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36 NYELVESZET

A reklam szemiotikaja

DR. TOROK JUDIT
KKK

Bevezetés

A szemiotika (jeltan, jeltudomany) kétezer éves elézményekkel rendelkezé tudomany, amely
azonban csak a 20. szazad kozepén, a strukturalizmus aramaban valt vilagszerte elismert
tudomannya. Elsésorban a nyelvtudomannyal all szoros kapcsolatban, de ma mar interdiszciplinaris
tudomanyteriletként tartjuk szamon. A 20. szazadi ember mindennapjaiba bevonult a szemiotikai
kultara, hiszen jelek kozott él, egyre tobb jelet kell megfejtenie, elraktaroznia, alkalmaznia, s6t
maganak is kell egyéni és tarsadalmi méretben is felhasznalhato jeleket alkotnia. A 17. szazad végén
John Locke vezette be a szemiotika fogalmat az angol filozotiai értekezés £6 sodraba, és kilon
tudomanyagnak nyilvanitotta a jelek tanat. A fogalom a 19. szazadban jelenik meg djra Charles
Sanders Peirce-nél, de a valédi térnyerése az 1960-as évekre datalhato.

Magyarorszagon a Lock-Peirce-Morris-hagyomannyal parhozamosan létezik a saussure-i
hagyomany is. Ennek forrasa eredetileg a goérég orvostudomany (a jelek, mint orvosi tunetek tana,
ugynevezett ,tinettan”), illetve Ferdinand de Saussure o6roksége. A jeltan néhany fontos,
Magyarorszagon is mivelt teriilete: antropo-, bio-, épitészet-, etno-, film-, irodalom-, mitolégiai,
narratfv, nyelv-, tarsadalmi, vizualis, zooszemiotika stb. Magyarorszagon a szemiotika legjelesebb
képvisel6i: Horanyi Ozséb, Petéfi S. Janos, Szépe Gyorgy, Voigt Vilmos.

Jelen tanulmany a szemiotikat mint altalanos jelelméletet, a jelek, jelrendszerek Osszehasonlito
tanulmanyozasaval foglalkoz6 tudomanyagat mutatja be. A reklimokat s a reklamokban hasznalt
jelek szerepét, jelentéseit vizsgalja, a teljesség igénye nélkil. Vizsgalatom targyat azok a reklamok
képezik, melyeket a média mind Németorszagban, mind Magyarorszagon kozzétesz, vagy
kozzétett. A 6 kérdés, hogy a reklamok jelrendszerében felfedezhetSk-e kilonbségek, vagy a
globalizacié hatasara a cégeknek egységes kommunikacioval megoldhaté-e a hatarokon atnyuld
termékértékesités.

A reklamokrol altalaban

Amikor egy kacsa tojast tojik, szépen csendben marad. Amikor pedig egy tyuk tojik, akkor az elkezd
hangosan kotkodacsolni. A végeredmény: a tyuktojas irant sokkal nagyobb a kereslet, mint a
kacsatojas irant. Tehat ha valaki keresletet akar a portékaja irant, annak kotkodacsolni kell. Ha valaki
nem rekldmoz, az olyan, mintha megallitana az 6rajat, hogy ne muljon az idé (Ogilvy 2000).

A reklamok mindig és mindenhol jelen vannak, észrevehet6en vagy észrevétlenil formaljak
tudatunkat, eltantoritanak vagy vasarlasra 6sztonoznek, vonzanak vagy taszitanak. A reklamnak
értékesitést novels hatasa van, mert vasarlasra 0sztonoz, ezaltal munkahelyet teremt, tehat hatasa
népgazdasagi jelent6ségli. A reklam a kultira része: fontos szerepet jatszik a szocializacioban,
tarsadalmi értékeket kozvetit, ezzel mintegy tikrot tart elénk. Normakat, magatartasmintakat
kozvetit. Kilonosen a fiatalabb korosztalyokra gyakorol nagy befolyast, de formal6 hatassal van a
tarsadalom egészére. A kilonb6z6 médiumokban megjelens reklamok els6dleges célja a
befolyasolas, az adott termék megvasarlasara valé 6sztonzés.

A médiaszolgaltatasokrdl és a tomegkommunikaciordl szolo toérvény meghatarozasa alapjan ,,a
reklam olyan — musorszamnak mindsulé — kozlés, tajékoztatas, illetve megjelenitési mod, amely
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valamely birtokba vehet6 forgalomképes ingé dolog —ideértve a pénzt, az értékpapirt és a pénziigyi
eszkozt, valamint a dolog médjara hasznosithato természeti erbket —, szolgaltatas, ingatlan, vagyoni
értéki jog értékesitésének vagy mas modon torténd igénybevételének elémozditisara, vagy e céllal
Osszefuggésben a vallalkozas neve, megjel6lése, tevékenysége népszertsitésére vagy aru, arujelzé
ismertségének novelésére iranyul” (www.reklamjog.hu). A reklamok és hirdetések a cél eléréséhez
komplett eszkoztarral rendelkeznek, amelyek felhasznalasaval a reklamszakemberek a fogyasztokat
képesek befolyasolni.

Kulonbséget kell tenni j6 reklam és hatékony reklam kozott. A jo reklam tetszik, élvezi a nézé, a
hatékony reklam pedig az eladast néveli. Nem ritka, hogy a ketté nem esik egybe. J6 példa erre a
BMB Focus altal végzett kutatas: megkérdezték a tv-nézéket, hogy tetszik nekik a Tix televizids
reklamja. A megkérdezett néz6k igen nagy hanyada ellenszenvét fejezte ki a spottal szemben, alig
kozepes produkcionak és fantaziatlannak nevezték. Ennek ellenére a Tix ennek a tv-s
reklamkampanynak koészonhetéen 30%-kal novelte eladasat. Tehat: nem j6, de hatiasos. Nem
tetszik, de vasarlasra 6sztonéz. Ennek oka egyszer(: az a célcsoport, melyhez szol, a racionalis
érveket keresi. Raymond Rubicam viszont, akinek nevéhez a Young&Rubicam tugynokség fiz6dik,
azt mondja: az a j6 reklam, amely nemcsak megléditja a forgalmat, de amelyre a kozonség is, a
hirdet6 cég is hossza idén at emlékszik, mint remekmivid alkotasra (Ogilvy 2001:196).

