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1. Bevezetés

Oriasi reklamzajban éliink, s a reklamok ddmpingje miatt a befogaddk figyelmét napjainkban egyre nehezebb fel-
kelteni és fenntartani. A korabban j6l bevalt manipulacios stratégiak és képi, illetve nyelvi eszkdzok dnmagukban
méar nem elegenddek, hiszen szinte minden reklam ezekkel a stratégiakkal probélja megszolitani a célkdzonséget.
Amellett, hogy az emberek kezdik megszokni és &tlatni a reklamok sémait, a méarkékhoz kapcsolhato attriblitumok
is elfogyéban vannak (Sas 2007: 67). A reklamszakemberek is érzik ezt, s igy rendszeresen probalkoznak kulon-
féle vjitasokkal. Tanulmanyomban a reklamokban megjelend torténetmesélés sajatos formajaval foglalkozom: a
sorozatrekldmokra koncentralok, azaz arra, amikor tdbb, id6ben egymas utani hirdetés egy torténetet, illetve
cselekvéssorozatot mesél el. Az elméleti alapok rovid ismertetése (2. fejezet) utan 25 részes banki sorozatreklam
elemzésén mutatom be a torténetmesélés nyelvi jellegzetességeit (3. fejezet).

2. A narrativ beszédmod jellegzetességei

A narrativ beszédmadd, azaz a torténetek elbeszélése athatja az egész életiinket, hiszen a torténetek segitségével
kénnyebben tudjuk megérteni a vilagot (Laszlé 2005: 19, Godin 2011: 22). Walter Fisher (1984: 6) szerint: ,Az
emberek mesemondé allatok”. Fisher nevéhez kéthetd a narrativ paradigma tétele, amelynek a 1ényege, hogy az
egymasnak elmondott torténetek hatékonyabban gy6zik meg az embereket. A narrativ paradigma a kévetkez§
feltevéseket allitia (Fisher 1984: 7-8, magyarul idézi pl. Aczél 2009: 93): (i) az ember alapvetéen torténetmondo,
(ii) dontéseinket helyes érvelések alapjan hozzuk, (iii) a térténelem, az életrajz, a kultira és a jellemvonas hata-
rozza meg, hogy mit tekintiink helyes érvelésnek, (iv) a narrativ racionalitést a torténetek dsszetarté ereje és
hitelessége hatarozza meg, (v) a vilag torténetek sorozata, amelybdl kivalasztassal folyamatosan Ujrateremtjiik
sajat életlinket.

Az emberi megismerés egyik alapveté modja tehat a narrativ megismerési mod, amely térténeti formaban rep-
rezentalja a vilag jelenségeit. Ez azt jelenti, hogy ,olyan id8ben lezajlé eseményeket, epizodok olyan egymasutan-
jait emeli ki a vilagbdl, amelyek abbdl allnak, hogy a bennik fészerepet jatsz6 személyek mas személyekkel valé
kulonféle viszonylatokban valamilyen cél(ok) elérése érdekében megcselekszenek bizonyos dolgokat, és végil
sikerre jutnak vagy elbuknak” (Terestyéni 2006: 172). A torténeteknek van kezdete és vége, mindig egyediek,
teleologikusak és cselekvésesek. A torténetszovés altalaban idérendben halad, s a cselekmény sorén legalabb az
egyik szerepld valamely attribituma megvaltozik. Labov és Waletzky a térténetek szerkezetét vizsgalva 6t nagy
strukturalis egységet kiilonitettek el: az orientaciét, a bonyodalmat, a megoldast, a lezarast és az értékelést (Lasz-
16 2005: 100). Ezekben kiildnféle szekvenciatipusok fordulhatnak el: a teljesen szabadon mozgathaté szabad
szekvenciak, a korlatozottan athelyezhetd szekvenciak, illetve a szorosan az esemény idéi lefolyasahoz kotddd és
emiatt nem athelyezhetd narrativ szekvenciak (uo.). A torténetmesélés soran a legtobbszor eléforduld, ismétlodé
szavak kiemelt jelentéséggel birnak, kulcsszavakként funkcionalnak.

