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1. Bevezetés

Napjainkban egy vallalkozasnak, termeld, vagy szolgéltatd cégnek
szamtalan lehetdsége van arra, hogy a fogyasztokat informalja a cég
termékeirdl, szolgaltatasairol. Klasszikus eszkoze lehet a kommunikéacionak
ebben az Osszefliggésben a reklam, amely a telitett piacok kdvetkeztében
egyre fokozottabban torekszik arra, hogy emocionalis uton aktivizalja a
fogyasztokat és egyre kevésbé szoritkozik csupan termékek mindségérol,
vagy objektiv tulajdonsagairdl szo6lé informaciokozlésre (Kroebel-Riel,
1992, idézi Erbeldinger és Kochhan, 1998). Ha bekapcsoljuk a tv-t, kézbe
vesziink egy Ujsagot, vagy ha csupan varakozas kozben koriilnéziink egy
orvosi rendeldben, gydgyszertarban, vagy akar egy bankban, sot manapsag
mar az adoéhivatalban is, nagy az esély, hogy elséként éppen egy reklamon
akad meg a tekintetiink. Sokak szamara a reklam idegesit6 ,.kozjaték”, ami
meghatarozatlan id6k6zonként megszakit barmely tv-miisort, megjelenik két
radioprogram kozott és tolt ki oldalakat az Gjsagokban. Hogy azutan gyorsan
tovabb lapozunk-e az Gjsagban, vagy masik csatornara kapcsolunk a
televizioban, esetleg megragadja-e a figyelmiinket egy banki vagy
gyogyszerreklam, az nagyban fiigg a reklamok milyenségétol. A reklam
mindennapjaink részévé valt, amely akarva-akaratlanul, de hat rank, egyre
nagyobb jelentdséggel bir és egyre sokoldalubb. Nyilvanvaléan ezen okbol
emelkedik az ezzel kapcsolatos konyvek, tanulmanyok, publikaciok szama
is. Frdekes és népszerli vizsgalati teriiletté valt, hiszen a kutatas
interdiszciplinaris, és olyan tertilet, amely jellegénél,
hatdsmechanizmusaindl fogva a nyelvtudomanyt sem hagyja érintetlentil.
Napjaink egyik fontos kommunikacios miifaja, a kommunikacios

tudomanyoknak €s a nyelvészetnek nem elhanyagolhat6 teriilete (Ravasz és



Kaminszki, 1973; Fo6ldi, 1977; Salanki, 1996, 1997, 2001; Ogilvy, 1997;
Toscani, 1999; Sas, 2007; Viranyi, 2007, 2010). Sas (2007) ’fortélyos
kommunikdcio’ névvel illeti, Sast idézve (2007: 72)

[...] a sikeres rabeszéléshez folyamatosan tjabb és ujabb otletekre van
sziikség, bizonyos fortélyokat is latba kell vetni, hiszen a masik fél
hamar 4tlat a szitdn, vagyis megunja a sok egyforma probalkozast. Az
orok furfangossag jelenléte igen jellegzetes karaktert ad a befolyésolasi
tevékenység egészének.

