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Schirm Anita

Az oriasplakatok nyelve

Bevezetés

Dolgozatomban a képi kultira és a reklam sajatos hordozdjat, az oériasplakatot
mutatom be. Ez az lizenethordozé és reklamozé kozeg napjainkban tobbféle sze-
repet tolt be. Reklamként elsddleges célja a figyelemfelkeltés és a manipulacio. Az
ARC oriasplakat-palyazat révén pedig kulturalis médiumma valik, miivészeti ¢s tar-
sadalmi jelenségeket és problémakat kozvetit. Tanulmanyommal a plakatok nyelvi
jellegzetességén til azt is be szeretném mutatni, hogy a tobbnyire irodalminak tartott
stilisztikai alakzatok a hétkoznapi nyelvhasznalatban is jelen vannak, s nagyon hata-
sos manipulacios elemek.

Az ériasplakatok

Az oriasplakatok a modern kor barlangrajzainak tekinthetdk. Ikonok, a szo peircei
értelmében, hiszen azaltal utalnak a targyukra, hogy hasonlitanak ra. Minden drias-
plakaton valamilyen képet talalunk. A kép és a hozza rendelhetd jelentés viszonya
azonban néha problematikus. Bar a kép nagy emocionalis erével bir, 6nmagaban
tobbértelm, igy a jelentését a legtobb esetben egyértelmiisiteni kell (Mdricz 1999:
19). Roland Barthes (1977) szerint a nyelvtdl eltéréen minden kép poliszém, s a le-
hetséges jeloltek oriasi halmazabol a nézo vagy olvasd néhany értelmezést kivalaszt,
mig mas jelentéseket eleve elvet. Ebben az értelmezési folyamatban a kontextuson
kiviil a képhez tarsulo széveg, azaz a nyelv segit a jelentés lehorgonyzasaban, s az
értelmez0t ezaltal az elvart olvasat felé tereli.

Minden oriasplakat jellemz6je a képiség, de a képek értelmezését az alkotok nem
bizzak a véletlenre, a kép mellett a plakatokon a szoveg is megjelenik, s alatamasztja
vagy atalakitja az ikonikus kép altal sugallt elsddleges jelentést. A plakatok figye-
lemfelkeltd erejét azonban mégsem a szdveg adja, hanem a kép, ugyanis gyorsabb
megértést eredményez, s felidézése is egyszerlibb, mint a nyelvi jeleké, valamint
mélyebb benyomasokat és érzelmeket képes kelteni, és a kép marad meg az emléke-
zetben a leghosszabb ideig (Moéricz—Téglassy 1999: 159-60). Az ériasplakatok tehat
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komplex szovegeknek tekinthetdk, Dyer szerint (idézi Gardner—Luchtenberg 2000:
1809) ezek a szovegek szemiotikailag ,,vastagok / kovérek”, ugyanis egyszerre tobb
eszkozt és csatornat haszndlnak fel.

Az oriasplakatoknak két nagyobb csoportjat lehet megkiilonboztetni: a reklam-
hordozé driasplakatokat, illetdleg a kulturalis plakatokat. A két plakattipus eltérd
kommunikacioés helyzetet képvisel, az egyiket mozgas kdzben, mintegy csak rapil-
lantva latjak az emberek, a masik esetben viszont egy helyben allo, tudatos végigol-
vasasrdl van sz0, igy a nyelvi kialakitasuk is ennek megfeleléen eltérd, bar a meg-
gyOzésre szinte ugyanazokat a retorikai €s stilisztikai fogasokat hasznaljak fel.

A reklamhordozé oriasplakat 1989 ota talalhaté meg hazankban (Somldéi 1999:
126). Elédjének a kisebb méretli falragaszok és plakatok tekinthetdk, amelyek mar
a 19. szézadban is kozkedveltek voltak, s neves festd- és rajzmiivészek is szivesen
terveztek plakatokat. Az oriasplakat reklamozo médiumként a kozteriileten szinte
mindenhol jelen van, igy nagy tomegeket ér el. Bardtsagos médiumnak tekinthe-
td, ugyanis nem a privat szférankban hat, hanem ko6zosségi szintéren. Ugyanakkor
rendkiviil erdszakos is ez a médium, hiszen a tobbi reklamforrastdl eltérden a pla-
katot nem lehet kikertilni, nem lehet olvasatlanul félredobni, atlapozni, kikapcsolni
vagy lehalkitani (Somléi 1999: 128), igy akaratlanul hat rank az {izenete. Mivel a
reklamozo driasplakatokkal menet kézben taldlkozunk, gyalogosan vagy jarmiivel
kozlekedve latjuk dket, ezért tavolrol is olvashatonak és hatasosnak kell lennitik. A
mozgasbol adoddan csupan rovid ideig hatnak, igy nem alkalmasak sok informaciot
tartalmazo tizenet tovabbitasara, ezért nem is taldlunk ezeken a plakatokon 6t-hat
szonal tobbet. Nem is igazi olvasasrol, csak rapillantdsrol van szo, ezért a feliratnak
¢és a képnek is azonnal érthetdnek kell lennie, hiszen tjraolvasasra nincs idd. Kutata-
sok szerint egy oriasplakat atlagos megfigyelési id6tartamaba hét szé és két grafikai
elem fér bele (Moricz—Téglassy 1999: 106). Ez a szdm egybevag a memdria terje-
delmi korlataival is: hét plusz-minusz két elemet, illetdleg elemcsoportot vagyunk
képesek az emlékezetiinkben kénnyedén tarolni.

