emlékezetben a leghosszabb ideig (Mdricz-Téglassy 1999: 159-160). A vi-
zudlis és a verbdlis sik ugyanakkor egymast erssiti a plakatokon.
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A reklamplakatok képi és nyelvi megformélasdnak a rendelkezésre all6 hely és a be-
fogadas kortilményei is hatart szabnak (1asd Schirm 2009). Mivel a reklimhordozé 6ri-
asplakatokkal menet kozben taldlkozunk, gyalogosan vagy jarmivel kozlekedve latjuk
Oket, ezért tavolrdl is hatdsosnak és olvashaténak kell lenniiik. A mozgdsb6l adédéan
csupén rovid ideig hatnak, igy nem alkalmasak sok informdciét tartalmazé iizenet tovab-
bitdsédra, ezért nem is taldlunk ezeken a plakédtokon ot-hat széndl tobbet. Nem is igazi
olvasdsrol, csak rapillantasrdl van sz, ezért a feliratnak és a képnek is azonnal érthetének
kell lennie, hiszen tjraolvasasra nincs id6. Kutatasok szerint (Méricz-Téglassy 1999: 106)
egy Oridsplakat atlagos megfigyelési idGtartamaba hét sz6 és két grafikai elem fér bele.
Ez a szdm egybevdg a memdria terjedelmi korldtaival is: hét plusz-minusz két elemet,
illetve elemcsoportot vagyunk képesek az emlékezetiinkben konnyedén tarolni.

Mivel a rendelkezésre all6 feliilet és a befogadas koriilményei csak korldtozott kifeje-
zésmoddot engednek meg, igy az 6ridsplakatok kommunikacids szitudcidja megkoveteli a
képi és a nyelvi siiritést. A tomorség és az informaciégazdagsdg, valamint a sz6képek és
alakzatok hasznalata azonban hidba fiigg 0ssze egymadssal, a gyakorisagi adatok azt mu-
tatjak, hogy mégsem éltalanosak a reklamplakatokon a retorikai és a stilisztikai eszkozok.
Az alakzatok alkalmazédsa ugyanis a plakatok pragmatikai konstrukci6jdval fiigg ossze.
Simpson (2001) a hirdetések pragmatikai szerkezetét vizsgédlva megkiilonboztette egy-
mastdl a raciondlis (‘reason’) és az emociondlis (‘tickle’) reklamokat. Az emociondlis
miisz6 kissé félrevezetd lehet, ugyanis pszicholdgiai alapon az érzelmekre hat6, hangu-
latkeltd, hatdsos képeket hasznald reklamokat szokds emociondlisnak nevezni (v6. Salan-
ki 1999), mig az értelemre hat¢ tizeneteket informativnak. A pszicholdgiai alapi megkii-
16nboztetésnél el kell ismerni, hogy az elmélet szintjén konnyen szétvalaszthaté két
kategéria a valésdgban nem mindig jelenik meg tiszta forméban, ugyanis az informativ
reklamban is lehetnek az érzelmekre apelldld, hatdsfokozo elemek (vo. Salanki 1999: 82).
Tanulményomban az emocionalis terminust én nem a sz6 pszicholdgiai, hanem pragma-
tikai értelmében haszndlom, és a raciondlis—emocionélis kiilonbségtételt az aldbbiak
szerint értem. A raciondlis alapu, explicit hirdetések targyilagosak, konkrét informéaci6-
kat adnak a befogadéknak a rekldmozott termékrdl: az drat, az Gsszetételét vagy a jel-
lemzdit ismertetik (uo.), tartalmazzdk a marka nevét, a cég logéjat, tovabbd a rekldmozott
aru megvdsarlasanak vildgos és egyértelmd inditékat adjak a ha — akkor kovetkeztetési
séma segitségével (Simpson 2001). Az 1. képen lathaté Penny Market plakat tipikus raci-
ondlis rekldmiizenet. A raciondlis hirdetések a meggyGz€s {6 utjan hatnak, és nem tartal-
maznak alakzatokat. Ezzel szemben az emocionlis reklamok igénybe veszik a befogaddk
kovetkeztetési képességét és képzelGerejét, ugyanis implikatirakat alkalmazva, indirekt
tton, gyakran képi és/vagy nyelvi jatékot felhasznilva kozvetitik a mondanival6jukat.
Ilyenkor a meggyG6z€s periferikus titon megy végbe. Mivel nincs direkt médon, ha — ak-
kor séma segitségével megfogalmazva az iizenet, igy a befogadok részérdl nagyobb mi-
veleti eréfeszitést igényel az emociondlis hirdetéseknek a megértése, 4m az aha-élmény
miatt ezek hosszabb ideig hatnak. Az emocionilis rekldmoknak sokszor atvitt értelmd,
szimbolikus jelentésiik is van. A 2. képen lathaté MOLLO, ki beszél? Itt a MOL mobile!
emociondlis plakét a hello — moll6 szavak hasonlésdgat kihaszndlva a cég nevét hapax
legomenonként alkalmazza a figyelemfelkeltés érdekében. Az emociondlis éridsplakéto-
kon gyakoriak a képi és a nyelvi alakzatok.
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1. kép. Penny Market plakat