2. A dolgozat felépitése

A dolgozat bevezeté részében roviden utalok arra, hogy a reklam
tarsadalmunknak olyan jelenségévé valt, amely meghatarozza fogyasztoi
szokasainkat, befolyasolja valasztasainkat, manipulalja dontéseinket. Ennek
kovetkeztében érdekes vizsgalati teriiletté valt és egyre népszertibb kutatasi
téma. Aki reklamok kutatasaval foglalkozik, atfogd informacidkat szerezhet
a kutatott 1idGszak nyelvhasznalatardl, gazdasagardl, kultirajarol,
értékrendjérdl és tarsadalmar6l. Az 1. fejezetben részletezem a kutatas
modszertanat, indoklom témavalasztasomat, bemutatom kutatdsom céljait,
megfogalmazom hipotéziseimet és kutatasi kérdéseimet. Meghatdrozom
kutatdsom targyat, korvonalazom a vizsgalandé korpuszokat és részletezem
a kutatas koriilményeit, Igy mint: az adatgyiijtés eszkozei, a kutatas menete,
varhatd eredménye ¢€s hasznositasi lehetOségei. Az utolsd részben az
értekezés felépitését mutatom be. A 2. fejezetben a reklam atfogd
bemutatasa kovetkezik, ahol a kutatds elméleti hattereként fontosnak
tartottam tisztdzni a reklam sz6 eredetét, mert a magyar nyelvhasznalatban is
ez honosodott meg és a humor mellett ez a kifejezés a dolgozat masik
kulcsszava. Mivel német kozvetitéssel keriilt szokincsiinkbe, fontosnak

tartottam a szo eredetét mélyebben feltarni. A 3. fejezetben a reklam



torténetével foglalkozom, hiszen ahhoz, hogy a jelent adekvat moddon
vizsgalhassuk, adott esetben Osszehasonlitasokat végezhessiink, ismerniink
kell a multat is. A fejezet magaban foglalja a rekldm magyarorszagi
torténetét is, és kitér a vizsgalt reklamtipusok kialakuldsara is. A 4.
fejezetben részletezem a rekldm fogalmat, az erre vonatkozd
szakirodalomban eléforduld definiciok ismertetésével. Ebben a fejezetben
keriil sor a reklam céljanak, funkcidjanak, Osszetételének tisztazasara,
valamint a legelterjedtebb hatasmodellek bemutatasara. Mivel nagyon
fontos, hogy hol és milyen formaban jelenik meg egy reklam, az 5.
fejezetben részletezem a reklameszkozok és reklamhordozok kozti
kiilonbséget és bemutatom a vizsgalt reklamtipusok eszkdzrendszerét.
Kiemelten foglalkozom a nyomtatott formaban megjelend, verbalis és
vizualis elemekkel rendelkezd reklamokkal, hiszen ezek képezik a dolgozat
fo témajat. A reklamkutatas interdiszciplinaris folyamat, tobb tudomanyag
foglalkozik a vizsgalataval. A 6. fejezetben a reklamnak a kiilonféle
tudomanyagakkal val6 kapcsolatat tdirom fel és emlitésre keriilnek a reklam
vizsgalatara iranyulé tudomanyagak is. A reklam a tarsadalmi
kommunikécié része, annak specialis formaja. A 7. fejezet feladata ennek a
kommunikaciés rendszernek a vizsgalata, milyen uton keriil a
kommunikacionak ebben a specialis formajaban az iizenet az adotol a
vevoig és milyen befolyasold tényezok segithetik, vagy akadalyozhatjak azt.
A reklam elsédleges célja a fogyasztok vasarlasra Osztonzése. Milyen
eszkozokkel éri el ezt a célt, érvel, meggydz, vagy manipuldl? Ennek
meghatarozasa, feltarasa, a 8. fejezet témaja. Részletesen vizsgalja, elemzi
ez a fejezet azokat a verbalis és nonverbalis eszkozoket, amelyeket a reklam