A plakatokon szerepld kép és szoveg elhelyezését nem bizzdk az alkotdk a vé-
letlenre, van ugyanis néhany bevett képszerkesztési eljaras, amelyek hatasossagat
szemkamerdas vizsgalatokkal és hokameras képekkel is alatdmasztottdk. Az egyik a
Kodak cég altal is alkalmazott harmadolasi szabaly, miszerint gondolatban harma-
dokra kell osztani a kép teriiletét két vizszintes és két fiiggdleges vonallal, s a vona-
lak metszéseiben 1év0 4 pontnak van a legnagyobb vizudlis ereje (Moricz—Téglassy
1999: 75). Ha a plakatot nem egyenl6 részekre bontjuk, akkor célszerti ezt a bontast
az aranymetszés szabalyai alapjan végezni, vagyis a kisebb résznek ugy kell arany-
lania a nagyobbhoz, mint a nagyobbnak az egészhez. A figyelem irdnyitdsdban az
olvasasi iranynak is szerepe van, a balrol jobbra olvasoé ember figyelme egy Z gorbe
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segitségével irhato le (uo. 76), tehat ha csak rapillantunk valamire, azt a kép bal fels6
sarkanal kezdjiik, és onnan lefelé haladva a jobb alsé sarokig iranyitjuk a tekinte-
tiinket.

A rekldmok célja a figyelem felkeltése, az érdeklddés megragadésa és az emlé-
kezetbe vésés (Moricz—Téglassy 1999: 36). Reklamszakemberek szerint a sikeres
hirdetés ismérvei a hihetdség, az egyszerliség, az olvashatosag €s a pozitiv érzés
kozvetitése. Ha ezek teljesiilnek, akkor a célk6zonség id6t szan a reklam elolva-
séasara. ,,A jo reklam nem mindig ad el tobbet, mint a rossz reklam, de legalabb jo”
— olvashatd egy réztablan egy nagy reklamiigynokség kapujaban (Sas 2007b: 18).
De milyen is az oriasplakat altal kozvetitett jo reklam nyelvileg? Nyelvészként erre
csak egy valasz 1étezhet, eladasi statisztikatdl fiiggetlentil: j6 az, ami megfelel Leech
(1983) érdekesség elvének (Mondjunk olyat, ami varatlan, ezért érdekes!), vagyis
ami taldlékonyan és sikeresen hasznalja ki a nyelv kreativitasat, s amelynek a tobb-
értelmiiségét és a jelentéseit a célkozonség is meg tudja fejteni.

Ugyanezt az érdekességet €s nyelvi kreativitast hasznaljak fel a kulturalis pla-
katok koziil az ARC dridsplakat-palyazatra készitett alkotasok is, amelyek a reklam
eszkozeivel fogalmaznak meg tarsadalmi, politikai és filozofiai kérdéseket. Ezek az
oriasplakatok szintén koztéren allnak: a Felvonulasi téren taldlhatdk. Az oda latogato
kozonség nem mozgas kézben, hanem a plakat eldtt allva, nem véletleniil, hanem
tudatosan olvassa vagy nézi végig a plakatokat, igy nem korlatozodik hét szora €s
két grafikai elemre a rajtuk 1évo jelek szama. Az ARC-plakatok az aktualis tarsadal-
mi mondanivaldkon til gyakran kifigurdzzak a reklamozo oriasplakatokat, atveszik
azok képi vilagat, nyelvezetét €s manipulacios stratégiait is. A reklamplakatok célja
a figyelem felkeltése valamilyen termék irant és az emlékezetbe vésés. Ezt a stra-
tégiat, azaz a mindenaron vald eladast, az akcidkat, az aprébetiik el nem olvasasat,
a manipulativ elem minél nagyobb betlvel irasat (INGYEN nagyon kevés dolgot
adnak, mindig olvasd el az aprobetiis részt is! megéri. 1. kép), a szavak jelentésének
a viszonylagossagat, azaz az igen sz6 ,nem’ jelentését (2. kép) mutatjak a kovetkezd
ARC-plakatok:

INGYEN

Pt | T P =y Sy

4d  MULTIRERE AW sddsids,

» ..
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|

1. kép 2. kép

Tehat bar eltéro céllal jottek 1étre a reklamplakatok és az ARC-plakatok, valamint
eltéro tizenetet is hordoznak, tovabba a befogadas koriilményei is kiilonbozéek — az
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egyik esetben passziv, mig a masikban aktiv figyelemmel kell szdmolni —, mégis
azonos nyelvi fogasokat haszndlnak ennek az eltérd figyelemnek a megragadasa-
ra, ezért a két plakatfajta jellegzetességeit a tovabbiakban egyiitt mutatom be. A
vizsgalt korpusz reklam témaju dridsplakatjait 2008 nyaratdl gylijtogettem, mig az
ARC plakatpalydzat alkotésai koziil a 2000 és 2006 kozti munkékat vizsgaltam meg,
ez utobbihoz a http://kep.tar.hu/arcplakat internetes oldal let6lthetd driasplakatjait
hasznaltam fel.

Az ériasplakatok nyelve

A plakatok nyelvi megformalasanal a figyelem felkeltésének van a legnagyobb
szerepe. Ezt az allitasok felnagyitasaval, fokozassal (Gut, besser, Gdsser), az \j-
donsagot, a mindséget ¢s a kivalosagot kifejezd szavakkal (legujabb, legnagyobb,
egyetlen), egyedi szoalkotasmodokkal (jegeslegjobb, Tibiverzum, energiadetektiv),
a szavak komplex jelentésének a kihasznalasaval (Suzuki — Jol jar vele) és nyelvi
jatékokkal (Yodafone) érik el (Szikszainé 2000). A plakatokon szerepld kép €s a szo-
veg egyiittesen hat, s a befogado kézonségnek azok a plakatok tetszenek, amelyek
interaktivak, vagyis Oket is bevonjak a kommunikacidba, a képi és nyelvi jaték-
ba. Az interneten tobb forum' és blog? is foglalkozik az Gtletes, illetve az idegesitd
(reklam)plakatokkal és szlogenekkel.

