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EVKONYVE

A reklamszlogenek hatasanak nyelvi okai

1. Az Gjonnan keletkezd reklamok miatt 6rokzold téma a reklamnyelv. A
reklam olyan komplex: hang- és/vagy képanyagtdl kisért verbalis hirdetés,
amelyben a képi, zenei €s nyelvi kozlési csatornan érkezd elemek kombinacidja
egymast tdmogatja. A reklam megkomponaltsaganak Gsszetevoi koziil a kovet-
kez6 gondolatsor csak a nyelvivel foglalkozik.

2. A reklam funkcidja

Mivel a reklam 6sszekotd szerepet jatszik a termékek és a vasarlok, a szolgal-
tatok és a megrendeldk, a politikusok és a valasztok kézott, a reklamszovegnek
hatnia kell a befogadéra. Ezért a rekldmok mint rabeszélogépek (PRATKANIS—
ARONSON fogalma, A rabeszél6gép. Bp., 1992) ra akarjak birni a befogadot,
hogy egy bizonyos személyre szavazzon vélasztaskor, egy konkrét bankba tegye
a pénzét, egy meghatarozott kozmetikumot vasaroljon meg. Bar a jozan ember
tudja, hogy a reklamozott ember, bank vagy kozmetikum egy a sok hasonl6 ko-
ziil, mégis a latvanyt, zenét és nyelvi jatékot felhasznalé reklamok kiilondsen a
sokszori ismétlés miatt rabeszélik a cselekvésre a védekezé6 mechanizmust on-
magaban ki nem alakit6 embert. Pedig a rekldmot nézdnek, hallgaténak nem
szabad passziv befogad6nak lennie, hanem észlelve: latva és/vagy hallva az lize-
netet, értelmeznie kell a szovegezést, felismerve benne a meggy6zés-rabeszélés
hatékony technikait.

A régi gorogok és romaiak tanultak, ismerték, gyakoroltak a meggy6zés mo-
dozatait beszédben, vitdban. Napjainkra viszont tilnyomorészt az n. €kesszo-
las, de még a meggy6z6 szép beszéd is hattérbe szorul. Az okoriak megalkottak
a meggy6zés elméletét a retorikaban, elsajatitottdk a retorikai szabélyokat. Ma
viszont nem vagy csak elvétve tanuljuk, tanitjuk a meggy6z€s tudoményat, €p-
pen ezért hagyjuk vezettetni magunkat a rabeszél6gépek altal. igy a meggy6zés
milvészete helyett a rabeszél6gép kerit benniinket hatalmaba.

Bér mar az 6korb6l is maradtak rank reklamszovegek, mégis kiilondsen nap-
jaink fogyasztoi tarsadalmaban valt fontossa a reklam egyrészt az informéci6
biztositdsa érdekében, masrészt a valasztékkinalat bosége miatt. Az utébbi ma-
gaval hozta a reklam felvirdgzasat nalunk is. Példaul a beteg valasztasat a recept
nélkiili gyogyszerek és gyogyhatasa készitmények kozott nem kizarélag az in-
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forméaciot hordozé szérélapok megszaporodasa szolgalja, hanem a szereket nép-
szerlsitd szlogen is. Bar a gyogyszergyarak sokat kéltenek termékeik reklamo-
zaséra, mégsem hatdsos mindegyik reklamszovegiik, példaul a Fenistil gél szoro-
lapja — betoltve feladatdt — pontos tajékoztatast nyidjt: Rovarcsipés esetén a
Fenistil gél hiisiti és megnyugtatja a bort. Enyhe napégés esetén a Fenistil gél
hiisiti és megnyugtatja a bort, am szlogenszeri sora: Gyors segitség a bérnek
otlettelen nyelvi megformaltsagu, csak nagy altalanossagii megallapités, és nem
visszhangzik a fiiliinkben, igy nem is taroljuk emlékezetiinkben.

A reklam pragmatikai célja és stilaris szovegformalasa egy irdnyba hat: fel-
hivni a figyelmet a rekldmozandé lényegre. Ez értelmi €s érzelmi rahatison
egyarant alapulhat. Mutatja ezt a Ford egyik 0j konstrukci6janak hirdetése:

Joval elobbre jdr...