a meggy6z6 és manipulald céljaihoz felhasznal. Elemzésre keriil a reklam



nyelvezete, a képek és szinek szerepe és a humor alkalmazasa a reklam
hatékonysaganak fokozasara. Ebben a fejezetben keriil kifejtésre a
reklamnyelv és kdznyelv kapcsolata, valamint a reklam hatdsanak vizsgalata
a tarsadalomra. Ugyancsak a 8. fejezetben foglalkozom a humornak a
reklamban vald alkalmazasaval, hiszen ez esetben a humor is a reklam
manipulativ eszkozrendszerének része. A 9. fejezet elméleti bevezetést nylijt
a reklamszovegek analizisére vonatkozoan, ahol részletezem az elemzési
szempontokat, utalok a retorikara, egyrészt mivel annak dont6 érintkezési
pontja a reklammal éppen a befolyasolo, rabeszéld, de legtobb esetben a
manipulalé szandék is, masrészt reklamszakemberek az iizenet célba
juttatasara a retorika verbalis és vizualis elemeit hasznaljak fel. Ennek a
fejezetnek az alpontjat képezi a 22 korpusz részletes elemzése, rendszerbe
foglalva. A 10. fejezet a kérddives vizsgalat folyamatat, koriilményeit és
eredményeit foglalja Ossze, 28 kérdésben keresve valaszt meghatarozott
célcsoport fogyasztoi attitiidjeir6l a reklamokkal, kiemelten a humoros
reklamokkal kapcsolatban. Az utolso, 11. fejezetben Osszefoglalom a
dolgozat Iényegi gondolatait, 6sszegzem a vizsgalat, a kutatas eredményeit,
a vizsgalat alapjan megvalaszolom kutatasi kérdéseimet és igazolom, illetve
cafolom hipotéziseimet, valamint bemutatom a dolgozat gyakorlati

hasznositasanak lehetdségeit és a kutatas tovabbi lehetdségeit.



1. sz. tablazat: A dolgozat felépitése

1. A kutatas
e A témavalasztas indoklasa, a téma aktualitasa
Kutatasi célok, hipotézisek
A kutatas targya, korpuszok
Az adatgylijtés eszkozei
A kutatas menete
A kutatas varhaté eredménye, hasznositasi lehetdségei
e Adisszertacio felépitése
2. A reklam sz6 eredete
3. A reklam torténete
e Akezdetek
e  Fordulat a reklamozas térténetében
e A reklam torténete Magyarorszagon
A vizsgalt reklamtipusok kialakulasa
4. A reklam fogalma, funkciéja és célja
e A reklam fogalma
e A reklam célja, funkcidja
e A reklam 6sszetevoi
o A reklam hatdsmechanizmusai, hatasmodellek a reklamozasban
e A vizsgalatban szerepl6 reklamtipusok szerkezete, funkcioi
5. A reklamozas eszkozei
e Reklameszkozok, reklamhordozok
o A vizsgalt reklamtipusok eszkdzrendszere

6. A reklamok vizsgalatara iranyulé tudomanyagak
7. A reklam, mint kommunikacio
8. A reklam manipulativ eszkozei
e Informacio, meggy6z€s, manipulacio?
Verbalis és nem verbalis elemek a reklamban
Verbalis szoveg eszkozei és funkcioi, a reklam nyelve
A kép és szin, mint a manipulaci6 eszkoze
Reklam és humor
9. Reklamszovegek analizise
e  Retorikai eszkozok
e  Elemzési szempontok
e A korpuszok elemzése
10. Fogyasztoi attitiidok a reklamokkal, kiemelten a humoros reklimokkal
kapcsolatban
e Kérddives vizsgalat.
11. Osszegzés



3. Az értekezés témaja, a kutatas bemutatasa

Reklam nélkiil a modern piacgazdasag nem muikodhet, ami egyre
fokozottabb elterjedését, szerepének megvaltozasat, mennyiségének gyors
novekedését, megjelenési formainak sokféleségét vonja maga utdn. Ezért
aztan, ami aktualissa teszi a vizsgalataimat és jogosultsagot és 0sztonzést ad
a kutatasokhoz, az az, hogy a nyelv mint a reklamozas eszkdze, a hasznalat
folyaman maga is allandéan valtozik, folyamatos mozgasban van
(Baumgart, 1992). A piac altal befolyasolt gazdasagi valtozasok, a
tarsadalmi atalakulasok kovetkeztében valtoznak maguk a reklamok is,
mindig twjak keletkeznek, valtozik a rekldmozott termékek kore, a
reklamozas modja, s igy valtoznak, alakulnak a vizsgaland6 korpuszok és
maga a célkdzonség is.