A reklamozé oriasplakatok nyelvi jellegzetességeit, tilzasait és szohasznalatat
szemléletesen mutatja be két 2004-es ARC-plakat, mindkettd az Add el magad! ci-
met viseli, s mind a két plakaton szines hattér elott egy lany mosolyog, s mellette
teljesen ellentétes, 6ssze nem egyeztethetd allitasok olvashatok. Az egyiken: Vilasz-
sza on is Taba Agnest! — Jobb, mint a hagyomdnyos — Megéri az drdt — Nem habzik
— Jo baradt a konyhdban — Ajandékozni orom — Megdrzi a szinét — Rendkiviil egész-
séges és még fogyaszt is* (* nyomokban mogyorddarabkdkat tartalmazhat) — Hiités
nélkiil is hosszan eltarthaté — J6l birja a vizet — Orém vele az étel. Mig a masik
plakaton a kovetkezo6 felsorolas lathato: Vdlassza on is Andrds Virdgot! — Rendkiviil
j6 a tisztitéereje — Ertékallé — Elmény vele a borotvdlkozds — Duis hatdst kdlesonoz
— Tobbrétegii — Szinte magatol kitakarit — Konnyen moshato — A gyermekkor ize-
it idézi — Kutydja imddni fogja. Ez a két plakat a megkiilonboztetésre alkalmatlan
reklamiizeneteket figurazza ki, hiszen a benniik talalhat6 sztereotipikus felsorolasok
az adott termékcsoport (pl. mosopor, élelmiszer, tisztalkodasi termék) barmely ele-
méhez hozzarendelhetok. Azt is lathatjuk e példakbdl, hogy az oriasplakatok esetén
a markakhoz, illetve a témahoz tartozo kulcsszavak kitliresedtek, mar nem képesek

"http://www.nlcafe.hu/forum/?fid=441&topicid=64878
Zhttp://addict.blog.hu/tags/brief
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megkiilonboztetd elemként funkciondlni. Mindkét felsorolasban talalunk hibas vagy
nem kellden aldtdmasztott érveléseket, tartalmi ellentmondast, hamis igéretet, érzel-
mekre apellalast és félretdjékoztatast, mindazok a manipulativ stratégidk megjelen-
nek tehat, amelyek az irott reklamszovegekben is tetten érhetdk (Arvay 2007).

A tobbi oriasplakattol valo eltérést és a plakatrengetegbdl valo kiemelkedést az
alkotdk képi €s nyelvi jatékokkal, egyedi és meghokkentd megoldasokkal probal-
jak elérni. Mindezt azonban a lehetd leggazdasdgosabb mddon kell megoldaniuk,
ugyanis a rendelkezésre allo feliilet és a befogadas koriilményei csak korlatozott
kifejezésmodot engednek meg. Igy a plakatokra képileg és nyelvileg is a stirités és
a tomorités jellemzo, s ezt legkonnyebben alakzatok és szoképek segitségével érik
el. Az alakzatokat a nyelvi normatol vald eltérésként szokds definidlni (Szikszainé
2007), s a megszokottol valo kiilonbozésnek nagy a stilushatdsa. A rekldmoknal az
alakzatokat gyakran a terméknév vagy az arucsoport szlogenbe csempészése miatt,
illetve nyelvi humorforrasként hasznaljak. Ez figyelhetd meg a Sordkbe fogadom
plakaton (3. kép), ahol sz6 eleji hangbetoldassal, protézissel kertilt be az aru fajtaja a
jelmondatba. Szintén sz6 eleji hangbetoldas talalhato egy virdgkiildd szolgalat szlo-
habortjanak egyik szerepldjét csempészték be képileg €s nyelvileg, igy lett a szlo-
gen: Yoda vagyok magdért (4. kép).

-~ MAGAERT!

e ira g des.com

3. kép 4. kép

Egy masik fajta hangalakzat, hanghelyettesités, azaz immutaci6 talalhat6 az En
és a malnas Magnom ARC-plakaton, ami a Magnum jégkrém szlogenjét hivja eld.
A Coca-Cola Jéghidegen az igazi jelmondatat egy masik ARC-plakat hasznalja fel,
s epentézissel, azaz sz6 kozepi hang-betoldassal hozza létre a sajat verzidjat: Jéghi-
degben az igazi.

Nemecsak a hangok szintjén miikodo nyelvi jatékra lehet példat talalni az oridspla-
katok kozt, hanem szoalakzatokra is. Az oda-visszaolvasva ugyanazt ado palindrom
mondatot mutatja a GEZAKEKAZEG plakat (5. kép), s a szoveget kiséré hattér a
kijelentés igazsagértékét képileg is megerositi.
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A homofoniara, vagyis inkabb a hasonlo hang-
zésra pedig a Hejnekem plakat (6. kép) kivald példa.
Itt a nyelvhasznalok az idegennek érzett Heineken
markanevet népetimoldgias atalakitassal és mor-
fémahatar eltolassal Hej nekem-mé értelmesitik. A
felirat és a marka attribitumai (piros csillag, zold
hattér, fehér betiik) azonnal felidézik az eredeti rek-
lamot.

A kilonféle oriasplakatokon gyakori a homonimak, azaz az azonos alaku szavak
hasznalata. A figyelemfelkeltés szempontjabol a homonimak rendkiviil gazdasagos
nyelvi egységek, ugyanis ismétlés nélkiil képesek egyszerre tobb jelentést is elohiv-
ni, meghagyva a szemlélonek a nyelvi jaték felfedezésének a lehetdségét.

Néhany éve egy kornyezetvédelmi kampany ke-
retében Nem bdantja a szemét? felirattal orszagszerte
plakatok jelentek meg, amelyen egy eldobott alma-
csutka volt lathato. Majd az ARC dridsplakat-palya-
zaton is feltlint ugyanezzel a szlogennel egy alko- |
tas (lasd 7. kép). A plakatkészitok mindkét esetben
a szemét sz6 homonimidjat hasznaltdk ki. Ebben
a példdban nyelvtani homonimia taldlhatd, vagyis
egy szotari alak ¢s egy toldalékolt alak esik egybe,
hiszen a szemét sz6 egyszerre fejezi ki a ,hulladék’ jelentést valamint a szem fonév
egyes szam harmadik személyt birtokos személyjeles alakjat.

L | Tovabba jelzdként a szemét sz6 a ’hitvany’,
’aljas’, ’értéktelen’, ’ocska’ ’rossz’ jelentéseket
hordozza, s ebben a jelentésében foként a szleng-
ben hasznalatos. Ezt a  jelentéskort is mozgdsitja
a Szemét vagy? feliratt ARC-plakat (8. kép). Itt a
plakat szovege aktivalja a melléknévi jelentést is,
mig a szoveget kisérd kép a "hulladék’ értelmet erd-
siti. Ugyanez a két jelentés aktivalodik a Ne legyen
szemét! valamint a Szemétallatok és a Szemétség!
feliratu plakatokon is.