SzakértSk szerint két nagy iranyzat és egyben iskola is él a nyugati reklamvilagban: az angolszasz és
a német. Az angolszasz iskola humoros, a reklamanyag torténetre épul. Ezzel ellentétben a német
reklam a ,,beszél6 fejek” reklamja (falking heads), amikor a haziasszony mososzert reklamoz, és
kozben beszél, azaz folyamatos informaciokkal szolgal a termékrol, hatasfokrol, és természetesen
az arrdl is beszél. Mindekézben a vizualitas eszkozét is beveti: felmutatja a piszkos ruhat és a
természetesen patyolattiszta eredményt. A TNS-Emnid kommunikaciés tgynokség felmérése
szerint a németeknek sokkal jobban tetszik a humoros reklam, de mégis a falking heads a
hatékonyabb. A nézéknek folyamatos informacidkra van sziikségiik, ezért a reklamok mindent
racionalis érvekkel, bizonyitékokkal timasztanak ala. Magyarorszagon is a német tipusu reklam van
talsulyban. A magyar atlagfogyasztdé ugyanis tudatos vasarlo, és a reklamban elhangzé érvek
(termékjellemz6k, de féleg ar-teljesitmény viszony) alapjan hozza meg vasarlasi dontését.

Globalizaci6 és globalis reklam

A nemzetkozi piacok Gsszeolvadasa, a termelés és értékesités globalizacidja a kommunikacié
globalizacidjat is eredményezi. Globalis stratégia kovetésénél a marketing tevékenységek az
orszaghatarokon tul, a vildgpiacokon egységesen zajlanak, és az adott orszagok specifikus
tulajdonsagai talnyomorészt figyelmen kivil maradnak. A reklam, a reklimozas esetében
figyelembe kell venni a helyi kultarat, hiszen a kommunikacio, jelen esetben a reklamiizenetek
percepcidja erésen kultdrafiiggs. A reklamot, mint kommunikaciés folyamatot verbalis és
nonverbalis szempontbdl a kulturalis dimenzidkhoz kell igazitani: a reklam tizenetének célba érése
miatt fontos, hogy azt milyen formdban juttatjuk el a fogyasztohoz. Kulénb6z6 kultardkban a
standardizalt reklam aligha udvozité. A f6 kérdés tehat: globalis vagy adaptalt legyen a
kommunikacios stratégia? Elébbiek esetében a koltséghatékonysag a kulcsszo, utébbiak azonban
nem tartjak elegendének pusztan a koltséghatékonysag szempontjat, hanem tekintetbe veszik a
kulturalis hatékonysagot (Vagasi 1999). Azt keresik tehat, hogyan lehet egyszerre megoldani a
marketing globalis jellegét, s ugyanakkor a kommunikaciés tevékenységet a helyi feltételekre
adaptalni. A globalis falu fogalmat leginkabb kultirak mozaikjaként, s nem egyetlen homogén
faluként képzelik.

Figyelembe kell venni tehat az adott tarsadalomban
- a tarsadalmi intézményeket,
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- az oktatas-nevelés rendszerét,

- a politikai strukturat,

a vallasokat, hiedelmeket,

a vilagnézetet,

a szineket, szimboélumokat, jeleket (ide vonatkozik a testbeszéd is),
- és a nyelvet, mint a kultarak legfébb jelrendszerét.

Tarsadalom-szemiotika: férfiak, nék, gyerekek. Tarsadalmi értékek.
Férfi és n6

A szocialpszichologia a szerep kifejezéssel itja le az emberek kozt létestilé formalis viszonyokat.
Mindennapos szerepvallalassal konnyebb eligazodni a tarsadalomban, kilénb6z6 élethelyzetekre a
tarsadalom kész cselekvésmintakat gyart és kinal. A szocialis normak elsajatitasa és alkalmazasa
terén fontos szitkségletek elégtilnek ki, s ugyanezen sziikségletekre reflektal a reklam, szimbolikus
formaban. A célcsoportra valé hatas érdekében a reklamnak képviselnie kell e csoport
viselkedésformait, tamogatnia értékeit. A reklam tarsadalmilag hasonlé helyzetd egyénekbdl allo
csoportoknal szélesebb rétegekhez kivan szolni, s ehhez olyan kézos nevez6ji modellt kell
kitalalnia, mely a k6z6sség tagjai szamara elfogadhato. igy talal ra a sztereotipiakra. A sztereotipiak,
melyek bévebb elemzését jelen tanulmany terjedelmi korlatai nem teszik lehet6vé, nem
tudomanyos altalanositasok. Ezek a gondolkodasi sémak, sztenderek egy kultirdban nemzedékrél
nemzedékre adodnak at.

Milyen a magyar férfi (ha van ilyen egyaltalan)? Er&s, komoly, sokat dolgozik, van egzisztencidja,
6nallo, 6 tartja el a csaladot, a né tamasza, sét: ura. A fiatalabb viszont szereti a tarsasagi életet, s
imad sorozni. A németeknél a férfi izmos, sportos, virtuéz a konyhaban, egészségesen él, de 6 is
szeret sOr6zni. Ugyanakkor meglepé médon a férfiakat szexualis 1ényként is abrazoljak a reklamok.
A né Németorszagban emancipalt, egyenjogu, szép, okos. Magyarorszagon szintén a szépséget,
ugyanakkor a gondoskodast testesiti meg, jol apolt, segiti férjét, j6 haziasszony és remek anya.

A Magyarorszagon bemutatott, csak ndéknek szo6lé reklamok leginkabb két teriilethez
kapcsolodnak:

- hazimunka és csalad,

- szépség- és egészségapolas, egészség.