A kutatds aktualitasat timasztja ala az is, hogy ami tegnap még hatasos
és figyelemfelkeltd reklamnak bizonyult, az mara mar elavulttd, unalmassa
valhat. A valtozas tehat torvényszeri. A reklamszovegek tartalma
megvaltozott, valtozasok torténtek szemantikai és szintaktikai sikon is, a
megvaltozott tartalom megvaltozott format feltételez, ami a tartalom és
forma pontosabb elemzését koveteli meg. A reklamozasi, reklamnyelvi
stratégiak finomodtak, rafinaltabbakka valtak, s ezek vizsgalata specialisabb
modszereket is igényel. A gazdasidg folyamatos atalakulasa is kiilondsen
indokolttd teszi magat a magyar reklamkutatast, és a reklamnyelv, a
reklamszovegek kutatasanal sem elégedhetiink meg akarcsak néhany évvel
ezeldtti megallapitasokkal (Salanki, 1996).

Mivel ujabb és wjabb termékek jelennek meg, azokat mindig Uj
reklamokkal vezetik be, igy az 0j reklamok keletkezésével a reklamnyelv

alland6 témaja a kutatasoknak. A versenyképesség megtartasa érdekében a



régebbi termékek emlékezetben tartasara, illetve folyamatos felidézésére is
allandoan wjitani kell a reklamokat. Uj étletek, uj modszerek, valtozo nyelvi
eszkozok, valamint 0 és ujabb reklamhordozok jelennek meg, keriilnek
alkalmazasra. Igy a mindig G formak, szovegfajtak megjelenése, a
legkiilonfélébb kodok és stiluseszkozok alkalmazasa kovetkeztében nem
lehet eléggé kimeritéen kutatni a hétkdznapoknak ezen miivészetét.
Manapsag, amikor a piacok komoly mértékben telitettek, a fogyasztok java
része reklamokon nétt fel, annyira megvaltoztak a reklamok iranti igények
is, hogy a nyelven kiviil mas eszk6zok alkalmazasara is sziikség van, hogy a
reklam betdlthesse alapvetd funkcioit. Ennek kdvetkeztében a hataskeltés €s
meggy6zés szempontjabol a nyelv mellett kiemelked6 szerephez jutnak a
kép- és hangeffektusok, a szinek, és ami mindezekkel szinergikus
kolcsonhatasban még fokozhatja a reklamhatést, az a humor alkalmazasa. A
reklamozonbdl elsésorban azok a reklamok fognak kitiinni, amelyek
szokatlan, néha meghdkkentd eszkozoket alkalmaznak. A humor egyike
ezeknek az eszkozoknek. Tobb kutatdas is bizonyitja a téma fokozddd
népszeriségét, aktualitasat, bar a humor a reklamban még mindig nem
tulkutatott teriilet. A magyar nyelvii szakirodalomban elsésorban
tanulmanyok, cikkek, kdnyvfejezetek, illetve disszertaciok egy-egy fejezete
foglalkozik a reklam és a nyelv, illetve a humor kapcsolataval (Grétsy,
1977; Moricz és Horvath, 1985; Kroeber-Riel, 1993; Salanki, 1996;
Rumbold, 1996; Balazs, 1997; Crystal, 1998; Tompos, 1999; Szikszainé,
2000; Lendvai, 2001; Forgacs, 2007). Osszefoglalo alkotast, konyvet nem
talaltam, mig német nyelven tdbb konyv is megjelent ebben a témaban
(Romer, 1968; Baumgart, 1992; Janich, 2001; Schneider, 2005). A dolgozat

célja a humoros reklamokban megjelendé retorikai szerkezetek és nyelvi



jelenségek, jegyek feltarasa, meghatarozasa, valamint annak vizsgalata,
hogy hogyan egésziti ki mindezt a kép- és szinvilag, a reklamiizenet célba

juttatasa érdekében.