A tovabbi részleteket keresse a MOL kﬁakpn!

MEG TOBBET A VILAGBOL! WWw.mo(mobile.l},y

2. kép. MOL plakat

A korpusz gyfijtése soran azt tapasztaltam, hogy gyakorisdgukat tekintve a racionélis
lizenetek vannak tobbségében a hirdetések kozott, az druhdzldncok akcidit ugyanis szin-
te mindig ilyen tipusu plakattal népszertsitik. Ezenkiviil a marketingszakemberek szerint
a jelentds beruhdzast igényld termékeknél és bizonyos célcsoportok esetén hatékonyabbak
a raciondlis iizenetek. Mivel a raciondlis hirdetések nem tartalmaznak képi és nyelvi
alakzatokat, ezért a tovdbbiakban nem foglalkozom veliik, s csak az emociondlis Orids-
plakatokra fékuszéalok.

s ez

3. A nyelvi és a vizualis alakzatok a marketingkommunikacié modelljeiben

Az emociondlis 6ridsplakatokon szerepls képi és nyelvi alakzatok hatdsmechanizmusai-
nak a bemutatdsdhoz elengedhetetlen definidlni magat az alakzat fogalmat. Az alakzat
,olyan atalakité eljaras eredménye, amelyben a besz€l§ vagy iré bizonyos kommunikativ
hatdsszdndékainak megfelelve eltér a normativnak tekintett kifejezésformaktdl” (Czetter
2008: 23). Az eltérés azonban nemcsak a szerkezet szintjén figyelhet6 meg, hanem a
miikodés szintjén is, igy az alakzat egyszerre forma €s egyszerre funkciondlds (uo.). Az
alakzatok az atalakitds modja szerint négy nagy csoportba sorolhaték: vannak a bévité-
sen, a csokkentésen, a felcserélésen, valamint a helyettesitésen alapuld alakzatok. Ez a
négy miivelet a képi €s a nyelvi sikon is megjelenhet.
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L. Figuraci6 Retorikai eszk6zok
(rafinalt eltérés)

II. Figurativ Alakzatok Trépusok
méd (szabdlyossag) (szabélytalansdg)
I11. Retorikai | | [ |
miivelet Ismétlés Megforditds  Helyettesités Destabilizici6
— rim, alliteracié antimetabolé — hiperbola — metafora
anafora, epifora, — ellipszis — szdjaték
— epanalépszis, antitézis epanorthosis,
anadipl6zis [ kolt6i kérdés  |— irénia
L pariszon
— metonimia L— paradoxon