A térténetek annyira hatasosak, hogy a marketingben is elészeretettel alkalmazzak 6ket, hiszen j6 torténettel
minden eladhaté (Godin 2011). A 2004-2005-6s évben példaul a hazai reklamfilmek tébb mint felét a minitorténet
tipusu rekldamok tették ki (Sas 2007: 66). A rovid torténeteknek ugyanis nagyobb a meggy6z6 erejik, kénnyebben
eléhivhatok, és tovabb is megmaradnak az emlékezetben. Ezért nem meglepd, hogy a 2007-es reklammustra elsé
két helyén is torténeteket elmesél6é sorozatreklamok alltak: mind a kdzonségnek, mind a szakmai zs(rinek ezek
tetszettek igazan. Az elsé helyezett a UPC Szdke kapitanyos kampanya lett, mig a masodik helyen a Budapest
Bank Lelkes Emesés hirdetése végzett (Mfor). Mind a két kampany sikerének a titka a humorossag és az egyedi-
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ség mellett a torténetmesélés volt, a szereplék ugyanis azt jatszottak el, hogyan kellene eladni a reklamozott
terméket. A reklamokban alkalmazott torténetmesélés mint technika azért hatasos, mert az ériasi reklamzajban a
meggyézés mellékatjan rank z(dulé informacié nagy része mar el sem jut hozzank, egyszeriien elengedijik a
fillink mellett. Ha viszont torténetet mesélnek nekiink, azt megjegyezziik. A térténet ugyanis ,egyszerre magya-
raz, példaz és felkelti az érdekl6dést személyes vetliletei altal. A torténet szdrakoztat, izgalomba hoz, és érzelme-
ket valt ki” (Magyari 2011). Ha pedig a torténetmeséléshez még sorozatjelleg is tarsul, garantaltan figyelemfelkel-
t6bb lesz a hirdetés. Reklamszakemberek szerint (Godin 2011: 32-36) a j6 sztori 8sszefliggd és hiteles, gyorsan
hat, visszafogott, az érzékeken keresztiil csabit, és 6sszhangban all a befogadok vilagképével.

A sorozatreklamok minden médiumtipusban megjelenhetnek, de a torténetmesélés a kdzvetité kdzeg jellegé-
bél adéddan természetesen méas és mas a kiildnb6z0 hirdetési eszkdzoknél. A reklamok térténetmondasi stratégi-
ai kozll csak a televizioban megjelend reklamfilmekkel foglalkoztam, és téma szerint is sz(ikitettem a vizsgalatot,
a korpuszom ugyanis banki narrativumokbdl allt. 3 bank, a CIB Bank, a Budapest Bank és az Erste Bank reklam-
filmjeit vizsgaltam, 6sszesen 51 darabot, amelyeket a www.youtube.com-rél és a www.reklamfilmek.com oldalak-
rol toltottem le.

A tévében megjelend sorozatrekldmok a mozgokép manipulativ erejét is kihasznaljak, &m az itt hirdetbknek
meg kell kiizdenitik azzal, hogy a nézék nem szeretik, hogy épp a kedvenc miisoraikat szakitjgk meg a reklam-
blokkok, amelyek raadasul hangosabbak is, mint a film, igy gyakran rogtén mas csatornara kapcsolnak a reklam-
jelzés lattan. Ez ellen is probalnak hatni a torténetszerd, folytatasos reklamokkal, ahol a nézék esetleg mar varhat-
jak is, hogyan irodik tovabb a rekldmsztori, mi torténik a kedvenc karakteriikkel, vagyis a filmek kdzott mini-
filmekkel prébaljak szorakoztatni 6ket. Ezért egyre tobb cég, kdztiik a bankok is megalkottak a sajat szappanope-
rajukat, s ezek a sorozatreklamok (iditd szinfoltnak tekinthet6k a hagyomanyos ,vegyen fel hitelt, ingyen ban-
kolhat” hirdetések utan. Hiszen gyakorlatilag minden bank ugyanazt a szolgaltatast nyuijtja tigyfeleinek, ezek fel-
sorolasaval tehat még nem tudnak kiilonbozni a konkurenciatdl. Viszont a reklamnak épp a megkiilénboztetés a
lényege (Sas 2007: 72). Ez a kiilénbdzés a felhasznalt karaktereket, a torténetszovést és a rekldm nyelvi megfor-
malasat is érinti. A klldnb6z6 banki narrativak kozil a kdvetkezékben a Budapest Bank Lelkes Emese kampa-
nyan mutatom be a torténetmesélés jellegzetességeit, a reklam szerkezetére, szohasznalatéara és stilusara foku-
szalva.