Az 4j Mondeo dltal mdr most betekintést nyerhet a jové szdzad technikai
csoddiba. A Ford, most ezt a modellt a nagyobb teljesitményen feliil, mar a
megujitott futomiivel, a harmadik generdcios ABS redszerrel ldtta el, s6t egy to-
kéletesitett kormdnymiivel is elkdprdztatia Ont. Egyszeriien 1igy érzi, hogy veze-
tés kozben egy ,, Mondeoérzékszervvel” is gazdagabb lett. Ha ldat, ha hall, ha
érez, akkor a Mondeo-t sem hagyhatja ki!

Mondeo A hatodik érzék

Ford

Jovobe vezet

Az Gj termék akcidszlogenjével (Joval el6bbre jdr...) indit a reklam, ezt
részletes termékleiras, majd a terméknévhez kapcsolt termékszlogen (Mondeo A
hatodik érzék) koveti, és végiil a gyartd megnevezésével egyiitt jar a valtozatlan
cégszlogen (Ford — Jovdbe vezet).

Mindegyik rekldmelemnek mas a funkcidja. Mint lathatd, a termékbemutatas
alapos tajékoztatast kivan nyujtani, fontos informaciét emel ki olyan pontos,
szakszerli megfogalmazasban, amely egy szakmai leirasnak is része lehetne.
Nyilvanval6: minden szava a reklamszakértoktdl megragott és tipikusan az érte-
lemre hat6 szévegelem. Ezzel szemben a cég-, termék- és az akcidszlogen in-
kabb az érzelmeket veszi célba (hasonlok: Audi — Vildgszinvonalon magyar
szivvel, Dreher beers — Amire biiszkék lehetiink), ezért nyelvi megformalaséban
sokszor braviiros.

Lényegesen eltér a cég- €s az akcidszlogen szerepe.

A Nissan aut6 cégszlogenje: Minden rendben,

akciészlogenje a Nissan Almerahoz: Négy zsdk érv.

A cégszlogen a markanév éllandé kisérjeként idétleniil stilusos kivan lenni,
s mikdzben a jellemzoéit akarja kiemelni, egyben mégis tobbértelmiiséget sejtet,
a lehet6 legegyszeriibb, legrovidebb nyelvi burokban funkcionalis (Minden
rendben). Cégfilozofiat, életstilust kzol, magat a céget a logdjahoz hasonléan
szimbolizalja.
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Az akci6szlogen az allandéan médosulé termékekhez, tarsadalmi-torténelmi
idészakhoz igazolva valtozik, 0j lizenetet hordoz, t6bbnyire expressziv nyelvi
forméba oltoztetve: Négy zsdk érv, vagyis azt a tényt, hogy a Nissan Almeranak
minden tipusa négy légzsakkal késziil, nem egyértelmiisitve igy fejezi ki: Négy
(lég)zsdk az érv (a vasdrlds mellett), hanem rejtvényszeriien és egyben az érvek
sulyat is szemléltetve.

A cégtdl fiigg, hogy az értelemre vagy az érzelemre szeretnének hatni rek-
lamjaikkal mint pragmatikus informaciéval. A MATAV cégjelzés mellett
mindig ott szerepld Egymds kozt cégszlogen emberkozeliséget sugall, egy kultu-
ralis eseményt hirdetd akcidszlogenje is ugyanezt sejteti: Legyen egy kozos
programunk! Ett] eltéréen a Pannon GSM célszlogenje: 4z élvonal a vilagszin-
vonalat jelzi, és az akcidszlogenje is a professzionizmust tiikrozi: Fejlesztéseink
eredménye tisztdn értheté. Egyben kozosek ezek a reklamszdvegek, mindegyik
tipusu szlogenjiik tobbértelmd.

A cég- és akcidszlogent tobbnyire az interpunkci6 is elkiiléniti. A markanév-
zi:

Panasonic — Kicsit el6bbre mdsokndl

Scholl — a labapolas szakértdje

Viszont az akciészlogenek sokszor kérdé- vagy felkialtojelesek, megszdlitva,
allasfoglalasra késztetve a befogadot:

O bizik Onben.

On kiben bizik? — Volvo

Teljes reklamszovegek nyelvi elemzésének nyilvdn nagy haszna volna, de
most csak a cég- és akcidszlogenek vizsgalatira szoritkozom, mert ezeket szok-
tak a reklamalkotok legjobban kicsiszolni, a legtokéletesebbre formalni a ki, mit,
hogyan szempontjai alapjan.

A nyelvészeti megkozelitést természetesen a hogyan kérdése izgatja. A rek-
lamszoveget és ezen beliil is a szlogeneket, a jelmondatokat, azaz a gyartd cég-
nek, a forgalmazonak, egy termékcsoportnak vagy egy kampéanynak az alapgon-
dolatat abbol a szempontbdl boncolgatom, hogy a befogadéra milyen nyelvi-
stilaris elemek hatnak.