~__— alacsonyabb AZ ELTERES FOKA ma@

1. abra. A reklamok retorikai eszkdzei McQuarrie és Mick (1996: 436) szerint

Az alakzatok miikodését és funkcidit masként kozelitik meg a retorikai, a stilisztikai, a
szemantikai és a pragmatikai elméletek (vo. Nemesi 2009), s megint masként hatarozzak
meg Gket a rekldimszakemberek (v6. Sas 2007). A kognitiv nyelvészet az alakzatokat €s
a szoképeket nem diszitGelemeknek tartja, hanem az emberi gondolkodas és megértés
elengedhetetlen eszkozeinek tekinti Gket. A marketingkommunikacio szerint is hatdsos
és gazdasdgos a haszndlatuk, hiszen stritetten képesek a tartalom kifejezésére. McQuarrie
és Mick 1996-ban a reklamokban megjelend retorikai eszkozoknek az 1. bréan l4thato,
hdromszint( rendszerezését adtak.

A szerz6k (McQuarrie-Mick 1996: 427) a széveg megfogalmazasmddja szerint tettek
kiilonbséget az alakzatok és a trépusok kozott: az elGbbire az expressziv elrendezés vagy
szabélyossdg jellemzd, mig az utébbira a sorrendiség hidnya vagy a szabdlytalansig. Az
alakzatokat a normatdl eltéré kombinacidknak, mig a trépusokat a norméatél eltérd sze-
lekci6knak tekintik (i. m. 428). A rendszer harmadik szintjén az egyszer( és a komplex
alakzatokat és trépusokat a négy retorikai mivelet, az ismétlés, a megforditds, a helyet-
tesités €s a destabilizdcié mentén kiilonitették el egymast6l. McQuarrie és Mick szerint
(i. m. 429) a figurativ reklamnyelvet haszndlé hirdetések hatdsosabbak, mint az alakza-
tokat nem alkalmazd, sz6 szerinti iizenetek.

A sokféle tipoldgia koziil azért McQuarrie és Mick rendszerezését vilasztottam az
elemzéshez kiindulépontnak, mert a szerzGk nem az elméleti lehetGségek végtelen tarha-
z4t vazoltak fel, hanem nagy reklamkorpusz alapjan csak azokat az alakzatokat vették fel
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a rendszeriikbe, amelyek ténylegesen megjelennek a hirdetésekben. A taxonémidjuk ér-
vényességét naiv kisérleti alanyokon statisztikai prébdkkal (t-probaval és MANOVA-val)
is ellendrizték az alakzatok egyszertisége és komplexitdsa, valamint az eltérés foka men-
tén, és a statisztikai probak szignifikancidt allapitottak meg.

McQuarrie és Mick a tipoldgidjukat tjsdghirdetések elemzésével dllitottak fel. Mivel
a rekldmhordozé kozeg nagymértékben meghatarozza az tizenet megformalasat, ezért
varhat6, hogy az ériasplakatokon bizonyos alakzatok (pl. anadiplézis, epanalépszis) nem
jelennek meg, vagy csupan margindlisak lesznek. Korabbi kutatdsaim sordn (Schirm
20009, 2010) a reklamok alakzatai koziil a nyelvi alakzatokkal mar foglalkoztam, s akkor
azt talaltam, hogy az Oridsplakatokon a szdjatékok, azon beliil is a hang- és a sz6alakza-
tok a leggyakoribbak. Ugyanezt igazolta a mostani korpuszelemzés is. A szdjatékok
McQuarrie és Mick (1996) rendszerében a legkomplexebb retorikai alakzatok. Més ki-
sérleti eredmények (van Mulken et al. 2005) is a szdjatékok hatdsossagat timasztjak ala,
annak ellenére, hogy ezek az egyszer(ibb retorikai formédknal (példdul a rimnél vagy az
antitézisnél) tobb miveleti eréfeszitést igényelnek. Az emociondlis rekldmplakatokon
valé gyakori megjelenésiik a befogadds koriilményeivel magyardzhat6: kevés sz6bol
ugyanis legkonnyebben a szdjatékokkal lehet rovid, de figyelemfelkelt§ iizenetet létre-
hozni. A rekldimozdéi oldalrdl tehéit gazdasagosnak szamit az alkalmazasuk, am a befoga-
déknak tobbletenergidjukba keriil a dekédoldsuk. Ezért a tobbletért cserébe intellektudlis
kielégiilést (Tanaka 1992: 95) kapnak a széjaték megfejtésekor.