3.1. Kutatasi célok, hipotézisek
A reklamok olyan atalakulason, fejlédésen mentek keresztiil a 80-as évek

vége, a 90-es évek eleje Ota, ami nemcsak azok tartalmanak, de

cres

kovetkeztében valtozasok kovetkeztek be a szemantikai €s szintaktikai
eszkOzok alkalmazasa teriiletén is. A reklamok, a reklamozasi technikak
megvaltozasa azok specidlis vizsgalatat teszik sziikségessé. A dolgozat 6
témaja, kutatasi teriilete a reklam és a nyelv, a humor, valamint a képi

elemek egyiittes hatdsdnak kutatésa, vizsgalata.

Hipotéziseim:

Kutatasom soran a kovetkez6 eléfeltételezéseket szeretném bizonyitani:

e A nyelvi elemek manipulativ hasznalata, a humor alkalmazasa,
valamint a meghatarozott retorikai és stilisztikai eszkozok
felhasznalasa fokozott mértékben segiti a reklamiizenet célba
juttatasat.

e Megvaltozott a fogyasztdi magatartas is, a reklamokkal szemben
nyitottabb és fogékonyabb a reklamokon felnétt generacio,
fogyasztoi réteg. A reklam hatassal van a tarsadalomra, befolyasold
tényezOje az emberek magatartasformainak, életérzéseinek, és
mikdzben betolti legfobb funkcidjat, a fogyasztok véasarlasra
Osztonzését, formalja a tarsadalom izlését is.

e Az a tény, hogy napjaink fogyasztdi rétege egyre nagyobb
mértékben fogadja el és érti meg a reklamokat, maga utan vonja,
hogy a reklam és a koznyelv kolesondsen hatassal vannak



egymasra. A sokszor ismétlodé reklamok hatassal vannak a
koznyelv alakulasara, annak valtozasaira, a reklam pedig koznyelv
szokincsébdl épitkezik.

Ahhoz, hogy a reklam hatékonyan tudja betdlteni funkcioit,
informaljon, meggy6zzén ¢és manipuldljon, nemcsak verbalis
eszkozoket hasznal, de gyakran nyul a vizudlis eszkdztar (kép és
szin) elemeihez is. A verbalis és vizudlis elemek megfeleld
kombinacioja segiti a reklamiizenet hatékonyabb célba juttatasat.

Kutatasi kérdések:

Dolgozatomban a kovetkez6 kérdésekre keresem a vélaszt:

Ahhoz, hogy a reklam Kkitlinjon a fogyasztéora naponta z(duld
rekldmozonbol, kiilonleges eszkdzokhoz kell folyamodnia a
rekldmalkotoknak. Ilyen eszkdz példaul a verbalis humor, a
sz6jatékos elemek alkalmazasa a reklamban. A dolgozat célja
valaszt kapni arra a kérdésre, hogy melyek azok a retorikai elemek,
amelyek egy humoros reklam esetében leggyakrabban keriilnek
alkalmazasra.

Egy humoros reklamnak a szorakoztatason kiviil természetesen
egyéb funkcioi is vannak, példaul a figyelemfelkeltd és emlékeztetd
funkcié. De vajon jobban felfigyel-e a fogyaszté egy humoros
reklamra, mint egy egyszerli informaciokozlé hirdetésre, és segit-e
a humor abban, hogy tartésabban megmaradjon a reklamiizenet a
fogyaszt6 emlékezetében.

Természetesen a humoros reklamnak is elsédleges célja az eladas.
Vajon fokozottabban 0sztondz-e vasarlasra egy hagyomanyos,
humoros effektusok nélkiili reklamnal.

A humor ¢és a reklam teljesen mas hataselven alapul. Hogyan fér
meg humor és reklam egylitt? Kell-e tartani att6l, hogy a humor
eltereli a figyelmet a rekldmozott termékr6l? Milyen kockéazatot
hordoz a humor rekldmokban torténé alkalmazasa?