3. A reklam hatdsat szolgalé nyelvi-stilaris eszkozok

A reklamszovegek irdinak célja a nyelvi formakban rejlo latens meggy0zés
lehetéségeinek kiaknazasa: a megértést, a bevésést segitve a vasarlokedv foko-
zésa, az egyiittcselekvés és az egyiittgondolkodas kivaltisa. Pszichésen hatni ki-
vannak a befogadora: erre alkalmasak a figyelemfelkeltés akusztikus, vizualis €s
nyelvi eszk6zei. A meggy6zésben viszont a nyelvi oldal valik dominanssa. Hi-
szen a reklam meggy6z6 hatdsa sokszor nyelvi megformaltsagaban gyokerezik:
foként az akusztikumra, a szovélasztisra, a frazémak, a mondatformak, a gram-
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matikai alakok felhasznalaséra, a képiségre, az alakzatokra €pitd nyelvi Gtletek-
ben, illetve esetleg a kozhelyet felhasznal6 és egyben teremtd jellegben. Mind-
ezzel ugy kell élnie a reklamnak, hogy se tllzottan rabeszElo, se tilzottan vissza-
fogott ne legyen.

A konnyebb megjegyezhetdséget segiti az eufonikus hangzés, az értelmi ra-
hatast a nyelvi bravir: a jatékos szo6-, szélasferdités, kozmondas- vagy idézet-
torzitas, az érzelmi hatékonységot a pozitiv jelentésii szavak és a nyelvi jatékok-
ban rejt6z6 humor. Emiatt gyakran élnek a reklamkészitdk a szdjelentésbdl és
hangalakbol ad6do jatékkal.

A kovetkez6kben csak a szavak reklamokban valo felhasznalasaval foglalko-
zom, mivel a reklamkészitok tobbnyire erre épitik szlogenjeiket.

4. Székészlet

Végteleniil fontos tényezoje a reklamszovegek hatdsanak a szdvalasztis: a
szojelentésben rejtdzo hatés kiaknazasa. Gyakori az Gjdonsagot jelzd (uj befekte-
tési lehetdség, arcdpoldsunk legujabb vivmdnyai, vjszerii csomagoldsban), a
termék vagy szolgaltatds j6 mindségét hangsilyoz (joizii vitamin, a leggyor-
sabb epilator, kiilonlegesen lagy, optimdlisan tdplaljdak, optimdlis védelmet
nyvjtanak, intenziv hidratadlds, értékes hatéanyagai, idedlisan eldkésziti, termé-
szetes anyagokban gazdag, bdrgyogydszok dltal tesztelt, nagysebességii tarcsa-
rendszer, tiszta és diszkrét modszerek, kellemes masszirozds, az epildlds ké-
nyelmesebb, hatdsos mindennapi arcdpolds, bérbardt készitmények, specidlis
sztird, tokéletes hidratdlds) vagy a kivételes lehetoséget reklamozd szavak
(szenzdcios kindlat szenzdcios drakon, rendkiviil konnyi, rendkiviili/szenzdcids
kedvezmény, fantasztikus akcios drakon, specidlis finanszirozasi konstrukciok,
mérfoldkd a szamitdastechnikaban) szerepeltetése a reklamszivegekben.

Kedvelik a reklamokban a fels6fok hasznalatat: Magyarorszdag legkedveltebb
napilapja, a legfontosabb vitaminokat tartalmazza, legijabb tudomdnyos ered-
mények, legnagyobb vadlasztek, legérzékenyebb borii, a leghitelesebb folydszdm-
la, legelényosebb drfolyamon, a hapax legomenont: lecsokolddébb vagy az ezzel
egyenértékl dicsérd kifejezéseket (lenyiigozd teljesitmény, nagyon finom, mind-
ségi garniturdk, tokéletesen megfelels, nagyhatdsu készitmény), illetve a talzast
(Tengernyi ajandék az Old Spice-tdl).