A befogadds koriilményein kiviil a hangok és szavak atalakitdsinak a legfébb oka a
nyelvi humor mellett gyakran a reklamozott termék vagy marka szlogenbe keriilése,
ahogy azt példaul a K&banyai sor Sorokbe fogadom felirati plakitja is mutatja. A hang-
alakzatokkal 1étrejové hapaxok mellett gyakori stratégia még a plakatokon a szavak
komplex jelentésének a kihaszndldsa is. A figyelemfelkeltés szempontjabél a homonim
és poliszém szavak rendkiviil gazdasigos nyelvi egységek, ugyanis ismétlés nélkiil képe-
sek egyszerre tobb jelentést elGhivni, meghagyva a szemlélének a nyelvi jaték 6romét. Az
MVM rekldmja példaul a kor sz6 komplex jelentésére €pit: a plakaton egy sédrga kort
tartalmazé bankkartya l4that6, a képet pedig az Ez egy KOR, ahovd megéri belépni szo-
veg kiséri. Vagyis a plakaton a kor szénak a kép dltal a ’sikidom’ értelme, mig a szoveg
segitségével az ‘egyiivé tartoz6 személyek csoportja’ jelentése is aktivdlodik. Nemcsak
ez a példa, hanem a vizsgalt korpusz tobb eleme is azt mutatta, hogy a képnek a literalizalo
funkcigjat eldszeretettel alkalmazzak az emociondlis plakatok. Ilyenkor a szdveg a nem
sz6 szerinti, mig a szoveget kisérd kép a sz6 szerinti jelentést kozvetiti. Mivel nem csupan
nyelvi kategéridkban gondolkodunk, igy a tobbjelentésii szlogenek melletti képek szem-
1életesebbé teszik a mondanival6t, egyittal segitik a rogziilést és a felidézést is.

Az driasplakatokon a képek nemcsak illusztraciéként szerepelhetnek, vagy az els6d-
leges, sz6 szerinti mondanivalét dbrazolhatjdk, hanem a képek segitségével is ki lehet
fejezni kiilonféle alakzatokat és szoképeket. A képek funkcidja és hatdsa azonban merd-
ben mads, mint a nyelvé. Gombrich ([1972] 2003) szerint a kép a felhivé szerepet kivédldan,
a kifejezG szerepet problematikusan, a leirét pedig egyaltaldn nem tudja ellatni. Nézziik,
milyen képi alakzatok jelenhetnek meg a rekldmplakédtokon!

A vizudlis alakzatokat is tobbféleképpen lehet csoportositani, a kiilonféle osztalyoza-
sok koziil Phillips és McQuarrie 2004-es tipolégidjat mutatom be, amelyben a szerzék a
képi szerkezet komplexitasa és a jelentésbeli miivelet gazdagsaga alapjan a 2. dbrén lat-
hat6 9-féle vizudlis retorikai alakzatot kiilonitették el. A sokféle vizudlisalakzat-csopor-
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tositas koziil azért esett erre a modellre a vadlasztisom, mert a szerzGk az osztilyozasnal
azt is figyelembe vették, hogy a befogad6k hogyan dolgozzik fel az alakzatokat, és milyen
vélaszokat adnak rajuk. A rendszer két f6 dimenzid, a képi szerkezet és a jelentésbeli
miivelet mentén szervezddik. A képi szerkezet a hirdetésen szerepl képek fizikai elren-
dezését jelenti. A plakéton 1évS két kép dllhat egymads mellett, ez a legegyszeriibb kate-
goria. Keveredhetnek is egymadssal a képek, ekkor beszélnek a szerz6k fiziordl, valamint
el6fordulhat, hogy csupan egyetlen kép lathat6 a hirdetésen, 4m az egy ott nem 1év4,
madsik, hidnyzé képre utal, ezt nevezik cserének, ez a legkomplexebb jelenség. A masik
dimenzi6 a jelentésbeli miivelet. Ez azokat a gondolkoddsi folyamatokat jelsli, amelyek
sziikségesek a kép megértéséhez, azaz a befogadéi oldalrdl feltételezett kivetkeztetési
sémadkat foglalja magéaban. Itt két nagyobb alkategdriat kiilonboztetnek meg: a kapcsola-
tot és az Osszehasonlitdst. A kapcsolat az A kothetS B-hez, mert’ miveletet haszndlja, a
hasonléség kategéria az A olyan, mint B’ mintét fedi le, mig az ellentét az A nem olyan,
mint B’ alapjdn irhatd le.