3. Narrativ stratégiak a Budapest Bank Lelkes Emese kampanyaban

Nézzik el6szor a vizsgalt televizios kampany sztorijat roviden. Adva van egy tllzottan lelkes lany, Emese, aki a
torténet szerint masik bankban dolgozik 6t éve, &m ott nem hagyjak kibontakozni, igy mindenképpen a Budapest
Bankhoz szeretne kerlilni. Megkeresi az ott dolgozo f6ndkét, Zoltant, és hétrdl hétre ujabb kreativ Gtlettel all eld,
példaul azzal, hogy a banki dolgozdk kézlekedjenek gorkorcsolyan, mert Ggy gyorsabban tudjak tovabbitani a
hitelkérelmeket, vagy hogy a hitelért folyamodé Uigyfelek kapjanak papagajt, akit megtanithatnak az adataikra, és
legkdzelebb mar csak azt kiildik be maguk helyett a bankba. Az abszurd dtletek bemutatasa utdn Emese alruhaba
bujik és kémszerepben teszteli a bankot: elészor amerikai Uzletemberként, majd motoros rockerként kornyékezi
meg Zoltant, végiil taxisoférként kérdezdskddik a banki ajanlatok felél. Majd Emese anyukéja is bekapcsolddik a
torténetbe, aki miutan megismerkedik a bankkal, kilonféle képtelen és hihetetlen targyak (pl. hitelvillam, pénzsa-
rok, rezsimozsar) segitségével prébalja a csaladjat is meggy6zni a bank jo ajanlatairol. 1dérdl idére Ujabb és Ujabb
résszel jelentkezett tehat a reklam, igy 20-nal is tobb kiilonbdzd epizddot lathattak a tévénézék. Minden reklamfilm
szabalyos struktiraju volt, azaz tartalmazta az aktualis torténet korliiményeinek a bemutatasat, volt benne bonyo-
dalom, megoldas és lezaras is, az értékelés részben pedig a narrator szajabol lehetett megismerni a bank ajanla-
tat. S bar tartalmilag rendkivil valtozatosak voltak az egyes jelenetek, az elemzés azonban ramutatott arra, hogy
a rovid reklamfilmekben a kiilénféle torténetek ellenére is a bankra jellemzd szavak dominaltak. A rekldamban el-
hangzott szavak gyakorisagat az 1. abran lathaté méretaranyos széfelhd mutatja: a leggyakrabban hasznalt sza-
vak a legnagyobbak, a tdbbi pedig aranyosan kisebb.
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1. abra
A Lelkes Emese tévékampanyban el6fordulé szavak gyakorisaga

Ahogy az abrérdl is leolvashato, a legtobbszor a bank neve, a Budapest Bank hangzott el, ezt kévette a Tér-
jink a lényegre! szlogen, majd a két f6 karakter keresztneve, a Zoltan és az Emese jelent meg legtobbszor a
hirdetésekben. Tovabbi gyakori szavak voltak még a k6szénjiik, a hitel, ahm és az anya.