A reklamtéma szdvalasztast meghatarozo szerepe lépten-nyomon tapasztalha-
t6. Az autécégreklamok tobbnyire a vezer sz6 (barmilyen széfajja alakitva) és
fogalma koré szervezédnek (Ford — Jovidbe vezet, Volvo — Vezetésre sziiletett).
Az automarkak reklamjai mar egyes sajatsagokat emelnek ki (Rover 400. A kifi-
nomult elegancia, Passat Variant — Tér és elegancia). A motorolajakat rekla-
moz6 cégek rejtetten vagy nem is annyira latensen a masiktél valé kiilonbozdsé-
giiket érzékeltetik (Mobil — Erezd a kiilonbséget! Castrol — Bajnokhoz ill§
valasztas). A gydgyszergyarto cégek a gydgyitds, a gyogyhatasi készitmények
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eloallitoi viszont a fermészet szot foglaljak bele a szlogenjiikbe (Mediflora —
Eré a természetbdl). De egy-egy akci6 is kijelolheti a reklamban felhasznalhato
szavak jelentésmezejét: A Budapest és London kozott megszaporodd légi jéra-
tokat az angolokat jellemzé teazas aktusanak emlitésével jelzi a MALEV akci6-
szlogenje: Egy otdrai tea Londonban... van még idénk egy hangulatos tedzdsra.

4.1. Tobbjelentésii szavak

A reklamszovegeket leggyakrabban a szavak poliszémidjaval val6 jelentés-
tani jatékra épitik.

Bizonyos szavak kiilondsen sokszor visszatérnek a legkiilonbozobb tartalma
reklamokban. Ilyen példaul a jovd sz6, amely tobbnyire fonévi értelemben hasz-
nalatos.

Ime a megoldds archére jovéjéért! hozza tudomasunkra a L’Oréal Plénitude,
és felkialtisa mogott szinpadias gesztust érziink, amellyel felkinalja — szokat-
lan tarsitdssal — arcboriink ’jovoben bekovetkez allapotat’, sét *kedvezo sor-
sat’.

A Panasonic G450 Mobil telefonok, mobil jové termékszlogenje a sziikszavi
parhuzamba allitassal azt sugallja, mintha a stabilitasb6l kimozdit6 ’jovoben be-
kovetkezo sors’ €s a ’jobb jovendd’ egyetlen letéteményese a mobiltelefon len-
ne.

Aki a FIDESZre szavaz, a jovore szavaz! (1998) jelmondat sorskérdést érez-
tet a valasztasban, alternativit meg nem engedve azt sugallja: a jovO, azaz a
’sors’, de nyilvan a ’kedvezd sors’ egy partra leadott vokson mulik.

A FIDESZ mésik valasztasi jelszava erdtlenebb az eldbbinél, holott ugyanar-
ra a szora épit, mert tilbeszéli a kérdést: Az On szavazatdra van sziikség ahhoz,
hogy véget érjen a mult, és elkezdddjon a jova.

A Ford Jovébe vezet szlogenje azaltal manipulalja a vevét, hogy elhiteti vele:
ez a jelen autdinal sokkal jobb, ez a jov szdzad kocsija, illetve annyira bizton-
sagos, hogy nemcsak a jelennek élés lehetdségét nyujtja.

A VOLAN BUSZ jelmondata a t5bbszords nyelvi jaték miatt ,.egyszeriien
nagyszerli”: A mend — jové. ,Nagyszerlien egyszerli” egyrészt az ellentétes ira-
nyi mozgast kifejezé melléknévi igeneveknek a szokasostol (jovomend) eltérd
sorrendii sszekapcsoldsa, masrészt az argotikus értelmii (’kivalé’) mend mel-
Iéknéyv iitkoztetése a patetikusnak érzett *jovendd’ fonévvel.

Miianyagok tomegét eldallité mai korunkban nem meglepd, hogy a kozmeti-
kumok, a gy6gyhatéast készitmények vardzsszava a természetes. Ezért reklamoz-
zak Természetes szépség szlogennel a Nivea Visaget, amely ,természetesen” a
természetes melléknév poliszém volta miatt egy gyokerti, de arnyalataiban mégis
eltérd jelentéseket foglal egybe: ‘nem mesterséges’, a természet torvényeivel
megegyezd, azokbol kovetkezd’, valakinek a természetében meglevo, abbol fa-
kado6’ szépségét emeli érték rangjara.
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A China Balsam hirdetési fésoraként ez all: Bevdlt gydgytermék — természe-
tesen hatdsos. Sikeres mondatformalassal ez egyszerre jelenti azt, hogy *magatél
értetédd’, illetve hogy ’természetes médon hat’, mert természetes aktiv haté-
anyagot tartalmaz. — Az Epasel, a koleszterincsokkentd gydgyhatist készit-
mény Természetesen segit! reklamja szintén ugyanezeket a jelentéseket siiriti
magaba.