6. kép

Nen béntia o szenét A hominimia mellett a poliszémia, azaz a tobb-
jelentésti szavak haszndlata is gyakori kelléke az
7. kép oridsplakatoknak. Példaul a T-Home Sat TV csala-
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di csomagjat a Mindenkinek bejon szlogennel
reklamozzak. A jelmondat bejon szava a meg-
rendelt szolgaltatas lehetdségét hordozza ma-
gaban, vagyis ezzel a csaladi csomaggal min- [n
denkiszamaranézhetd lesz,azazbejon majdaz N
adas, masrészt a valakinek bejon vimi szerkezet
a szlengben a fetszik sz6 szinonimaja. Szintén
a poliszémiat hasznalja ki az egyik alkohol-
reklam: Fiiszeres Vilmos — Elj jéiziien! A rek-
lam a palinka izesitését €s a jokedvii, jomodi
életet hozza Ossze a joiziien szodalakban.
Nyelvi jatékként lehetséges a demotiva-
< === lodott elemek ujraértelmezése, remotivacidja
is. A Vizet talaltak a Marson plakat (9. kép)
esetén a remotivacio a képi és a nyelvi sik
kombinalasaval jon 1étre. A kép azonban rog-
ton foliilirja az értelmezési folyamat soran
felmertil6 elsé benyomast.

Az ellentétes értelmiiség is lehet a szlo-
genalkotas alapja. 4 hideget melegen ajanljuk

— hirdeti a Columbia ruhédzati marka oriasplakatja, s a szoveg mellett egy télikabat
lathatd. A jelmondat a hideg és a meleg szo6 ellentétére épiil, a kijelentésben 1évo
oximoron stilusértékét pedig fokozza a melegen ,szivbol’ ajanl szintagma szd sze-
rinti értelmezése.

Lexémacserén alapul a Skoda legujabb oriasplakatja: Szerelem elsé vdltdsra. Ezen
tobbszoros nyelvi jatékot figyelhetiink meg. A jelmondat egyrészt a szerelem elso la-
tasra kifejezést idézi fel, masrészt a vdltds fénév utalhat a korabbi auto Skodara vald
lecserélésére, illetdleg a vezetés kozbeni sebességvaltasra is.

A képi kifejezésmddot nyelvileg a szoképek kozvetitik. A plakatokon gyakori a
metaforak, metonimidk, szimbolumok, hasonlatok és megszemélyesitések hasznala-
ta, ezekkel a képi és nyelvi eszkozokkel ugyanis siiritett formaban nagyon sokat el
lehet mondani. Hasonlésagon alapul6 atvitel figyelheté meg egy 2006-0os ARC-pla-
katon: Birka vagy? Porkolt lesz bel6led! —mondja a felirat, s a kép bal oldala a gyap-
jas allatot abrazolja, mig a jobb oldalan egy tal birkaporkolt 1athatd, am a befogadd
azonnal rdjon, hogy a plakaton az allati tulajdonsagot az emberre kell atvinni, s az
tizenet célja az olvasonak a provokalasa. Szintén hasonlosag alapjan torténd atvitel
lathatd az Egyre tobb dllat. Egyre kevesebb vad. Védjiik a természetet 6nmagunktol

Sremél vagy?

8. kép

9. kép
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feliratti 2002-es ARC-plakaton, ahol az dllat sz6t az emberre kell vonatkoztatni, mig
a vad sz6t az allatokra.

A megszemélyesités is gyakori eleme az
oriasplakatoknak. Ilyenkor egy élettelent é10-
ként, illetve egy nem személyt személyként
abrazolnak és emberi tulajdonsaggal ruhdznak
fel. A 2005-6s plakatkiallitds néhany alkota-
. sa a kutya megszemélyesitésével hivja fel a

10. kép figyelmet a kornyezettudatos kutyasétaltatas-

ra, ahogy azt a kivalasztott Kicsi a bors, de...

Szedd fel inkdbb egy zacskoval az eredményt! plakat (10. kép) is mutatja. A rek-

lamplakatok koziil pedig példaul a Plus élelmiszerbolt ,.Kicsi Arak” plakatsoroza-

tan talalunk megszemélyesitést: itt felnagyitott, arccal, kézzel és labbal rendelkezd

szamjegyek utalnak az emberekre, s a Kicsi Arak jelz6s szerkezet mindkét tagjanak
nagybetlivel valé irdsa a tulajdonnév latszatat kelti.

A szoveget is tartalmazo plakatnak a legfontosabb eleme
a szlogen. A j6 jelmondat egyszerti, tomor, ritmusos, stritett,
adekvat lizenetet hordoz, atvihetd jelentéssel rendelkezik,
tag asszociacios kore van, és konnyen megjegyezhetd (Sas
2007a: 150). Ilyennek szamit példaul Az élet habos oldala
szlogen (11. kép). Ennél a szlogennél a reklamszoveg a fra-
zeologiai jelentést kozvetiti, mig a szoveget kisérd kép a szd
szerinti jelentést hivja eld. (Forgacs 2007: 196). Allandésult
szokapcsolatokat és frazémakat szivesen valasztanak reklam-
eszkoziil a plakatkészitok, mind eredeti, mind pedig torzitott
formaban. Ennek oka, hogy a frazeologiai egységek ismert-
ségiik miatt konnyen felidézddnek, ugyanakkor maga a nyel-
vi jaték felismerése szdrakoztatja a nézdt vagy olvasot, igy nem érzi annyira tolako-
dénak a neki szant tizenetet (Forgacs 2007: 194). Az eldregyartott nyelvi paneleket
a reklamkészitSk is sokszor nyelvi jolly jokerekként hasznaljak. igy a frazeologiai
egységek is gyakori elemei az oriasplakatoknak, foként torzitott formaban. Példaul:
A Sokan vagyunk, de még mindig nem vagyunk elegen mondast a hajléktalanok kap-
csan az egyik ARC-plakat egy szo eleji hangbetoldas segitségével a kovetkezokép-
pen irta at: Sokan vagyunk, de még mindig nem vagyunk melegen. Az Ora et labora!
mondasbol pedig (al)reklamszlogen lett: Cola et labora. Rekldmoknal is hasznaljak
az eltorzitott szolasokat és kozmondasokat. A JET benzinkut példaul a kovetkezd
szlogennel allt el6: Minden ut a JET kiitra vezet. A plakaton 1évo kép is erdsiti a nyel-
vi jatékot, ugyanis azt latjuk, hogy a benzinkuthoz érd autok egytdl egyig betérnek
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oda tankolni. A felirat jatékossagat fokozza tovabba az ut — kut alaki hasonlosagra
épiild szdjatek is, amelyikben latszolagos sz6 eleji hangbetoldas talalhato.