\

GAZDAGSAG

Képi szerkezet

K Jelentésbeli miivelet
1(31 Kapcsolat Osszehasonlitis
p CA kmhf’té Hasonlésig Ellentét
L B-hez’) (A olyan, (A nem olyan,
£ mint B”) mint B’)
X Egymas mellé helyezés
I (két kép egymds mellett)
A (két kevert kép)
vS Csere
(a meglévd kép egy

hidnyz6 képre utal)

2. dbra. A vizuadlis alakzatok tipol6gidja Phillips és McQuarrie (2004: 116) szerint

Minden olyan plakat, amelyen két kép szerepel, valamint az egy képet tartalmazd, cse-
rére €pitd hirdetések beilleszthetGk ebbe a métrixba. Nézziink két példat a korpuszbdl a
vizudlis alakzatokra! A 3. képen lathato tokaji furmint hirdetése kapcsolaton alapul6
fzié: a pohdrban 1€vS bornak, illetve a mogotte 1évs tokaji hegyvidéknek a képe keve-
redik egymdssal. A 4. képen szerepls plakat pedig a csere €s a kapcsolat kombindlodasat
mutatja, hiszen a meglévd képrészlet, a zsirdfnak az als6 része nem csupan az allatra,
hanem az egész nyiregyhazi allatkertre utal.
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A/

TOKAJ KOZEL VAN

FEDEZD FEL A FURMINT VILAGAT! ﬂ;\ %

WWWTOKARFURMINTHL

3. kép. Tokaji furmint plakat

TOVABBI RESZLETEK NYIREGYHAZAN

&l

www.sostozoo.he

4. kép. S6st6 Zoo plakat

Phillips és McQuarrie rendszerét 2011-ben Németh Gabriella a négyféle retorikai mive-
lettel (a bGvitéssel, a csokkentéssel, a felcseréléssel €s a helyettesitéssel), valamint a klasz-
szikus szoképekkel (a metafordval, a metonimidval, a szinekdochéval €s az irénidval)
kombindlta egy vj tipoldgidat létrehozva, és az ARC kulturdlis plakdtok példaival mutatta
be a rendszer miikodését. Az ARC-plakatokon ugyanis igen gyakori a vizudlis alakzatok
megjelenése. Ez annak tudhaté be, hogy az ARC-plakatok a rekldmplakédtokt6l mer6ben
eltéré kommunikécids szituaciot képviselnek (részletesen lasd Schirm 2009).