Az utébbi évtizedben feltint a menedzsernd. A mosopor-reklamokban a magabiztos
menedzsernét teszi még magabiztossa vakitéan fehér bliza, amit6l még fénékével szemben is
sokkal magabiztosabb lesz. Masik eltérés a hagyomanyos néi sztereotipiaktol: a hazibuli-jelenet,
melyet el6szor a Dreher sorgyar alkalmazott elészor, majd a Borsodi, illetve a Heineken is
készittetett hasonlo spotot. A Heineken reklamot Németorszagban és Magyarorszagon ugyanolyan
formaban sugarozzak.

Nalunk a férfiaknak sz6l6 reklamokbol nem rajzolédik ki ilyen hatarozott sematikus kép, mint a
n6k esetében. Ot dominans teriilet van:

telefon,

- auto,

- sOf,

- Ujsag,

egészségapolas.

I

I
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Németorszagban a reklamokat illetéen kontraverz vitak dualnak. Ott is érvényes, hogy a
hataspotencialja nagy, és parhuzamot vonnak a fennall6 tarsadalmi viszonyokkal, a reklam itt is a
tarsadalom tiikre. A hirdet6k kovetkezetesen megjelentetik elképzeléseiket a fennalld tarsadalmi
viszonyokrdl, ezzel a reklam tarsadalmi-gondolkodasi mintat és viszonyokat is reprezental. A nék
megjelenése a német reklamokban igen sokrétd: a tlzhely 6rzéje, a karrierista né és a Power Frau.
A n6k szexualis targyként valé megjelenitése volt a 70-es évek 6ta a jellemz6 a Németorszagban
sugarzott reklamokban, de ez az utébbi évek soran erésen visszaszorult. Létezik egy munkacsoport
Berlinben, amely olyan reklimok betiltasan faradozott, melyek a néket ugy abrazoljak, mint akik
kifejezett 6romiket lelik a hazimunkaban, kihfvéan vannak fel6ltézve, naivak, illetve valamiféle
gyengeséget mutatnak.'

A felmérések szerint a néket szerepeltetd reklamok témajukat, illetve a né szerepét tekintve a
kovetkezd sorrendet mutatjak:

- haziasszony és anya,

- szabad nd,

- individualista és 6nmegval6sito,

- az 4j né.

Hasonléan Magyarorszaghoz, a né a Németorszagban lathaté reklamokon is elsésorban
haziasszony és anya. Mosoport és tisztitoszert reklamoz, pelenkaz és 6z — még ha Knorr zacskos
levest is. Ugyanakkor jelen van a szabad, fiiggetlen, 6nmegvaldsité né, aki individualista is egyben:
»Mert megérdemlem...” (I’Oréal, Magyarorszagon is adaptalt reklam). Németorszagban az 6nallo,
fiiggetlen né nagyobb szerepet kap, mint Magyarorszagon.

Van azonban egy kettGsség a Németorszagban lathaté reklamokban: léteznek kifejezetten a ndi
nemet diszkriminal6 plakat-reklamok és olyanok is, amelyek a férfiakat degradaljak:

»,Majdnem olyan szép, mint egy né. Csak pontosan mikédik.” (IWC 6rareklam.)

,»Mint az Oktoberfesten. Foélil majdnem minden kiesik.” (Lucky Strike reklam.)
Amelyek pedig a férfiakat alacsonyitjak le:

,»Itt mindent megfogdoshatsz, anélkiil, hogy kapnal egyet.” (Media Markt).

Gyerekek a reklamokban

Gyerekeket szerepeltetni egy reklamban mindig halas feladat. A gyerekekre sosem haragszunk, nem
érezziik ugy, hogy rank akarnak tukmalni valamit, ha gyermekeknek sz616 termékek reklamjat latjuk.
Ok mindig a j6t jelképezik, a tisztasagot, hibaikat megbocsajtjuk, mert tetteiket nem rosszindulatbol
kovetik el. Oket mindig tamogatjuk, mindig jot akarunk nekik, hiszen 6k 6szinték. Gyerekek altal
konnyebb olyasmit reklamozni, ami feltételezhetben masképp ellenérzéseket kelthetne.
Hatasosabb, mert az érzelmekre hat, nem a racionalitasra.

A gyerekek imadjak a reklamokat, mint minden képi élményt, hiszen szinesek, egyszertiek. A
marketingesek pedig a gyerekeket, mert uralkodnak szileik pénztarcija felett. Am a reklamozok
sajnos mind Magyarorszagon, mind Németorszagban gyakran élnek olyan eszkozokkel, melyek
erGteljesen félrevezetik a gyerekeket, mert eltulozzak a termékek tulajdonsagait és képességeit.
Nincs olyan orszag (igy sem Németorszag, sem Magyarorszag), mely a gyermekreklamokat tekintve
100%-ig etikus lenne. Bar a reklimtorvény kimondja, hogy gyermekekhez sz616 reklamban nem
lehet kozvetlen vasarlasra 6sztonzé felszolitast alkalmazni, mégis sok a csapda, a rejtett lazitas. A
nagy jatékgyarak reklamjaikban (pl. Matel) a jatékokat valdsagtol elrugaszkodott helyzetekben
mutatjak be, félrevezetve ezzel a kis fogyasztokat.

' Ld. http://www.zeit.de/zeit-magazin/2015/18 /harald-martenstein-frauenbilder-werbung
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A gyerekszerepl6k hangténusa altalaban magas, mimikajuk élénk, gesztusaik hevesek: a verbalis
informaciot testbeszéddel tamasztjak ala. A proxemikaval is ,,bOkezten” bannak, a teret kitoltik és
mozgasuk dinamikus.

A gyerekek szamara a tv-reklamok el6nye a vizualitasbol ered: a reklamok szinesek, esztétikusak,
dinamikusak. A gyerekek egyik kedvenc misora a reklam. Mivel a sztil6k id6hianyban szenvednek,
a gyermekekben szocialis kotédések nem alakulnak ki. Ezt a reklam kihasznalja: biztonsagot és
hovatartozast sugall.