A reklamplakatok készitdi is felhasznaljak a kép literalizalé funkciojat (Forgacs
2007: 180), amely altal a szlogent kisérd kép a frazeoldgiai egység atvitt jelentése
helyett a kompozicionalis jelentést hivja eld. Ilyen példaul a Béres Actival vitamin
oriasplakatja, amelyen egy felnagyitott vitaminos doboz a felhokig €r, s alatta a szlo-
gen: Eget verd kedvezmény. Igy az oriasi, rendkiviili kedvezmény értelmezését a
képi, konkrét jelentés is felerdsiti.

Hasonlo a helyzet a Real tizletlanc 6riés-
plakatjan (12. kép). A kép bal oldalan az aktu-
alis akcios termékek talalhatok, mig kozépen |
egy kutya lathatd szamologéppel a szajaban,
folotte pedig a Kutya vigye a szamolgatast!
szlogen. A jelmondat atvitt értelmét a kép
literalizalja. Hasonl6 fogassal élnek az tizlet-
lanc masik plakatjan is. A kép bal oldalan itt is 12. kép
az akcids termék lathatd, mellette pedig egy
felnagyitott nadragzseb, amelybdl pénzkoteg 16g ki, s felette a szlogen: Veliink lat-
vanyosan tébb marad a zsebében. Az ’érzékelhetden’ jelentésii latvdanyosan szo itt
konkrét képpé, azaz latvannya valik a plakat 4ltal, s a szlogenben szerepld allando-
sult szokapcsolat (¢16bb marad a zsebében) altal jelolt dolog pedig konkrét képként
jelenitédik meg. Mivel nem csupan nyelvi kategdriakban gondolkodunk, igy a tobb-
jelentésu szlogeneket kisérd képek szemléletesebbé teszik a mondanivaldt, egyuttal
segitik a megértést, a rogziilést és a felidézést is.

A plakatokon megjelend reklamszlogenek vissza is hatnak a nyelvre, s ha még
televizidreklam is kapcsolddik hozzajuk, akkor gyakori megjelenésiik miatt képe-
sek toltelékelemekké, kozhelyekké vagy mindsitd kifejezésekké valni. Ez tortént a
Fanta tobb szlogenjével is: 2005-ben az Inni Fanta, élni Bamboocha jelmondata
kapcsan terjedt el a bamboocha szb, s valt a ’j&’ és kiilonleges’ szinonimajava. Egy
masik Fanta reklam szlogenje (Haverok, buli, Fanta) pedig a kdzhellyé valason tal
az ARC-plakéatok készitdit is megihlette, igy jott 1étre a torténelmi konnotacidju Ha-
verok, buli, Jalta plakat.

A plakétokon az ismert emblémaknak és markajeleknek olyan erds az eldhivo
szerepiik, hogy gyakran a szoveget is helyettesitik, ahogy azt az aldbbi (13. és 14.
kép) példak is mutatjak. A McDonald’s sarga m logdjat még fejredllitva is felis-
merjiik. A masik képen pedig az autdkerék egy McDonald’s emblémat forméz, s a
konnotacidt tovabb erositi a plakat jobb sarkdban 1évé McDrive felirat, vagyis a kép

------
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13. kép 14. kép

A hires markak jeleit barmilyen kdrnyezetben és barmilyen nyelven felismer-
jiik, hiszen mar kondicionalddott benniink egy ,,ha — akkor” logikai kapcsolat. Ezt
hasznalja ki a Piros Pottyos Turé Rudi reklamjat felidéz6 ARC-plakat (15. kép).
,»Az ikonna valt reklamszimbdlumokat mint egyfajta masodik valosagot, a kozonség
szivesen idézi, atalakitja, parodizalja” (Sas 2007b: 270): ennek legismertebb példaja
a Milka reklamra rajatszo Miska plakat (16. kép), amely szinvilagaban és a nyelvi
jel betlitipusaban megtartja az eredeti Milka reklam eszkozeit, az allat, a hattér és a
markanév immutacios hangalakzata azonban t6bbszords konnotaciot indit el.

[ ®

15. kép 16. kép

Az ismert markak jeleinél a formaknak és a szineknek Kkitlintetett szerepe
van, a nyelvi megformalas, azaz a markanév akar el is maradhat(na). A kiilonféle
mobiltelefonvallalatok és bankok mindig a sajat, a tévés reklam altal mar jol ismert
szineiket tiintetik fel az oriasplakatokon is, igy valt a piros és fehér logé és szinvilag
a Vodafone jellegzetességévé, a magenta (lila) szin a T-Mobile sajatja, mig a z6ld
szin az OTP Bank megkiilonbozteto attributuma lett. A dominans forméakat és szinvi-
lagot az alkotok ki is hasznalhatjak, hiszen a befogaddk sokszor ilyenkor atsiklanak a
plakaton lathatd nyelvi adatokon. Az ARC plakatkiallitas szamos alkotasa épp ezzel
az alaklélektani hatassal jatszik, ahogy azt a kovetkezo példak mutatjak. Az els6 (17.
kép) a Puma marka formavilagat hasznalja fel, am az allat és a szlogen is kutyara van
cserélve, mig a masik (18. kép) plakat a Lego jaték szin- és formavilagaval operal,
kijelentve, hogy az AIDS Nem jaték.
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17. kép 18. kép