A csokkentett kitrany- és nikotintartalmu cigarettak divatja hédit, de még
ezeknek sem 4rt a rekldm. Bizonyara az idegenbdl szarmaz6 reklamokban a light
sz6 magyar megfelel6je miatt a cigarettagyarté cégek egyarant a konnyiiséget
hangsulyozzak ezekkel a termékekkel kapcsolatban, és a konnyii sz6 poliszémia-
jara épitik fel reklamjukat.

A Kent Extra Lights cigarettajanak hdrom szlogenje van: Felhétlen a hangu-
latom [.] Igy kinnyiil és egy mésik reklamjaban: Vele konnyebb a vildg! A ha-
rom koziil taldn az utébbi fejthetd meg legegyértelmiibben: a cigarettaval kony-
nyebb, hiszen gondtalanabb’ a vilag, mert levezeti a fesziiltséget, illetve *veszé-
lyekkel nem jaré’. — Az Igy konnydi! hianyosan megformalt szlogenben egybe-
mosodik a ’konnyen emészthetd’, a *csekély sulyt’ és a kdzhelyszerii lekicsiny-
16 formula. Ugyanebben a reklémban egy masik reklamszlogen is helyet kapott:
Felhétlen a hangulatom. (Megjegyzendd, hogy az nem szerencsés, ha nem sike-
riil egyetlen mondatba belestiriteni a reklamozandét.) Ez érdekesen egyesiti ma-
gaban a konkrét és a valasztékos stilusba ill6 atvitt értelmet: a ’tiszta, felhd nél-
kiili’, azaz a kisebb katrany és nikotin kdvetkeztében a fiistfelhd nélkiili ég és a
*zavartalanul deriis’ kedélyallapot képzetét.

A Philip Morris cég Multifilter Extra Lights cigarettajat igy hirdetik: Csak
konnyedén! Ez az elliptikus termékszlogen a konnyedén hatarozészénak tobb
Jelentését is felidézi mér csak azért is, mert inkabb csak sejtjiik, mint tudjuk a
mondat értelmét. igy ’az er6lksdés legcsekélyebb jele nélkiil’, ’kis erdvel’,
‘nagyon kis fokban, mértékben’, sét ’természetes konnyedséggel’ jelentések is
felsejlenek.

Két reklamszlogen jelentése is az otthon sz6n fordul meg, de mégis masként:

Itthon otthon van (a hazai turistaprogramok hirdetési reklamjaként).

Legjobb otthon (a CARDO butorgyar hirdetése).

Az elsdben &tletes az, hogy a két hangalaki oppozicidba allitott sz6 egyarant
Magyarorszagot jelenti, de tobbletjelentésként sugallja az otthon egyik hataro-
z06sz6i értelmét is: ’otthonosan’. — A masodik cégszlogenbe egybejatszanak
egyfajta jelentéstani jaték folytan a kozhelyszerl fordulat: Mindeniitt j6, de
legjobb otthon hatarozdszo6i értelmezései (*vkinek a lakasiban’, ’otthonosan’)
mellett a fénévi jelentések is: *vkinek a lakasa’, ’csaladi fészek’, ’baratsagos la-
kas’.

Az SZDSZ (1998) vialasztasi szor6lapja két helyén més-mas jelentésben ér-
tendd az eldob ige. Indité mondatédban sz6 szerint vessziik: Ne dobj el!, azaz
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’(hasznalati targyat) mint hasznavehetetlent kihajit, félredob’ értelemben. Ké-
sébb ez a fésor szlogenként kibdviil: Ne dobja el munkdjanak, dldozatvallaldsa-
nak eredményét! Ebben az el6fordulasaban bar mar a ’hirtelen elhatarozassal
megvalik valamit6l’ értendd, de belesugarzik az eldobas konkrét kézmozdulata
is az 4tvitt jelentésbe. A szoveg egészét tekintve pedig az atvitt jelentés vissza-
hatva a kezdd mondatra, kettds értelmiivé valik.

Borsos nyeremények Horvdth Rozival! — Ez a f6sora egy nyereményakcio-
ban vald részvételt és egyben egy termékcsoportot reklamozé hirdetésnek. En-
nek borsos szava poliszém voltaval hivja magara a figyelmet, annak konkrétan
‘egyfajta fliszeres’ jelentésii 4tvitt értelemben negativ elojeli *tal draga’ jelenté-
sével. Ebben a reklamban viszont mikézben ’sok’ nyereményt jelent, ugyanak-
kor latens médon belejatszik a ’borssal szerezhet’ nyeremény értelem is. —
Ugyanebben a mondatban a Horvdth Rozival tulajdonnév miatt személyre asz-
szocialtat, holott ez is tobbjelentésii: a Horvdth Rozi emblémaju fiiszerekre is
vonatkozik.