A gyerekek esetében is 1éteznek sztereotipiak: 6k mindig mosolygosak, vidamak, egészségesek. Csak
olyan termékeket reklamoznak, amit6l nének és egészségesek lesznek: Danone joghurt, Kinder-
tejszelet, Nesquick vagy Nutella, a termékek artalmas hatasainak bemutatasa nélkil. A kéztudottan
karos anyagokat tartalmaz6 Harib6tol boldogok lesznek, a G. 1. Joe-katonaktdl hésok, a Barbie-tol
,,Csajosak’”.

Gyermekeink kivétel nélkil imadnivalok, még ha olyan pajkossagot talalnak is ki, mint az ismert
Vanish-reklamban, hogy sarral-favel-paradicsommal koszoljak 6ssze a ruhajukat, hogy {gy allitsak
minél nagyobb kihivas elé anyut. (Aki persze mosolyogva veszi kézbe a szennyes ruhat és pillanatok
alatt tisztava varazsolja, ugyanolyan széles, boldog mosollyal az arcan, hisz a gyermekekre nem
haragszunk!)

A Kinder Pingui-reklamban a nagyi invitalasat, hogy mar ideje bemenni, nem is halljdk meg a
gyerekek. Majd jon anyuka, és lekezel6 mosollyal az arcan kioktatja a nagyit, hogy kell az apronépet
becsalogatni. A gyermekeket felvonultato, illetve gyermekeknek szolé reklamokban mindent
szabad, amit egyébként nem, minden egészséges, ami egészségtelen, minden kénnyd, egyszerd,
nagyszert és vidam. Ezek a reklamok Németorszagban és Magyarorszagon meglehet6sen egységes
képet mutatnak, a globalis vallalatok termékeit globalis reklamokkal hirdetik.

Nonverbalis elemek a kommunikacioban
Vizualitas

,2Minden emberben él az igény az illazidk irant, amelyek athatjak tapasztalatainkat”- vallotta a 20.
szazad atlagemberérél Daniel J. Boorstin (Boorstin 1992). Ezeket az illazidkat mi magunk
teremtjitk, mikézben olyan képzeletbeli vilagot hozunk létre, amiben minden vagyunk teljesiil,
amelyben mindent megtapasztalhatunk, ahol barhova eljuthatunk. Az illdziéteremtés vilagszerte
tzletagga valt, méghozza az egyik legnélkilozhetetlenebb és leginkabb tiszteletremélt6 tzletté. Ez
az uzlet viszont nemcsak a reklamot, az imazsteremtést foglalja magaban, hanem az Gsszes olyan
tevékenységi format, ami informal, mdveltebbé tesz, szérakoztat minket. Boorstin
pszeudoeseménynek nevezi ezt a virtualis valésagot, a teret, ahol minden eszkozt bevetink egymas
elcsabitasira, egymas figyelmének felkeltésére.” Szerinte mindez egy, a XX. szdzadban végbemend,
ugynevezett grafikai forradalom vivmanya, amelyben az irott konyv szerepét a képi kommunikacié
vette at (Roka 2003: 62-96).

A reklam nem verbalis elemei talsilyban vannak a verbalis elemekkel szemben, hiszen az
informaciéaradat miatt a reklamiizenetet tanacsos inkabb képi uton tovabbitani. Vannak azonban
vizualis csapdak, ugyanis téves azt feltételezni, hogy a képek interkulturalisak, és mindenki
mindenhol egyforman megérti Sket. A képek kivalasztasara maximalis gondot kell forditani, ismerni
kell az adott kultara képi asszociacioit, képi sablonjait. Ha tehat egy nemzetk6zi kampanyhoz a
képeket mas orszagok értelmezési sémait nem ismerve valasztjuk ki, a pozicionalas sikere elmarad.

2 Ld.: https:/ /www.btitannica.com/biography/Daniel-J-Boorstin#ref791745
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Kilonbozé kultarak kialonbozé szimbolumokat, képeket, szineket hasznalnak, melyek mas
kultarakban egyaltalan nem, vagy masképp értelmezhet6k.

A szinek szerepe

A globalizaci6 hatasara a vilag minden tajan kénnyen elérheté aruk mozgasat jobban segiti el6, ha
valamilyen érzékszervre haté megjeloléssel talalkozik a fogyaszté, mivel semmilyen
,»eloképzettségre” (pl. nyelvi tudasra) nincs sziksége, hiszen az érzékelés folyamataban Griz meg
emlékezetében pl. egy szint.

A szineknek pszicholdgiai hatasa van, s jelentéségiik tObbszorosen bizonyitott tény. A szinek
manipulalhatnak, befolyasolhatnak, hangulatot fejeznek ki, figyelmet keltenek és érzéseket fejeznek
ki. Minden szinnek megvan a jelentése és a szerepe. A kiillénb6z6 szinek hasznalata kortdl és nemt6l
is fligg és orszagok jelképei, a vallasi szokasok és ritusok velejaréi. A szinek gazdag jelentésrétegeik
révén lehet6vé teszik, hogy érzelmeinket, gondolatainkat kifinomultan fejezzik ki, s6t, alkalmasak
az érzelmi-pszichikai hataskeltésre, befolyasolasra is.

Piros: figyelemfelhivd, a vagyat és erdt jelképezi, figyelmeztet, dihoét és haragot fejez ki,
vasarlasosztonzo, étvagygerjeszt6. Szivdobogast és vérnyomas novekedést okoz. Kinadban
szerencsét hoz és tnnepet jelent, Indidban az artatlansag jele (ezért gyakran szerepel eskiivéi
ruhakon).

Rdzsaszin: altalaban nyugalmat sugaroz. Nemi identifikdcids szerepe is van: altalaban a néiséggel
azonositjak.

Fehér. Tobbnyire az artatlansag jele, mig Azsidban a gyasz és a halal szine. A fehér ezen kivil a béke,
a szuletés szine, alazatot, precizitast jelol, jelenti a fiatalsagot, az egyszerdséget, a kékkel kevert
arnyalata jelentheti azonban hidegséget is.