Mind a reklamplakatoknal, mind pedig a kulturalis tartalmu oridsplakatoknal tala-
lunk példat sorozatplakatokra is, amikor tobb, egymas melletti vagy (idében) egymas
utani plakat egy torténetet, illetve cselekvéssorozatot mesél el. A rovid torténeteknek
nagyobb a meggydz06 erejiik, konnyebben elohivhatok és tovabb is megmaradnak az
emlékezetben (Sas 2007a: 66). Ilyen narrativ paradigmanak tekintheté példaul az
OBI barkacsaruhaz uj, szegedi boltjanak a megnyitasat hirdetd harmas oriasplakat
(19-21. kép), melyeknek az Gsszeolvasott szlogenje: Nagyot nyitunk Szegeden! A
jelmondat a nyit és a nagy szavak kiilonféle jelentéseit hasznalja ki, s ezt a nyelvi
jatékot még két képi mozzanat kiséri. A barkacsaruhaz terméke a colostok, s ennek
a nyitogatasaval utal a reklam az aruhaz megnyitasara, masrészt Szeged jellegzetes,
mindenki altal ismert attributuma a Szegedi Dom, igy a mérdszalag ezt formazza. A
nagy sz6 pedig nem csupan az aruhaz méretére, hanem a jelentségére is utal.

19. kép 20. kép

21. kép
Ennek a harom egymas utan / mellé kihelyezett plakatnak folytatasa is van, va-
gyis a narrativ torténet tovabb irddik. Szegedi helyi, az OBI felé kozleked buszjara-
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tokon talalhato az Irdny a széles valaszték és az alacsony arak jarmiireklam, amely
az irany sz6 kilonbo6zo6 jelentéseit hasznalja ki. A kép egy nyil formdju mérészalagot
abrazol, amely a bolt felé vezetd utvonalat mutatja, am az irdany szd értelmezhetd
még a gyeriink sz szinonimajaként, s igy a reklam az ttbaigazitason tal cselekvésre,
vasarlasra is buzdit.

Az driasplakatok esetén szamolni kell még az atirassal, a ra- és az 6sszefirkaldssal
is. Igy ezeknek az iizenethordozoknak a nyelvi formajahoz szorosan hozzétartozik
az utélagosan, a befogadok altal rajuk keriild szimbdlum, rajz vagy szoveg. Vagyis
még az ilyen rogzitett médiumok is képesek interaktivva valni az atfirkalasok és a
grafittiszerli egyéni vélemények altal. Azonban a legtobbszor azonnal kidertiil, hogy
nem az eredeti oriasplakat része a firkalas vagy kiegészités, bar tijabban® az 6rids-
plakatok atalakitasanal arra is tigyelnek a plakatmanipulaldk, hogy az atirt alkotés
igazinak és valddinak tlinjék.

A 2008-as ARC-kidllitas plakatjain az utols6 napokban rejtélyes emotikonok
jelentek meg, egy ismeretlen miivész néhany alkotast mosolykoddal latott el. Az
irottbeszéltnyelvi szovegekben hasznélatos vidam és szomoru jelek atalakitottdk az
eredeti lizeneteket, s a plakatok részévé valtak. Az emotikonok egyezményes és jol
ismert jelentése, valamint érzelmi t6ltete minden ilyen plakaton hozzatett valamit
a mondanivaldéhoz, egyuttal azt is megmutatta, hogy az oriasplakatok nyelvének a
vizsgalatakor mar a legijabb kommunikécios formakkal is szamolnunk kell.

Az ériasplakatok a pragmatika szemszogébél

Az driasplakatok képi és nyelvi jellegzetességeit a pragmatika szemszogebol is
vizsgalhatjuk. A figyelem megragadasanak az érdekében a plakatok megsértik az
idealis kommunikacidra vonatkozo alapelveket. A grice-i maximak (1975) mind-
egyike sériil, &m ez a megsértés a plakatkészitok részeérdl tudatos, célja ugyanis a
manipulalas valamint a szdrakoztatas. Leglatvanyosabban a mindség maximaja (Ne
mondj olyat, amir6l Ggy hiszed, hogy hamis vagy amelyre nézve nincs megfele-
16 bizonyitékod!) sériil, hiszen a reklamplakatok esetén a manipulalas épp a hamis
igéretek, az ellentmondasok és a félretajékoztatas révén valdsul meg. Raadasul a
plakatokon talalhato nyelvi jatékoknak gyakran egyszerre két, egymastdl fiiggetlen
jelentésiik van és ezek egyszerre nem lehetnek igazak (Mulken 2005: 709). Az ARC-
plakatokon mar t6bb az igaz informacid, de itt is talalni cstsztatasokat. A grice-i
mennyiség maximaja (Ne mondj se tébbet, se kevesebbet, mint amennyi sziiksé-
ges!) sem valdsul meg maradéktalanul. A bobeszédiiség a korlatozott méretiikbdl és

3http://www.kulturpart.hu/latvanypart/4709/a_rendorok _tobbszor_felnevettek a kihallgatas
kozben
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a befogadas koriilményeibdl adédoan ugyan nem jellemzd ezekre az tizenetkozve-
titd eszkozokre, azonban az informacidhiany mar gyakori, foként a reklamplakatok
esetén. A szandékos elhallgatas, a csupan részleges informaciokozlés a manipulalast
szolgalja, &m sérti az idealis kommunikacié mennyiségre vonatkozd elvarasat. A
mod maximaja sem teljestiil a plakatokon. E szerint az elv szerint elvaras volna az
érthetdség, a tomorség valamint a kétértelmuiségek és a homalyossagok kertilése.
Az altalam bemutatott dridsplakatok szinte mindegyike megsérti ezt a kivanalmat,
hiszen a képi és a nyelvi jatékokat, a homonimdkat és a tobbjelentésti szavakat tar-
talmazo plakatok éppen a nem egyértelmii olvasatuk miatt képesek magukra felhivni
a figyelmet.