A szavak szintjén tovabb vizsgalodva a kreativ szoalkotdsmod példaival is talalkozhatunk a dialégusokban. Az
epizédok egy része ugyanis a nyelvi humorra épil. A neologizmusokat, hapaxokat és tobbértelm{i szavakat min-
dig Emese vagy az édesanyja szajabdl hallhatjuk Banki reklémrc')l Iévén szé nem meglep6 hogy a hitel sz6
kanapeéhitel, hotelhitel, serpenybhitel, sutoh/tel, felmhltel szavakat. De a bank| hirdetések egyéb jellegzetes szavai
(pl. kamatad6, készpénz, futamid6, kisvallalkozo, THM) is Uj Gsszetételek tagjaiként jelennek meg, ahogy azt a ka-
matadoelfiist6ld, készpénzplrgetd, futamidbgép, kisvallalkozéi serkentéfl, THM-csbkkentd por, hitelvillam, rezsi-
mozsar, kéltségseprii és pénzsarok szavak is mutatjak. S mivel nem csupan nyelvi kategoriakban gondolkodunk,
ezért a hatékonyabb emlékezetbe vésés érdekében ezeket az dsszetett szavakat képileg is megjelenitették a
rekldmban. A nyelvi jatékok és kreativ sz6alkotasok alkalmazasa a tévénéz6kbdl aha-élményt valt ki, szérakoztat-
ja Bket, igy egyrészt tovabb is emlékeznek az iizenetre, masrészt pedig kevésbé érzik tolakodonak a hirdetést.

A reklamfilmek altal elmesélt térténet a narrativ racionalitds szempontjabol koherensnek tekinthetd, s a hite-
lességet tovabb erdsitette még a szereplék névhasznalata és megnyilatkozasaik stilusa is. A rekldm szerepl8inek
a névadasat megvizsgalva érdekes dsszefiiggéseket lathatunk (Adam 2012: 18). Mig az Emese név csak magas
maganhangzokat tartalmaz, addig a Zoltan csak mélyeket. A maganhangzdknak a hangszimbolika altal tulajdoni-
tott jellegzetességeit atvihetjlik a név sikjarél a szerepldk jellemére is: Zoltan a komoly és intelligens, Emese pedig
a komolytalan és hebrencs figura. Raadasul a nevek eredeti jelentése is 6sszhangban van a szerepl6k karakteré-
vel. Az Emese név jelentése 'anyacska, szoptatd' (Ladd J., Bird A. 2004: 168), s a reklambeli szerepld is folyama-
tosan anyaskodna az ugyfeleken, segitené Sket a kreativ dtleteivel, mig a Zoltan név 'uralkoddt, fejedelmet’ jelent
(Ladé J., Bird A. 2004: 130), s a reklamban tényleg Zoltan a vezetd, aki iranyitja a bankot. Emese karakterét
tovabb erdsitik még a kiilonféle intertextualis utalasok is: az Emese, nem j6l &ll a szeme se rigmus és a Kispal és
a Borz egylttes Emese cimi szama szintén a szerepld csekélyebb elmebeli képességére utal. Egy kis gender is
megjelenik tehat a reklamsorozatban, hiszen visszakdszon az a nemi sztereotipia, hogy a né jatssza el a bugyuta
szerepet az okos férfi aryékaban. A néi szerepld abszurd otleteit a férfi rendszeresen a Kdszénjiik, Emese!
mondattal zarja révidre, s ez a szerkezet a reklamnyelvbdl a hétkéznapi beszélgetésekbe is atkerlilt, akkor hasz-
naljak ugyanis, ha valaki nagy butasagot mondott. Erdekessége, hogy nemtd! fiiggetlentil férfiaknak is mondijak.