A Gazdasagi Ertesitd rovid, de egyik szavaban tobbjelentésii voltaval emlé-
kezteti a befogadét az jsag megvasarlasara, hiszen az Egybdl értesiiltem! elsd
szava egyszerre jelenti hatérozoszoként bizalmas stilusba illéen: ’elékésziilet
nélkiil, azonnal’ és ragos szamnévként: ’egyetlenbdl’.

Eléhivjuk a mosolydt! — ezzel biztat a Kodak-reklam. Mivel markas film
szlogenjérdl van sz6, természetszerlileg a fényképezés szakszavaként realizalo-
dik a jelentése: ’(filmet, fotépapirt) a felvételt lathatéva tevoen vegyszerekkel
kezel’, de a mosolydt targy miatt a bizalmasabb természetli szovegkdrnyezet az
’elocsalogat’ kontextualis jelentést ,,hivja el6”.

PANNON GSM ... Az élvonal. Ebben a lapidaris tomorségii cégszlogenben
tobbféle jelentés adédik Gssze: a ’kozds tevékenységben, versenyben a vezetd
hely’ és a ’tavbeszéld vezeték’, illetve az azon létesitett Osszekottetés’. Erre
rétegz6dik ra a sajtonyelvben kedvelt fogalomként atvitt értelemben: ’a legkiva-
16bbak csoportja’ jelentés. Ezzel szemben igy hangzik egy masik telefontarsasag
cégszlogenje: WESTEL 900. A kapcsolat, és ez a termékeit (Westel Nokia,
Alkatel) is igy népszerisiti: Tudod, hogy kell egy jé kapcsolat! Felidézddik
ezekben a kapcsolat sz6 mindegyik szotéri jelentése: ’az a viszony, amelynél
fogva két vagy tobb dolog egymassal dsszefiigg’, *két vagy tobb személy kozotti
viszony’, *két vagy tobb csoport, tarsadalmi osztaly, szervezet, allam kozti 6sz-
szekottetés’ és természetesen a ’(tdvkezeld, a hirkozld allomasok, késziilékek
kozott) Gsszekottetés’. SOt a termékszlogen bizalmas tegezd stilusa miatt a *férfi
¢€s nd viszonya’ is felsejlik.

Talal6éan alkalmazza a reklamszakember a ldzas szé kdznyelvi és irodalmi
jelentését az Algopyrin laz- és fajdalomesillapité feltételes mellékmondatos fi-
gyelmeztetésének megfogalmazasaban: Ha ldzasan keres egy fajdalomcsillapi-
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tot, mert a ’lazzal jaré allapot’-tal a ’nagyon izgatott’ gyogyszerkeresés egyiitt
jar.

On és a Maggi lefézhetetlen pdros szlogen célcsoportja nyilvan a konyhai te-
enddket, a f6zést kedveld ember, akire a lefdz ige mindkét jelentése all: *(folyé-
kony anyagot) addig f6z, mig a benne levé folyadék el nem parolog’, illetve bi-
zalmas stilusba ill6 4tvitt jelentésben ’szégyent jelentd sikerrel feliilmal valakit,
tultesz rajta’. A f6zési tudomanyukra biiszke emberekre az utdbbi jelentés in-
kabb igaz, de a reklamozott Maggi levespor miatt az igazi fozésre asszocialas
elkeriilhetetlen. — Ugyanakkor a pdros szd poliszém volta is szerepet kap ebben
a reklamban, hiszen ennek a szénak a melléknévi és fonévi jelentése is megele-
venedik. Ebben a kontextusban fonév, igy esziinkbe juttatja a *part alkotd’ és a
sportnyelvben hasznalatos, a paros versenyben ’részt vevo par’ jelentést is.

A ndk szajabdl sokszor hangzik el ilyen panaszkodas: Nincs egy rongyom
sem, nincs mit felvennem. A Westel 900 szlogenje az els6 tagmondatéban a fel-
venni fonévi igenév megfogva folemeli’ és a ’(ruhat, labbelit) magara venni’
jelentést egyszerre idézi fel: Hogy legyen mit felvenni, ha férjhez, ha balba
megy...