A sajat gyjtési reklamplakatkorpuszomban kevesebb képi alakzat volt, mint nyelvi.
Ez ad6dhat a mintavétel médjabdl (véletlenszerd gyjtés, és relative kicsi, 100 plakétbol
4llé korpusz), azonban gy vélem, hogy reprezentativ mintavétellel gydjtott, tobbféle
termékcsoportot reklamozd, nagyobb szamu hirdetésnek a vizsgalata is hasonlé ered-
ménnyel zarulna. Feltevésemet az dridsplakatok kommunikécids helyzetére alapozom.
Hiédba nagyobb a képek figyelemfelkelts ereje, mint a szovegé (Méricz—Téglassy 1999),
am a befogaddk csupdn par masodpercet toltenek a reklamplakatok észlelésével, ami arra
elegendd csak, hogy a képre rapillantsanak. Ilyen rovid id§ alatt nehezen fejthet6k meg
a képi alakzatok. Vagyis ezek alacsonyabb szima a dekddolasukhoz sziikséges gondol-
kodasi miveletek bonyolultsagdval magyardzhaté. Ezért nem véletlen, hogy a képi alak-
zatok koziil a legkomplexebb képi szerkezet (csere) €s a leggazdagabb jelentésbeli miive-
let (ellentét) métrixdra nem akadt példa a korpuszban, mig a nyelvi alakzatok koziil az
egyik legkomplexebbnek tartott tipus, a széjaték uralta a plakatokat. A sz6jatékok ugyan-
is képesek arra, hogy éltaluk a legfontosabb informaciék megragadjanak az emberek
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fejében, vagyis a nyelvi alakzatok az emlékezést segité mnemotechnikai médszerekként
is funkciondlnak (Sas 2007: 164). Ezzel szemben a képi szinten megval6sulé metafora,
metonimia, szinekdoché és irénia észrevétele €s megfejtése tobb idSt vesz igénybe, a
plakatra val6é néhany mésodpercnyi rapillantds nem elegendd ezek felfogasara.

Annak ellenére tehdt, hogy az ériasplakatokon a képnek és a szovegnek is fontos sze-
repe van, a befogadas koriilményei miatt inkabb a nyelvi alakzatok a domindnsak a hir-
detéseken, ezeket ugyanis konnyebb elsére megérteni. Koziiliik is a széjatékok a legked-
veltebbek, mivel tomorségiik ellenére is igen figyelemfelkeltSek. A reklam alapelvei koziil
Sowinski (1998: 30, idézi Pethd 2011: 133) a feltlinGséget, az eredetiséget €s az
informativitast emeli ki. Hasonl6an vélekedik Kalman Laszl6 is (2007: 118, idézi Pethd
2011: 133), aki szerint ,,a reklaimszlogeneknek mindenképpen meglep&knek kell lennitik.
Ha nincs meglepetés, akkor semmi esély, hogy a hallgaté megjegyezze a szoveget, mar-
pedig a szlogennek az a lényege, hogy a szovegrél kell a terméknek esziinkbe jutnia.
A meglepetés altaldban nyelvi jellegli”. A képek tobbértelmiisége és tobbféle dekodolasi
lehetGsége miatt valéban sokkal nehezebb képi alakzatokhoz lehorgonyozni egy-egy ter-
méket. Tovabb neheziti a megértést, ha nem egyszer( képekrdl, hanem érintkezésen,
hasonlésdgon, rész-egész viszonyon vagy ellentéten alapulé képekrdl van sz6, ahol a
befogaddnak el6bb még az dtalakitdsi miveletet is fel kell ismernie a kép értelmezéséhez.

4. Osszegzés

A vizsgalt korpusz elemzése igazolta, hogy a reklamplakatok pragmatikai konstrukcidja
(Simpson 2001) és stilisztikai megformédldsa kozt szoros kapcsolat van. A racionalis,
direkt, informéciékozl§ hirdetések nem haszndlnak sem képi, sem nyelvi alakzatokat,
mig az indirekt, elgondolkodtatd, emociondlis reklamok {6 kifejezeszkozei az alakzatok.
Az emociondlis rekldmplakatokon a kommunikéciés helyzet sajdtossdgaib6l adéddan
féként a nyelvi alakzatok, azon beliil is a széjatékok domindlnak. S bar a széjatékok a
legkomplexebb retorikai alakzatok kozé tartoznak (McQuarrie-Mick 1996), mégis ezek
a leghatékonyabbak a rovid, am figyelemfelkelts, indirekt tizenetek tovabbitasara. A képi
és nyelvi alakzatok eloszldsa azonban reklamhordozé eszkdzonként, termékfajtanként és
célcsoportonként is valtozhat, ezért a kutatdst mindenképpen érdemes a korpusz bovité-
sével és a kiilonféle valtozok vizsgélataval tovabb folytatni.
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