Kék: aviz, a tenger és az ég szine. Nyugalmat és tisztasagot sugalmaz; jelenti a harmoniat, az egységet
¢s a biztonsagot. A vizeskék jelentheti ezen kivil a hidegséget (a tul erés kék depressziv hatasa is
lehet) és allitdlag elsegiti a produktivitast. Kinaban a halhatatlansag jele, a Ko&zel-Keleten
biztonsagot sugalmaz, a nyugati vilagban pedig hitelességet.

Zild: a természet és novények szine, az egészség, a fiatalsag, az ujjasziletés jelképe. Sok esetben a
téltékenységhez is asszocialjak. Relaxal, felfrissit és megnyugtat.

Naranessdrga: Energiat fejez ki, a melegség és a lelkesedés jele.

Fekete: a szexualitas, gazdagsag és a formalitas jele, az elegancia, a titokzatossag és stilus jelképe.
Hatalmat, autoritast is jelent, gyakran jelképezik az 6rd6got, a gonoszt vele. Félelmet valthat ki,
alavetést is jelent (apacak és papok ruhajanak szine). Nem utolsésorban a halal, a gyasz és a
lelkiismeret-furdalas szine.

Viros: a szerelem, szenvedély, ugyanakkor a nemesség, a gazdagsag, kiralyi csaladok szine, de
kozben a kegyetlenség, az arrogancia jele is. A vallasban a spiritualitas szine is, ezen kiviil a luxus és
a bolcsesség jele is.

Barna: a megbizhatésag, egyben a £6ld szine. Vilagos szinben a szomoruasagot is jelképezheti.
Sziirke: konzervativ szin és ugyanakkor a hagyomany szine. Egyben az intelligencia és a komolysag
szine is.

A német ir6 és kolts, természettudds, Johann Wolfgang Goethe az elsék koézott foglalkozott a
szinek lélekre gyakorolt hatasaval, a szineket hangulatok, érzések szerint csoportositotta. A sargat,
a narancsot és a voroset példaul olyan szineknek tartotta, amelyek tevékennyé, élénkké, torekvové
hangolnak, a kék és a lila arnyalatai pedig nyugtalan, lagy és vagyakozo érzéseket ébresztenek.

Szazadunkban Max Lischer svéjci pszichiater helyezte igazan tudomanyos alapokra a szinek
vizsgalatat, & els6sorban azzal foglalkozott, hogy a szinek kedvelése vagy elutasitisa milyen
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Osszefuggésekre vilagit ra egyes személyiségtipusokkal kapcsolatban (Nathon 2009, Dichter 1974,
Foldi 1974) szerint a kovetkezSkre kell tekintettel lenni a szinek reklamokban valé felhasznalasa
soran:

- A szin befolyasolja a hangulatot.

- A szin élénkit és ingerel.

- A szin azonosulasra és emocionalis egytuttmikodésre indithat.

- A szin a felkinalt készitménnyel kapcsolatban kozvetlen asszociacidkat kelthet.

- A szin kénnyebben érzékelhet6, mint a forma.

- A szin kézvetlentl hatol a tudatunkba.

- A szinek keltette benyomas tartos.

A szinek rendkivil erdés érzelmi toltettel rendelkeznek, vonzhatnak, vagy éppen taszithatnak, a
reklamokban is. igy a szinpszichologia igen koran a reklamkutatok, marketingszakemberek
tudomanyos vizsgalédasainak fokuszaba kertilt, a szinek pedig a fogyasztok kegyeiért folytatott harc
egyre fontosabb fegyvereivé valnak. A szinvalasztas nemcsak egy reklam tetszési indexét
befolyasolja, hanem bizonyos termékek piaci fogadtatasara is jelentés hatast gyakorol. A
reklamszakmaban ma is sokat emlegetik Henry Ford hires mondasat, miszerint: ,,Vevéink minden
szinigényét ki tudjuk elégiteni, feltéve, ha az fekete.”

A hasonlé profila gyarték gyakran hasonlo szineket hasznalnak: a kerti szerszamokat forgalmazok,
értékesitok a zold szint részesitik elényben, a legtobb utazasi iroda a sargaval vagy a tengerkékkel
dolgozik, amennyiben tengerparti nyaralast reklamoz, vagy a kékkel és a zolddel, ha a hegyekbe
csabitjdk a fogyasztot. Az asvanyviz-forgalmazok gyakran szintén a kéket, valamint a
pasztellszineket helyezik el6térbe.

Az elmilt évtizedekben, elsésorban az Egyesiilt Allamokban szamos cég igyekezett egy-egy szin
monopdliumat megszerezni. llyen a Heinz ketchup, élénk piros szinével. Szintén a piros szin all
Svajc marketingjének kézéppontjaban, amely, ahol csak teheti, reklamjain a piros és fehér szint, az
orszag nemzeti szineit hasznalja. A zoldet a Benetton-cég, a pink szint a Telekom sajatitotta ki:
szinte minden megjelenésében tetten érhetd.

Fontos 1épés volt a bajororszagi Weihenstephan cég (tejtermékeket gyarté vallalat, a Miller
telvasarolta) termékeinek ujrapozicionalasa soran, hogy a csomagolas szinei a tartomany két
nemzeti szine, a kék és a fehér lettek. Ezzel a [épéssel a cég erds kotédést alakitott ki a regionalis
fogyasztokban, illetve a feltiné eszkézokkel elhatarolta magat a konkurenciatol. A Weihenstephan
ezekkel a szinekkel jelent meg mind elektronikus, mind nyomtatott reklamjaiban.