MILLI homogénezett, ultrapasztérozott tej tartésitészer nélkiil szerteleniil
Jfriss. Ez a sok informécidt nyujtd reklam jo Otleten alapszik: a szerteleniil sz6
poliszemantikus voltdn. De a reklamszerkesztd valdjaban lelovi a poént azzal,
hogy a reklam egyik sarkaba odabiggyeszti: tartdsitészer nélkiil, ezzel ugyanis
megoldja a nyelvi rejtélyt, tudniillik, hogy a szerteleniil nemcsak jelz6 elétt fo-
kozé értelmii hataroz6szoként értendd: ’hatartalanul, modfelett’ friss a tej, ha-
nem fosztoképzos €s ragos fonévként is ’tartositoszer nélkiili’ jelentésben is.

A FIDESZ Magyar Polgari Part valasztasi jelszavaban (1998): Van mds vd-
lasztas: polgdri Magyarorszdg, a vdlasztds sz egyszerre sugallja mindkét szo-
tari jelentést: *azt a tényt, hogy valaki t6bb személy vagy dolog kozott valaszt®,
illetve a ’vezetd testiiletnek szavazassal valé megvalasztasa’ értelmet.

Csibészek krémje-ként reklamozzak a MILLI Gn. kélysk krémtardjat. Ez a
szellemes nyelvi fordulat a gyerekek kedvenc tarokrémje jelentés mellett a gye-
rekek ’szine-java’ értelmet is felidézi a tdrsasdg krémje anal6giajara alkotott ki-
fejezéssel.

Nemegyszer azaltal valik Gtletessé a reklam, hogy a szokéasos atvitt értelem
helyett a ,,visszakonkretizal6dott” valik dominanssa. Most mar fellélegezhet, igy
ajanljak a Paxirazolt, hiszen hatdsara érvényes a fellélegez konkrét és atvitt je-
lentése is: az ember a gydgyszert6l ’megkdnnyebbiilés jeleként séhajtozva mély
Iélegzetet vesz, megkonnyebbiil’, de a ’valamely anyagi nehézség, teher vagy
lelki nyomas megsziintével konnyebb helyzetbe, allapotba keriil” értelem is bele-
Jatszik, hiszen a betegség nyomasztoé testi teher, megsziintével megkdnnyebbiilés
érzése hatja 4t a halandot.
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ACC kohogeéscsillapitd és valadékfeloldo reklamja arra figyelmeztet: Léleg-
zeteldllito helyzetben is van megoldds! — A jelentés visszakonkretizalodasanak
esete ez is, hiszen ebben a szlogenben alapvetéen nem a sajtéban kedvelt tilzo
értelemben szerepel a lélegzeteldllité sz6 ’olyan, ami visszafojtott 1€élegzettel
vald figyelésre késztet, nagyon izgalmas’ jelentésben, hanem a kohogés eseté-
ben bekovetkezd valodi lélegzeteldllito testi allapotrdl van sz, de nyilvan az
atvitt értelem is szinezi.

Vissza a gyokerekhez! — hirdeti a BioNass a friss z6ldségekbdl kiméletes
eljarassal késziilé természetes ragesalnivalét. Bar a szlogen hallatan inkabb az
atvitt értelemre gondolnank: ’valaminek a kiindulasa, kezdete, eredete’, mégis
ebben a szlogenben is a visszakonkretizalodas miatt a konkrét értelem valik
dominanssa: 'névénynek a foldben lefelé novo része’.

A Visine szemcsepp termékszlogenje az egy szempillantdas alatt *nagyon
gyorsan’ jelentését visszakonkretizalja. igy az Egy szempillantds alatt segit azt
jelenti: ’a szemhéjaknak egyszeri gyors becsukdsa és kinyitasa’ elegendd a
szemféjas megsziintetéséhez.

4.2. Azonos alaki szavak

Sokszor az azonosalakusag a stiléris szovegszervezo a reklamszovegekben.

Falat rengetd falat! — hirdeti a McDonald’s-reklam. Hatasossaga az azonos
alakusag sajatos esetére épiil: homonim toldalékai altal teremtett azonos hangza-
st formak nyitnak és zarnak egy felhivo jellegii felkialtast. Ennek a rekldmnak a
frappanssaga egyrészt az akusztikumban rejlik: a homonimiara épiilo, mély
hangrendii ,,keretébe” a palatélis vokélisok kontrasztiv médon és ritmust is no-
velve ékel6édnek be, masrészt az azonos formdk mas jelentésti alakokat szem-
beallitva ,,nyelvi rejtvényt” adnak. Ezenkiviil az expresszivitisahoz még az is
hozzajérul, hogy a falat rengetd kidltds t1z6 tartalma a nagyméretii ennival6ra
asszocialtat. (A kiséré kép meger6siti ezt a sugallni kivant jelentést.)