A néi és férfi karakter eltérd nyelvi stilust is képvisel. A cserfes és bébeszédii Emese hosszabb mondatokat
haszndl, ezek szerkesztettségi foka pedig a szerepld érzelmi tulflitottségét is tikrozi. Gyakoriak a megnyilatkoza-
saiban a megakadasjelenségek és a diskurzusjelolék is, pl. ugye, hét, persze, na, jaj. S ezek koziil a legjellegze-
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tesebb, Emesés jel6lé ahm. A ndi szerepld elGszeretettel hasznél szlengszerli elemeket (megmondja a tuttit,
metalt birod?) és roviditéseket is (bocsi). Hangszine harsany, beszédtempoja pedig az izgatottsagot jelzi. Tole
eltéréen Zoltdn nagyon keveset kap szdt, és akkor is csupan roviden és targyilagosan beszél. Amikor nem a
narrator, hanem & ismerteti az ajanlatot, mindig hasznélja a Térjiink a lényegre! fordulatot. Legtébbszdr azonban
nem Zoltantdl, hanem egy lathatatlan 3. beszél6tdl, a narratortdl ismerhetjlik meg a reklamozott szolgaltatast.
Mély, baratsagos férfihang ismerteti az ajanlat részleteit: monologja mindig tdmér és szakszer(, az 6 szajabdl
halljuk a kulcsszavakat, a szlogent és a bank nevét is. Vagyis a narrator kozvetiti a rekldm valddi iizenetét, misze-
rint nem latszatra kolti a bank a pénzt, hanem valos értéket szolgaltat. Azonban mivel csupan hangilag és csak a
hirdetés végén, par masodpercre korlatozodik a tényleges lzenet, ezért nem meglepd, hogy a visszajelzések
szerint a befogadok a karaktereket nem tudtak dsszekapcsolni a bankkal, annak ellenére sem, hogy a bank neve
hangzott el a legtdbbszér a hirdetésben. Vagy ha a bankot még el is talaltak, a reklamozott szolgaltatasrél mar
nem tudtak semmi konkrétumot mondani. Azaz a térténetszovés nem valtotta be a hozza fiiz6tt reményeket,
hiszen a tévénézék megjegyeztek mindent, amit a karakterek mondtak és tettek, csak épp azt nem, hogy mit is
akartak eladni nekik. Ettél fiiggetlenil azonban az emberek szerették ezeket a rovid sztorikat. Hiszen gyakorlatilag
20-30 méasodpercben komplett szappanoperat kaptak. A bemutatott torténetekkel raadasul a reklamban alkalma-
zott manipulativ eszkdzokrél (pl. a propoziciok elhallgatasardl, a kommunikativ szandék nélkiili informaciokozlés-
rél, a feltétlen egyetértésre kényszerité nyelvi elemek és a logikailag hibas nyelvi elemek hasznalatardl, részlete-
sen |. Arvai 2003) is sikeresen elterelték a befogadok figyelmét.

A torténetszdvést tekintve megallapithaté, hogy a vizsgélt kampanyban a filmek kliséit kovetve cselekmény-
maodjabol adodoan kdzos struktirara épillt, s az elbeszélt események kozti ok-okozati 6sszefiiggés még akkor is
érthetd volt, ha a tévénézdé néhany epizddrol lemaradt. Az is bebizonyosodott, hogy a torténetmesélés nem az
informacidkozlést, hanem a szérakoztatva befolyasolast szolgalta, s a fiktiv torténetek azt az illiziot probaltak
kelteni, hogy a befogadé filmet néz (Bota, Péter, Szabd 2003: 355), s a szereplék alkalmaztak is az ismert filmkli-
séket. Tehat nem a torténet volt a reklamért, hanem a tdrténet maga volt a reklam (Bota, Péter, Szab6 2003: 359).
Vagyis a reklam itt mar metamiifajja valt, hiszen képes volt mas diskurzusfajtakba beleolvadni. S a dialogusok és
a torténetszOvés altal a virtudlis és a valdsagos realitas 6sszekeveredett a reklamban, tehat teliesen hasonld
tortént, mint a mesék esetén. A val6sagos és kitalalt vilag kozti hatar 6sszemosasaval pedig a nézdék észrevétlentil
is a reklam hatasa ala keriiltek, s mivel a karakterek és az altaluk alkalmazott nyelvi humor és stilus megmoso-
lyogtatta 6ket, oldottabb allapotba kertilvén kdnnyebben befolyasolhatok voltak.
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