3.2. A kutatas targya, korpuszok

Az ¢értekezésben elsGsorban a nyomtatott médidban megjelend, illetve
barmilyen irott formaban megjelend reklamok keriilnek elemzésre, ahol kép
és szoveg egylitt kozvetitenek reklamiizenetet. A vizualis kommunikacio
részeit képezd korpuszok képi, szoveg- és szinhatasat vizsgalom, a humor
kifejezésére szolgalo retorikai elemek elemzésével, a termékek
csomagolasan talalhatd szlogenekben, f6cimekben, markanevekben,
regionalis hirdetési ujsagok, folyoiratok, szdrélapok, oOridsplakatok,
kozteriileti reklamok, valamint a nagy iizletlancok rekldmkiadvanyaiban. A
humoros reklamok alatt természetesen nem az Onfeledt nevetésre késztetd
reklamokat értem, hiszen az ilyen egyébként is elég ritka, hanem a kiilonféle
nyelvi elemeket felhasznald, a szdjatékokat és mas retorikai elemeket a
vizualis eszk6zokkel varialod reklamokat, hirdetéseket. A reklam egyébként
tartalmazhat humoros elemeket anélkiil, hogy azt torvényszeriien vidamnak
mindsitenénk (Schneider, 2005).

A dolgozatban elsdsorban a kereskedelmi reklamokkal foglalkozom,
néhany tarsadalmi reklam bevonasaval, ami azonban egyaltalan nem képezi
a vizsgalodas targyat, az a politikai reklamok. Nem vizsgalok tovabba
hangz6, és/vagy mozgd, tehat radio- és tv-reklamokat, reklamfilmeket,
valamint a modern elektronikus médidban, megjelend reklamokat sem.
Kizarom a szlogen és szoveg nélkiili, csak képi eszkozt alkalmazo
reklamokat, még abban az esetben is, ha azok humoros hatdstiak. Nem
képezik a vizsgalat targyat olyan reklamok sem, amelyek kép-, betli- vagy

szorejtvényre éplild nyelvi jatékokat tartalmaznak.



A korpuszoknal torekedtem arra, hogy kevésbé ismert, még nem
elemzett, vagy lehetdség szerint 0j reklamszovegeket vizsgaljak. Ezért
szerepel a kutatdsban viszonylag nagyszdmu anyag a regionalis hirdetési
ujsagokbdl, illetve regiondlis cégek hirdetéseibdl, legyen az oriasplakat vagy
szorolap. A példak, mintak valogatdsa véletlenszeri, nem tudatos, ezért
lehet, hogy a statisztika altalanosan jellemz6, de talan mégsem szignifikans
a mintak, korpuszok mennyisége alapjan. Tobb szaz hirdetésbdl 63 hirdetést
talaltam alkalmasnak az elemzéshez, mikdzben tobbszor ismétlédo tipustiak
is bekeriiltek a dolgozatba, ha valamilyen kiemelked6é képi megoldassal,
vagy retorikai elemmel oldottdk meg alkotdéik. A korpuszokat ugy
igyekeztem valogatni, hogy olyan hirdetések szerepeljenek benne
tulnyomorészt, amelyek még sehol nem keriiltek elemzésre, bar az
orszagosan megjelend reklamoknal ez nehezen megvaldsithato, hiszen mivel
az utdbbi idében egyre tobb dolgozat sziiletik ebben a témaban, nem zarhato
ki még alapos utanajaras és kutatas ellenére sem szazszazalékosan, hogy
valahol szerepelt mar egy altalam is vizsgalat ala vont reklam valamilyen
mas Osszefliggésben. Nagyobb biztonsaggal tudtam kisziirni a regionalis
Ujsadgokban megjelend, még nem vizsgalt reklamokat, mert a kutatds soran
nem taldlkoztam olyan munkaval, aminek a korpuszai kozott ezek
megjelentek volna. A témat tekintve, eleinte az volt az elképzelésem, hogy
csupan egy agazat, példaul a banki szféra, esetleg az ¢élelmiszeripar
reklamjait fogom elemezni, de a kutatds soran azt tapasztaltam, hogy a
dolgozat cimének megfelelé korpuszt nem taldltam kelld6 mennyiségben
egyetlen teriileten sem. Ezért dontottem gy, hogy tobb teriiletrél gyiijtok
olyan reklamokat, ahol verbélis és vizudlis humor keriil alkalmazasra,