Americana — az Ami, vagyis a kiejtési homonimia miatt lehet nagybetiis
irasm6dban Amerika nevének jatékos roviditésére, kisbetlis formaban pedig vo-
natkoz6 névmasra is gondolni. Hangoztataskor, ha a gondolatjel helyén tartunk
nagyobb sziinetet, az el6bbi jelentés valik hangstlyossa, az Ami el6tti sziinettar-
tas viszont az utdbbi értelem dominanssa valasat timogatja.

A Minden izében Sopianae! szlogen az iz fonév szotari homonimiéjara jat-
szik ra: egyszerre jelentve a dohéany ’izleld szervekben keltett érzet’-€t,
’kellemes volta’-t és a ’legkisebb részé’-t.

A Hogy a fog valéban jové id6 legyen fogkrémreklam a ragdszerv és a jovo
idé megalkotasahoz hasznalt segédige alaki egybeesését iigyesen hasznalta ki,
raadasul a jovd idd kifejezés grammatikai fogalomként és jovendé értelemben
poliszém.

401




Mar sokkal erészakoltabb az ingyenes telefonvonalat reklamozo6 hélgy zold
szinlire razsozott szajaba adott szlogen: 4 fondknek tetszik a zold szém. A tele-
fonszdm és rizsozott szdm nyelvtani homonimak: szotari szé és birtokos sze-
mélyragos alak véletlen egybeesése.

4.3. Rokon értelmii szavak

T6bb esetben a rokonértelmiiség a szlogenalkotas alapja.

A nyugdija fel6l nyugodt lehet AB-EGON Biztosité-reklam nem véletleniil
emeli ki a virtudlis szinomimasorbdl a biztositéra taldn jobban ill6 biztos sz6
helyett a koznyelvi nyugodt-at, mert igy a szotd ismétlésével a megnyugtatast
Jjobban szuggeralja a befogad6ban.

Ehhez képest a Hungéria Biztosité Rt. Nyugdijpénztaranak hasonlé témaju
szlogenje nyelvi szempontbdl étlettelenebb: J6 lépés. Mindenkinek.

Nem igazan jél hangzé a kutyaképeket tartalmazé kapards sorsjegy-reklam a
monotonitast eredményez6 sok e miatt, de éppen ez a figyelemkeltd a visszatérd
b-k mellett, mert az eb sz6 rokon értelmi parja: a kutya megbontana a hangtani
egynemiiséget: Minden ebbel esélyesebb!

S. A reklamszoveg visszahatdsa a nyelvre

A reklam a sokszori ismétlés kovetkeztében kizhelyeket teremt. Gondoljunk
a FIDESZ vélasztasi jelszavara: Ha unod a bandnt, vdlaszd a narancsot.

Sajatos eset az, hogy a reklambol lett kozhely Gjbol reklamalapanyagga va-
lik: Megvette mar az e hetit? Ez a tot6-lott6 reklamja volt, ma pedig a Pesti vice
cimi hetenként megjelend viccujsag reklamihletdje: Nevetett mar az e hetin?

6. A reklam nyelvi-stilaris- alapokon nyugvé hatédsa nyelvspecifikus. Ezért
tobbnyire a kiilfldi cégek reklamjait leforditjak, lehetdség szerint Gtletesen. A
BP angol nyelvii rekldmjat igy iiltetik at: Keep you moving. Mozgdsban az eré.
A sz6szerintibb forditds nem lenne eléggé expressziv: Mozgdsban tart. (Kwetel
is akad: Philips: Let’s make things better.)

A hirdetési szévegirok olykor élnek, maskor visszaélnek a leghatasosabb ra-
besz€16 technikdkkal, a nyelv ugyanis tag teret enged a direkt és latens rabeszé-
Iésnek. Ezért a befogadonak meg kell ismernie a kifinomult politikai propaganda
¢s a médiat elénzonld arucikkreklamok miikdési mechanizmusét, meggydzése-
rabeszélése hatékonysaganak nyelvi okait, megértésének technikéjat, és sziiksé-
ges felkésziilnie az elleniik valé pszichés énvédelemre. J6 alkalom kinalkozik
erre a anyanyelvoktatésban a jelentéstan és a stiluseszk6zok tanitasakor.

SZIKSZAINE NAGY IRMA
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