A hatésossagot a grice-i maximak szandékos megsértésén til az driasplakatok
egyéb kommunikacids stratégidk segitségével is megprobaljak elérni. Mivel a be-
fogaddk megnyerése a cél, ezért fontos, hogy udvariasak legyenek az iranyukban.
Ez egybevag Leechnek (1983) az udvariassagra vonatkozo alapelvével (Minima-
lizéljuk az udvariatlan gondolatok kifejezését és maximalizaljuk az udvarias gon-
dolatok kifejezését!). Leech elméletének az egyik vezérfonala a partner érdekeinek
az elotérbe helyezése. Ezt hasznaljak ki a plakatok alkotéi is. Hiszen a reklamozd
oriasplakatok épp azaltal manipulaljak a célkozonséget, hogy latszolag az ¢ érde-
keiket veszik figyelembe. Példdul a fentebb mar bemutatott Redl iizletlanc plakatjai
(Kutya vigye a szamolgatdast!, illetve Veliink latvanyosan tobb marad a zsebében)
— ahol az alacsony arakat és a kiilonleges akcidkat hangoztatjak — a leechi tapintat
maximajanak (Minimalizaljuk a partner koltségét és maximalizaljuk a hasznat!) pro-
balnak latszolag megfelelni, mikdzben a cél épp az én haszndnak a novelése, vagyis
minél tobb termék értékesitése. Gyakori stratégia a reklamozando termék dicsérete,
s ezt rendszerint 6sszekapcsoljak a fogyasztora gyakorolt pozitiv hatassal is, vagyis
a terméken keresztiil kozvetetten a partnert is dicsérik, azaz megfelelnek a jovaha-
gyas maximajanak (Minimalizaljuk a partner leszélasat és maximalizaljuk a partner
dicséretét!), illetve a plakatok a befogado egyetértését és rokonszenvét is megpro-
baljak felkelteni. A varatlan dolgok, az egyéni szoalkotasok, a szavak kiilonbozd je-
lentésrétegeinek a felhasznalasa pedig az érdekesség elvét elégiti ki. A Pollyanna-elv
(Kertiljiik a kellemetlen témakat és részesitsiik elényben a kellemeseket!) kiillonbo-
z0képpen jelenik meg a két plakattipuson: mig a reklamoknal a {6 stratégia a kel-
lemes dolgok (boldogsag, siker, fiatalsag, szépség, gazdagsag) hangoztatasa, addig
az ARC- oriasplakatokon elokeriilnek a tarsadalmi és a politikai problémak is. Ha a
hétkéznapi kommunikécioval hozzuk parhuzamba az éridsplakatok tizenetét, akkor
még a leechi fatikus maximat (Kertiljiik a csendet €s tartsuk szoval a partneriinket!)
is tudjuk értelmezni. Mivel az oriasplakatok a kozteriileten szinte mindenhol jelen
vannak, igy kéretlentil is ,,szoval” tartjak a befogadokat, s mivel nem lehet kibujni ez
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alol az informécioaradat alol, igy valik ez az udvariassagi elv valdjdban udvariatlan-
na, az oriasplakat pedig erdszakos médiumma. Ezt a tolakodast probaljak a plakatok
a nyelvi jatékokkal enyhiteni. De vajon tényleg gazdasagosak és hatasosak ezek a
nyelvi eszk6zok?

Az édridsplakatok tobbsége tartalmaz valamilyen nyelvi jatékot. A nyelvi jatékok
felhasznalasa segiti a reklamozokat a termék iranti pozitiv attitiid kialakitasaban,
ugyanis a befogaddknak kellemes élményben lesz résziik a rejtvények megoldasa,
vagyis az lizenet dekddolasa kézben (Mulken 2005). A szojatékok hatasossagardl
sz0l6 elméletek igen régiek. Mar Quintilianus (idézi Mulken 2005: 708) is meg-
kiilonboztette azokat a szdjatékokat, ahol a lehetséges értelmezések koziil csak az
egyik relevans (lasd a 9. képet: Vizet taldltak a Marson), illetve ahol mind a két je-
lentés helyénvalo (lasd a 12. képet: Kutya vigye a szamolgatast!), s szerinte ez utobbi
a hatasosabb. Kisérleti adatok elemzésével pedig Tanaka (1992) ¢s Mulken (2005)
azt bizonyitottak be, hogy a két relevans értelmezéssel bird szoéjatékok élvezeteseb-
bek, mint a csupan egy relevans jelentéssel birdk. A szojatékok azonban az egysze-
riibb retorikai formaknal (példaul a rimnél, az asszocidcional vagy a hasonlatnal)
tobb miiveleti erdfeszitést igényelnek (Mulken 2005: 709). Az egy szoba tomoritett
tobbféle értelmezés tehat a kommunikator részérdl gazdasdgosnak tekinthetd, &m
a befogadonak tobbletenergidjaba keriil a dekddolas. Ezt az extra befektetést vala-
mivel honoralni kell: a virtudlis jutalom a nyelvi jaték megfejtésekor maga a talany
megértése, az intellektualis kielégiilés (Tanaka 1992: 95), az aha-élmény s az altala
1étrejovo jokedv. Az extra miiveleti erdfeszités és a rejtvény megoldasa azt is jelenti,
hogy a befogado hosszabb ideig figyel a plakatra, tovabb gondolkodik rajta, igy to-
vabb is fog emlékezni az tizenetre.

