Szakmagyar

Hatasossag és (koz)érthet6ség
a reklamban

A reklam a Magyar értelmezé kéziszotar meghatarozasa szerint: .Arut, (szellemi)
terméket. szolgaltatast. vallalatot népszertsitd, feltuné hirdetés”.

Szakmai szempontbél a reklam alapveté célja. hogy a kommunikacios tevékeny-
ség tobbi elemével egyitt eldsegitse a vallalat tizleti forgalmanak novelését. Lényegi
mozzanata a tomegesség. ,Tervezése és kivitelezése soran a harom kritikus pont:
a reklamtevékenység céljainak meghatarozasa, a médiavalasztas és a reklam kreativ
kivitelezése. Ez utébbi nemcsak a reklamtechnikak kézétti valasztast, hanem azok
hatékony, célra orientalt alkalmazasat is jelenti" (Nemzetkézi marketing. Bp. 1995.
533.)

Eddig rendben is volna a dolog: jol .reklamul” — jol magyarul (l. Agécs Agnes
cikkét; Magyar Tudomany, 1998/12. 1519.). A reklam(ozas) lényegében ugyanugy
modellezheté, mint barmely mas kommunikacios tevékenység: a kibocsato az altala
kédolt Uzenetet valamilyen csatornan keresztil eljuttatja a befogadohoz, aki az
uzenetet dekoédolja, majd idedlis esetben visszacsatol(odik) annak kibocsatojahoz,
reagal az Gzenetre.

E szerint a modell szerint egyarant kodnak tekintendé a nyelv, a gesztusok, a
képek, a targyak. a viselkedés. Annyiféle, ahany szituaciéban alkalmazzuk — meg-
szamlalhatatlan.

Sajat kodkészlettel dolgozik a reklam is. Az alkolok (szakzsargonban: a .krea-
tivok”) feladata ennek a magyar nyelv szabalyaival és kévetelményrendszerével valo
Osszeegyeztetése. A reklamozonak is érdeke a j6 magyarsaggal megszolalé reklam,
mert altala a termék nagyobb népszertiségre tehet szert, s ezt a hirdelé a pénz-
tarcajan is megérzi.

Ma Magyarorszagon igen fontossa valt az idegen nyelvek ismerete. Elvileg min-
denkinek beszélnie kellene legalabb egy. de inkabb két-harom idegen nyelven, ha
meg akarja allni a helyét valamely jol fizetd munkakérben. Nem az angol nyelvi
reklamszlogenek megértésével van tehat a probléma — valdszinu, hogy ez nem okoz
semmi kiilénésebb nehézséget. Ezen feliil azonban elengedhetetlen a magyar nyelv
magas szintd ismerete is (manapsag egyébként egyre tobb komoly cég emliti ezt
kiilén is felvételi kovetelményei kozott). Koleseyt idézve: ,Tisztelni és tanulni kell
mas mivelt népek nyelvét is (...), de soha ne feledd, miképpen idegen nyelveket
tudni szép, a hazait pedig a lehetségig mivelni kotelesség!”

Ugy latszik. ez az intelem ma nagyon is idészerii. .Idegen, korcs szavak rombolé
hada jar" — idézi az Edes Anyanyelviink egyik cikkiréja, Ménus Imre, Vészi Endre
O. nyelv. 6rok hazam cimii versének szavait (1996/2. szam. 11.). Ebben némiképp
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igazat kell adnunk neki, latvan példait: MUSIC DOME, HAJmereszt6 showHAJ, NO
FEAR SHOP, RIFLE PRIMARY JEANSWEAR, TRAPP AEROBIK CLUB stb.

Ezek a feliratok, hirdetések a fiataloknak a kuilféldi aruk (valéjaban: a nyugati
életforma) iranti vonzédasara épitenek. Csakhogy ez az idegenszeruség lassacskan
mar olyan nagy fokn, hogy a reklam érthetetlenné valik. Pedig a Reklametikai
Kodex III. része 4. cikkelyének 5. bekezdése az alabbi kovetelményeket tamasztja
a reklamszévegekkel szemben: .A reklam szévege legyen szabatos, feleljen meg a
magyar, illetve a hasznalt mas nyelv, valamint a helyes stilus szabalyainak.” Az
egyestilo Eurdpaban az idegen hatas csak fokozodni fog. Toérekedniink kell tehat
nyelvi kulturank megoérzésére.