Tekintsink 4t néhanyat a Németorszagban sugarozott reklamok kozill Christina Aguilera
parfimjének reklamjaban a fehér, a voros és a fekete szin tlnik fel, a tisztasag, valamint a szenvedély
¢és a szexualitas jelképeként. Philips borotvareklam: az elegans férfinak szol, fekete-fehér szinek
dominalnak. Magyarorszagon is hasonlé a Philips-szpot szinvilaga, ugyanazt az izenetet ugyanazzal
az eszkbzzel kozvetiti, bar a torténet mas. Homan salata-reklam: piros hattér, piros ruhas néi
szerepld, aki szenvedélyesen szereti a salatat. Az Alpecin Liquid egy hajregeneralodast segitd
gyogyhatasu termék. Itt a torténet egy laboratériumban jatszodik, ahol minden csupa fehér, ami a
tisztasag és egészség szimboluma. A Saint Albray sajt reklamjaban, mely egy hagyomanyos, régi
termék, egyértelmien feltinnek az dgynevezett faradt szinek: a meleg-barna, a sziirkés-fehér, az
barany, s a matt bord6. Ugyanezen szinekkel késziilt a visszatéré Pur zenekar reklamfilmje: szintén
a barna szin arnyalatai dominalnak, a hagyomany szineiként. A Vitaspur nevi vitaminkészitmény
reklamja elsGsorban faradékony, id6s6d6 ndéknek szol, és a rozsaszint hasznalja, mely a n6i
egészség, valamint a nyugalom szine.
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A Tresor egy francia parfum, a francia érzésvilagot sugarozza, a spot mar-mar emlékeztet egy
muvészfilmre: fekete-fehér, majd a film végén hirtelen feltinik a ragyogd borostyanszind parfiim.
Miuvészetet, francias eleganciat, francia életérzést sugaroz. Az Almjoghurt a kézeledd télhez nyujt
egy kis melegséget: a szerepl6k barna, meleg szinarnyalatokban vannak fel6ltozve, a kék hattér, a
,harapnivaléan friss levegd” pedig a frissességet szimbolizalja. A hattér itt is kék, mint ahogy ezt
szamos reklamfilmben megfigyelhetjiik: a kék a nyugalom, egység, harmonia, tisztasag, biztonsag,
de ami a reklamok legfébb célja: a hitelesség szine.

Minden televizidadd természetesen reklamozza sajat magat is: fehér hattér tarka képekkel: szines
misor! Egy masik ilyen spot, mely a szinek kavalkadjat hasznalja: az Action Mensch nevii program
reklamja. Itt a szinek az emberek sokféleségét szimbolizaljak. A harmadik pedig, a Spee color
(Henkel) nevl termék reklamja, szintén telt szinekkel operal, a szivarvany Osszes szinét
felvonultatja, a termékelényt hangsuilyozza: ,élénk, tartoés szinek...”. Erdekes megfigyelni a
hasonlésagot e reklamfilm és a Magyarorszagon lathaté Tomi moséporreklam kozott: ugyanaz a
hangulat, a szinvilag, még a ravaszsagot szimbolizalé roka is szerepel mindkét reklamban. Am mig
a Tomi-reklaimban két né a f6szerepld, akik tanacsot adnak egymasnak, addig a Spee-color spotban
az egyikik egy férfi! A két tarsadalom nemi sztereotipiai kilénb6zéek. Mindkét esetben a Henkel

a megrendel6.

A Magyarorszagon is bemutatasra kerilé reklamfilmek kozil néhany. Normaflor: a kék szin
dominal, ami a termék csomagolasanak szine, egyidejtleg itt is hangsulyozza a biztonsagot és a
megbizhatosagot. A Duck tisztitoszer: fehér — kék: friss, tiszta, szinte érzédik a tisztasag illata. A
Dreher s6r csomagolasa z6ld, ennek megfelel6en a spotban szinte csak a z6ld szin fordul el6, annak
minden arnyalataval, még a tenger is z6ld. A fekete ruhak mosasara szolgalé Perwoll reklamjaban
kék hattér el6tt fekete ruhaba 6lt6zott, fekete haju férfiak szerepelnek, és a mosdszer altal
biztositott mélyfekete szin egyben a szexualitas szine is. Az Algoflex lazcsillapité reklamjaban az
ellentétes szinek dominalnak, a vacogast a hideg fehér: a jég szine szimbolizalja, kontrasztként a
vOros szerepel, a lazméré higanyszala kék helyett piros, és a fajdalmat is a végtagokra erdsitett
béklyok jelzik. A hattér itt is kék.

A hagyomany az ujraélesztett, vagy ujra bevezetésre kertlé termékek esetében jelenik meg a
reklamokban, els6sorban élelmiszereknél, mint példaul a Chio silt burgonya reklamjaban. A
t&szerepld 1d6s férfi barna 6ltézetben, barna butorok koézt beszél a hagyomany fontossagarol.

A fekete-fehér, illetve sziirke szinek hasznalata az elegans mivészfilmektdl eltéré kontextusban is
megszokott: az 1j, a friss, a j0, a modern ellentéteként jelenik meg a reklamfilmekben. Leginkabb
mosogaté- és tisztitoszerek reklamjaban taldlkozni ezzel a megoldassal, amikor a spot ellentétparra
épul. A régi, rossz minéségl termék mellé a kopott, faradt sziirkeség tarsul, mig az Gjat a ragyogd
szinek szimbolizaljak.

Megfigyelhet6 tehat, hogy a német reklamokban gyakrabban szerepel a hagyomany mint motivum
(a németek hagyomanytisztel6k), ennek megfelel6en az erre vonatkozo szinvilag is tipikusabb az 6
reklamjaikban. Gyakrabban fordul el6 a kék és a z0ld a természet szineiként.

Verbalis kommunikacié — a reklamszlogen feladata

A reklamszlogen feladata, hogy a terméket eladja, tehat akkor jo, ha hatékony. A szlogen nem mas,
mint a reklimiizenet egy mondatban térténd ,,belestiritése”, azoknak az indokoknak, érveknek,
maganak a termékelénynek a megfogalmazasa, amiért a fogyasztonak érdemes a terméket
megvennie. A szlogen a markanévhez koétédik és a ketté a markakommunikacié széveges
alapeleme. A markanévvel indul a kommunikacié és a szlogennel végzédik. A szlogen a marka
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kommunikaciéjanak kételezé része - egyuttal alapja és tetépontja. Alapja, mert a kommunikacio
csak akkor lehet hatékony, ha a képi és szoveges reklamelemek a szlogenre, azaz a markatizenetre
éptlnek. Tet6pontja, mert a reklam zaré6 eleme a szlogen, mely Osszefoglalja a markatizenetet.