Az driasplakatok nyelvi jatékait érdemes megnézni a relevanciaelmélet szem-
sz0gebdl is. Sperber és Wilson (1986) relevancia elve szerint az osztenziv kovet-
keztetéses kommunikacid minden aktusa sajat optimalis relevancidjat garantalja.
Elméletiikben egy megnyilatkozas akkor és csakis akkor optimalisan relevans, ha az
osztenziv stimulus eléggé relevans ahhoz, hogy a partnernek megérje feldolgozni,
illetve ha az osztenziv stimulus a kommunikator képességei és preferenciai alapjan
elvarhato legrelevansabb stimulus. Nézziik meg, hogy az éridsplakatok szdjatékai
mennyire tekinthetok relevansnak, gazdasagosnak és hatasosnak! A Generali bizto-
sito legjabb reklamplakatjan piros hattér elott fehér betiikkel a kovetkezd szoveg
olvashatd: Az élet gyorsan repiil, minek megelézni. A plakat olvasasakor a legelsd
értelmezés, ami az emberek eszébe jut, hogy ez egy filozéfiai bolcsesség. Am ezt az
értelmezést el kell vetni, mivel inkonzisztens a relevancia elvvel és mivel tudjuk,
hogy ez egy biztositotarsasag hirdetése. Az elsd értelmezés elutasitasa és a felirat
kontextusanak (forgalmas tutszakasz mentén elhelyezett Generali reklam) a figye-
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lembevétele utan azonban megsziilethet a relevans olvasat. A plakat a megeldzni sz
tobbértelmiiségét hasznalja ki, s a valddi tizenete: Az élet rovid, nem éri meg egy
gyorshajtasos eldzéssel véget vetni neki. Latszélag gazdasagtalan ez a fajta burkolt
tizenetkozvetités, valdjaban azonban teljesen megfelel a relevanciaeclmélet fogalma-
inak. Ugyanis a plakat altal kozvetitett osztenziv stimulus, azaz a felirat a kommu-
nikator részérdl a leggazdasagosabb, amit ahhoz hasznalhat, hogy elérje a kivant ha-
tast. Ha ugyanis ehelyett az allna a plakaton, hogy Ne hajtsal gyorsan!, valdszintlileg
senki nem figyelne fel ra és az tizenet semmilyen hatast nem valtana ki. A figyelem
felkeltésének az ara tehat az extra miiveleti erdfeszités.

Kérdés azonban, hogy a tobbjelentésli oridsplakatoknal melyik jelentés akti-
valodik eldszor. Giora (1997, 1999) szerint az értelmezési folyamatot a kifejezé-
sek vezérjelentése iranyitja. A vezérjelentés gyakrabban hasznalt, megszokottabb,
prototipikusabb és konvencionalisabb, mint a t6bbi jelentés, s lehet sz6 szerinti vagy
atvitt értelmd jelentés is. Giora fokozatos értelmezés elméletében a kontextusnak az
interpretacio kezdeti szakaszaban csupan korlatozott szerepe van, ugyanis el6szor a
kifejezés vezérjelentése hivodik eld, s csak ezutan torténik a szituacioval vald 6sz-
szehasonlitas. Példaul a fentebb bemutatott Vizet talaltak a Marson plakat (9. kép)
esetén a vezérjelentés a Marsnak bolygoként torténd értelmezése. Miutan ez el6hi-
vodik, a befogadé a latott képpel nem tudja 6sszeegyeztetni a jelentést, s ilyenkor a
kontextus feliilirja a vezérjelentést. Vagyis a szituacié az aktudlis jelentés megalla-
pitasaban akkor lesz fontos, ha a vezérjelentés nem illik bele a kontextusba, vagy ha
tobb vezérjelentés is elképzelheto.

Osszegzés

Dolgozatomban a reklamplakatok és az ARC-plakatok nyelvi jellegzetességeit
irtam le. A gyiijtott korpusz elemzése azt mutatta, hogy bar a két plakattipus elté-
r6 kommunikacids helyzetet képvisel, mas a céljuk és az {izenetiik, kiilonb6znek a
befogadas koriilményeit illetden is, mégis ugyanazokat a nyelvhasznalati stratégia-
kat hasznaljak fel a figyelem megragadasara. A plakatokra képileg és nyelvileg is a
stirités és a tomorités jellemzo, s ezt alakzatok és szoképek segitségével érik el. A
képi és nyelvi jaték alapja legtobbszor a homofonia, a homonimia ¢és a poliszémia,
de béven talalni példat hangalakzatokra, lexémacserére és allandosult szokapcsola-
tokra is, valamint az alkotok az emblémak és a markajelek erds elohivd szerepét is
kihasznaljak.

Az driasplakatok altal kdzvetitett tizenet megsérti ugyan az idealis kommunikaci-
ora vonatkozé grice-i maximakat, am ezt a figyelem felkeltése és a manipulativ hatas
elérése érdekében teszi. A befogaddk megnyerésénél fontos stratégia az udvariassag
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(Leech 1983) latszatanak a fenntartasa is, azonban mivel csupan latszattevékeny-
ségrol van szd, a plakat valgjaban udvariatlan és er6szakos médiumnak tekinthetd.
Ezt a tolakodast a plakatok a nyelvi jatékokkal probaljak enyhiteni. Kisérleti adatok
elemzése (Tanaka 1992, Mulken 2005) szerint a nyelvi jatékok koziil a két relevans
értelmezéssel bird szojatékok hatasosabbak és élvezetesebbek, mint a csupéan egy
jelentéssel birdk, azonban a szdjatékot tartalmazéd plakatok extra miiveleti erdfeszi-
tést igényelnek. Am a kommunikétor részérél még igy is a leheté leggazdasagosabb
a plakat altal kozvetitett osztenziv stimulus, a nyelvi jaték nélkiil ugyanis teljesen
hatastalanna valna az {lizenet. A nagyobb miiveleti eréfeszités tovabb fenntartja a
befogadd figyelmét, igy az emlékezetében is tovabb marad meg az iizenet, s a nyelvi
jaték megfejtése jutalommal, azaz intellektualis kielégiiléssel jar, ami karpotolja a
befogadoét a tobbletmunkadrt.

Az oriasplakatok tehat figyelemfelkeltoek, sokszintiek, kreativak és jatékosak, s
a nyelviik telis-tele van szoképekkel, alakzatokkal, egyéb stiluseszkozokkel és szo-
jatékokkal, amelyeket a ,,sz&pségiikon™ til azért hasznalnak, mert szdrakoztatoak,
eldsegitik a megértést, gazdasdgosak, tomorek és hatdsosak.

Korpusz

Az ARC plakatkiallitas anyaga 2000-2006, http://kep.tar.hu/arcplakat (letoltve:
2009. januar 13.)
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