Sokak szamara talan aggaszt6. hogy bizonyos idegen kifejezéseket, reklamjel-
mondatokat mar meg sem Kkisérelnek atiltetni magyar nyelvre. A nagy multinaci-
onalis cégek szlogenjei eredeti formajukban jelennek meg a médiaban — erre a
West és a Gauloise cigaretta Test it és Liberté, toujours mondatatdl kezdve az Always
Coca-Cola-n és a Philips Let’s make things better-én keresztiil az Adidas Feel the
energy-jéig vagy a Marlboro The adventure team ’98-aig szamtalan példat sorolhat-
nank. Holott ha mar itt vannak. és nekiink kinaljak termékeiket, illendé és cél-
szeribb is lenne azzal megtisztelni az adott orszagot és lakossagat. hogy sajat
nyelvén intéznek Uzenetet hozza. Célszerubb — irtam —. de lehet, hogy kevésbé
jovedelmezs. Ki tudja? A t6bbség bizonyara nem szokna le kedvenc uditditalarél
vagy cigarettajarol csupan azért, mert az tizenet nem  kulfoldiul” sz6l.

Végil szot kell ejteniink még egy jelenségrol. Ez a reklamtipus a teljes értel-
mezhetetlenség eszkdzét hasznalja figyelemfelkeltésre. Hozza kell tenaem. nem is
sikertelenul. Sem a kép. sem a szdéveg nem utal a mondanivalora. Harsany szinek
ragadjak meg a figyelmet, ez az egyetlen dolog, ami kapcsolédik a témahoz — az
adott esetben egy szinesfilm-markahoz —. majd kulonféle, teljesen onkényes és
onceéltl szavak halmazaval probaljak fogva tartani a reklam .cimzettjét”: Cicababa,
narancs. kulyafgja, illetve egy masik hirdetésben: Kalandra éhes szivtipré sarga.

Amig azon gondolkodunk, mit jelent mindez. addig is ennél a reklamnal idézlink.
Jol megnézzik. elolvassuk, almélkodunk az értelmetlenségén...., és mar meg is je-
gyeztiitk, marmint a termék-, illetve a markanevet. Ez nagy szd, mert Salanki Ag-
nesnek — egyetemistak korében késziilt — felmérése szerint alig emléksziink egy-egy
hirdetésre (Edes Anyanyelviink 1998/1. szam. 4.). Mas forrasok ennek épp az el-
lenkezojét allltjak. Régota ismeretes példaul, milyen nagy hatassal vannak a rek-
lamszovegek a gyermekek anyanyelv-elsajatitasara. Nos, az idézett példa ebbél a
szempontbdl is tanulsagos lehet.

Minden él§ nyelv allandoéan valtozik, igy a magyar is. Naprél napra 0j dolgokkal,
fogalmakkal és az Oket jelolé szavakkal. kifejezésekkel boéviil ismereteink kére. Sza-
guldunk az .informaciés szupersztradan™ megallas nélkul, ekdzben kiilsé és belso
hatasok 6zonét kell felfognunk és feldolgoznunk. Ez nagy feladatot ré a nyelv minden
hasznaléjara, de kiléndsen az informacidszolgaltatokra, kommunikatorokra, igy a
reklamkeészitokre is. Feladatuk nagyon Osszetett és felelosségleljes. Egyrészt nagyon
sok pénz sorsa felett dontenek egy-egy jo vagy rossz reklam elkészitésével, masrészt
— és ez sokkal fontosabb szempont — emberek millidival létesitenek kapcsolatot
alkotasaikon keresztiil.

Ahogy az antik Romaban mondtak: Caesar non supra grammaticos. vagyis Caesar
sem all felette a nyelvtan szabalyainak. Ez vonatkozik a reklamokra és iroikra is.
A szabalyok kdvetése nem szegi szarnyat az otletnek. a nyelvi Gjitasnak.

A reklamszovegirast a kereskedelem poézisének is szoktak nevezni. Megtanul-
haté-e ez? Teljesen valdszintleg nem. Ahogy koltének. ugy reklamszoévegironak is
sziiletni kell. Am ezt az adottsagot allandoan tokeéletesiteni, csiszolni, fejleszteni
lehet.

Virdg Olga
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