A szlogen a reklam ,,esszencidja”. Egyrészt roviden Osszefoglalja, konnyen emészthetévé teszi a
hirdeté tizenetét. Masrészt a termék bevezetd reklamozasanak id6szakaban segit abban, hogy a
hirdetés a révid tavi memoriabdl atkeriiljon a hossza tavi memoriaba, tehat a szlogen j6 el6hivasi
tampont, segitségével Gjra és Gjra felidézhetd a reklam, illetve az altala kddolt tizenet a hosszu tava
memoriabdl (Kiss 2005).

Mint fentebb mar emlitettiik, a németek alacsony kontextusuak, és igen zavaréan hat a fogyasztora,
ha a reklim nem tartalmaz elég informaciot. Eszérvekre van szitkségiik, a szlogennek tartalmazni
kell a termékel6nyt, a reklamszovegnek pedig meglehet6sen sok informaciéval kell szolgalnia. A
német reklamok olyan tizeneteket is verbalizalnak, amelyek magasabb kontextust orszagokban képi
szimbolumok, vagy a csend utjan jutnak el a fogyasztéhoz.

A j6 reklamszlogen tehat hangulatos, fillbemaszé, kénnyen megjegyezhetd, és feltétlentl kifejezi a
reklamiizenetet. A legkedveltebb német szlogenek kozott volt Németorszagban (és
Magyarorszagon is jelen van):

- Activia: ,,Bels6 egyensuly naprol napra.” ,,Wohlfiihlen kommt von Innen”, amit 2016-ban
levaltott a ,,Live inSynch”.

- Blend-a-med régebbi szlogene: ,,Ep fogak és hosszan tartd, friss lehelet”, ,,Die gibt der
Zahnarzt Thren Kindern”.

- Coca Cola: ,,A te életed, a te zenéd”, ,,Mach mal Pause.” ,, Trink Coca Cola.” (1955-bdI)

- Kinder csokoladé: ,,Harapj bele a tejbe!”, ,,Fur die Extraportion Milch”, amit levaltott 2012-
ben a ,,Kinderschokolade ist so voll Milch, dass man sie schmecken, sehen und sogar héren
kann” sokkal hosszabb és bonyolultabb motté.

A magyar (tehat hazai készitést, nem adaptalt) reklamok kozil tobb olyat ismeriink, amely hosszas
kalvariat jart meg, mire a kreativok megtalaltak a végleges, megfelelé valtozatot (pl.: Biopon), s
vannak olyanok, amelyek elnyerték a kozonség citromdijat. Ezeknél a reklamoknal a szlogen
semmitmondd volt, példaul a ,,t6bb” hatarozdszét sok ilyen reklamban lehetett latni. Bravo Gitl:
,», 16bb, mint baratn6”, Budapest taxi: ,,Tobb, mint taxi”. Felix: ,,Finomabb, mint gondolna.”,
Coop: ,,T6bb, mint gondolna.” Real: ,,Gondolkodjon realisan!” Real: ,,Ha jot akar maganak!”
(Utébbiakat levaltotta a némileg Gtletesebb Coop: ,,A j6 szomszéd”, illetve Real: ,,Legkozelebb is”.)
Ezek a szlogenek nem tartalmaztak konkrét tizenetet, raadasul utdbbiak némi negativ felhangot
utottek meg a fogyasztéval szemben, s ezt erélyes, kissé udvariatlan felszolité modban tették. Mara
ezek a szlogenek megvaltoztak, a kreativoknak kovetniik kellett a fogyasztok igényét. Az
igénytelen, semmitmondd szlogenek ugyanis degradaljak a célcsoportot.

,»A nyelvhasznalat meghatarozza, hogyan észlelik a beszélék a valésagot (Sapir - Whorf hipotézis),
és miként gondolkodnak réla” (Terestyéni 2006:97). Ebbél a tézisbdl vilagosan kévetkezik, hogy
ugyanaz a szoveg, kilonb6z6 nyelvekre leforditva mas-mas asszociaciokat idéz el6, ezaltal mas
tzenetet hordoz. Nem ritkan el6fordul, hogy az a reklam, ami nemzeti terepen sikereket konyvelhet
el, azt kilféldon a befogadok agresszivnak, szeméremsértének vélik, esetleg értetlenséget,
érdektelenséget valt ki. A kérdés tehat az, hogy a szlogent, azaz a reklam verbalis elemét az otthon
mar jol bevalt marketingkoncepcié szerint tegyiik k6zz¢, vagy mas stratégiai elemek kellenek. Ha
valtozatlan csomagolas és markanév mellett valtozatlanul hagyjuk a képi megjelenitést és
reklamszoveget, ez az Osszes célpiacon egységes fellépést biztosit és koltséghatékony — csak a
forditasért kell fizetni. Tisztaban kell lenni azonban a reklamszovegek buktatéival.
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A £6 probléma az, hogy egy fogalomnak nem csupan egy kontextustdl és szituaciotdl fiiggetlen
jelentése van, hanem szubjektiv és emocionalis jelentés-6sszetevokkel is bir. Ez utébbi altalaban
egy nyelvi k6zosségre vonatkozik, s altalaban elvész a forditas soran: egy mas kultara résztvevéi
mas szubjektiv jelentésre asszocialnak. Ha a fogalom jelenéstartalma elvész, a cimzett félreérti az
tzenetet, vagy k6z0mbos marad.

Két célravezeté megoldas kinalkozik: olyan, kompetens forditot kell megbizni, aki nem csak az
adott nyelvvel, hanem a kultaraval, a tarsadalmi tényezokkel, tradiciokkal, tabukkal, nonverbalis
kommunikaciéval is tisztaban van. Mivel a fordité altalaiban nem marketing szakember, igy kézolni
kell vele az 6sszes termékinformaciot, illetve a célk6zonség ismérveit.

A masik megoldas, ha a vallalat nem fordittatja le a szlogent, hanem 4j Gtletre épitve Gj széveget
hasznal, igy ahhoz az elényho6z jut, hogy az adott kultarara szabott reklam jobban felkelti a
cimzettek figyelmét, és meggy6z6bben, hatékonyabban készteti 6ket vasarlasra. Kultaranként
kilonboznek az érvek is, amelyekkel a marketingszakemberek a vasarlas helyességérél probalnak
megey6zni. Ha egy kulturdban a biztonsag fontos érték, egy autéreklamban a jarmd
biztonsagossagat hangoztatja a szlogen, mashol pedig lehet akar az olcsé ar, vagy a kocsi, mint
statusszimbolum a koézéppontban.

Az angol nyelv térnyerését a német reklamnyelvben adatok is bizonyitjak: egy, a 90-es évek elején
Osszeallitott korpusz 600 szlogenjébdl 119 angol nyelv, vagy tartalmaz angol elemeket, s ez a szam
a 90-es évek végére mar megharomszorozodott. Néhany szlogen mindkét orszagban angol nyelven
jelent-jelenik meg (Bajko, 1999).

Néhany példa (a teljesség igénye nélkal):
A kovetkez6 termékreklamok Magyarorszagon és Németorszagban is ugyanazt az angol szlogent
hasznaljak:
Lufthansa: Nonstop yon.
Benetton: United colours of Benetton.
Nike: Just do it!
Coca Cola: Taste the feeling.
Bosch: Ideas that work, am ezt a szlogent mara levaltotta a ,,Technik fiirs Leben”, ami
Magyarorszigon ma ,,Eletre tervezve”.
Nestle: Good food, good life. Ugyanigy megtortént a magyarra forditas ebben az esetben: Jd
étellel teljes azg; élet.
A Citibank esetében: Citi never sleeps. - A Citi sobasem alszik.
Nescafe: I all starts with a Nescafe. — A Nescafe dsszekot.

Talan egyetlenegy olyan szlogennel talalkozhatunk, amelyik német nyelven jelenik meg nalunk is:
Gdsser: Gut. Besser. Gosser. Ennek oka, hogy ez a sormarka tgyszolvan az osztrak sorf6z6-muvészet
védjegye, masrészt pedig maga a szlogen egy széjaték: a Gosser markanév a ,legjobb”
szuperlativuszt helyettesiti.

A kovetkez6 csoportban (német és magyar szlogen), bar a két szlogen morfologiailag,
szintaktikailag, és (szinte) lexikailag is kilonb6z8, adott a német és a magyar tzenet ekvivalenciaja.
Ezek a reklamok emocionalis alapon kozelitik meg a fogyasztokat, mindkét kultiraban az érzést

kozvetitik. Példa erre az Ajax reklam: Der wezfse Wirbelwind. - Tisztasdg. Abogy én szeretem.

A feljebb emlitett kiillonb6z6ségek ellenére mindkét tizenet kézpontjaban a tisztasag fogalma all.
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Danone: Mit Danone jeden Tag ein Ldcheln. - Konnyi és finom. Ami finom, az egészséges. A Knorr
alapgondolata a Kulinaris élvezetek szinessége, gazdagsiga, de ezek mas formaban jutnak
kifejezésre: Was darf’s heute sein? — Finom izek jo szivvel.

A negyedik csoportot azok a tv-reklamok képezik, amelynek szlogenje tikérforditasa a németnek.
Ugyanaz az uzenet, ugyanaz a forma, és a stilus, tehat a szlogenmorfoldgiailag, szintaktikailag és
lexikailag is azonos. Példaul:

Whiskas: Katzen wiirden Whiskas kaufen! — A macskdk Whiskast vennének

Perwoll: Is# es nen? — Nein, mit Perwoll gewaschen! — Uj2 — Nem, Perwollal mosval

Calgon: -Waschmaschinen leben linger mit Calgon! — Calgonnal a mosdgép is tovabb él!

L’Oréal: 1.°Oréal, weil ich es mir wert bin! — 1.°Oréal, mert megérdentlent!

Toffifee: Es steckt viel Spafs in Toffifee! - Leld kedved benne Toffifee!

Milka: Trau dich zart zu sein. — A Milka gyengédséget kizvetit.

Dr. Oetker: Man nebme Dr. Oetker. — A mindség a legjobb recept!

Media Markt: Ich bin doch nicht blod! — Mert hiilye, azért nem vagyok!

Red Bull: Red Bull verleibt Fliisisigel. — A Red Bull szdrnyakat ad!

Dove: Hallo Schinbeit! — Hells, szépség!

Ezen szlogenek esetében a forditas probléma nélkil megoldhaté volt, a magyar szlogen nem lett
idegenszerd, az tizenet pedig egyaltalan nem sériilt, a magyar fogyasztok szamara mind nyelvileg jol
értelmezhetSk, mind pedig a kommunikacids szandékot sikertl kézvetitenitik. Ezek a szlogenek
rovidek, egyszertiek, puszta informaciokozlést szolgalnak, nem szoéjatékra, idiomara éptilnek, a
tikorforditas helytalls. Mindkét nyelvben ugyanazt kozvetitik: puszta termékinformaciot, vagy
életérzést.

Osszegzés

A reklam tehat verbalis és nonverbalis jelek sokasaga, egyfajta jelrendszer. A jelek tObbségét a
kilonbo6z6 kultarakban kilonboézoképpen értelmezzik. A reklam csak akkor ér célba igazan, ha a
kédot a cimzett probléma nélkil értelmezheti, az tzenetkild6 kommunikaciés szandékanak
megfeleléen, tehat nem keletkezik kommunikaciés zavar. Koézos kodrendszer hianyaban
clengedhetetlen a cimzett alapos ismerete ahhoz, hogy az tizenet ne sértljon. A reklamokban a
verbalis és nonverbalis kodok egytittesen alkotjak az tizenetet, mely a komponensek, az egyes jelek
szineréziseként jon létre, azaz az egylittes hatas joval tobb a reklam elemeinek kilon-kiilon kifejtett
hatasanal. Ez forditva is igaz: ha valamelyik elem nem adekvat, az a t6bbi hatasat is megsemmisiti.
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