meghatarozott nyelvi és képi elemek felhasznalasaval. Az adatgy(jtés ideje



2009-t61 2012-ig tartott. A reklamok f6bb forrasai: a Jaszsagi Tuti Tipp és a

Hungéria Szuperinfé6 Orszagos Laphalozatanak, a Jaszsagi Szuperinfonak

lapjai, a ,,BORS’ napilap, szdérdlapok, oriasplakatok, nagy iizletlancok

reklamfiizetei, termékcsomagolasok, jarmiifeliratok, cégfeliratok, kozhti

jelzotablak, plakatok, kozteriileti reklamok.

3.3. Az adatgyiijtés eszkozei

Hipotéziseim igazoldsara vagy megcafolasara ¢és kutatdsi kérdéseim
megvalaszolasara, a

szakirodalom tanulmanyozasaval ¢és elemzésével

internetes keresésekkel

kérdbives vizsgalat segitségével, valamint

konkrét reklamkorpuszok elemzésén keresztiil kerestem valaszokat.

Az adatgyiijtés (konkrét reklamok, hirdetések Osszegyijtése) gyakorlati

modszereihez tartoznak:

Sajat készitésii fotok oriasplakatokrol, hirdetétablakrol, boltokban
termékcsomagolasokrol, kozuti informald tablakrdl, valamint a
konkrét terméket gyartd cég szallitdé jarmiivének oldalan olvashato
szlogenekrdl és képekrol.

Jegyzetek készitése olyan reklamszlogenekrdl, amelyeket mas uton
nem sikeriilt beszerezni, illetve amelyekrél nem sikeriilt fotot
késziteni.

Viszonylag felesleges és eddig a csaladunkban szokatlan termékek
vasarlasa, kizarolag a csomagolas és a rajta feltiintetett felirat miatt.
Postai uton érkezett és orvosi rendeldkben, gydgyszertarakban
talalt szoérdlapok Osszegyiijtése, valamint 2009-t61 az Osszes
regiondlis hirdetési Ujsdg és a BORS napilap hirdetéseinek
folyamatos tanulmanyozasa.

Az esetleges Osszehasonlitasokhoz a régi reklamképeket az internetrdl

toltottem le.



3.4. A kutatas menete

A dolgozatban alkalmazasra keriilnek mind a kvalitativ, mind a kvantitativ
kutatdsi modszerek. Kvalitativ moddszerekkel a tartalmi elemzéseket
végeztem. Az értekezés fo kutatasi témaja humoros markanevek, cimsorok,
reklamszlogenek ¢és reklamszovegek elemzése, azok hatékonysaganak,
alkalmazasi teriileteinek vizsgalata. A nyelvi jatékok ezekben a
leghatasosabbak, hiszen ezeket sokkal tobb ember olvassa, mint a hirdetés
részletesebb szovegrészét (Ogilvy, 1997). Elemzésre keriil, hogy milyen
eszkozok keriilnek alkalmazasra a nyelvi jatékok és humoros effektusok
létrehozasa érdekében. Az elemzésekhez nyelvi sikon Forgacs Erzsébet
alkalmazom, a reklamok nyelvi jelenségeit ennek alapjan csoportositom.
Forgacs (2007) hat f6 csoportot kiillonboztet meg, s a nyelvi jatékok
jelenségeit ebbe a hat Osszefogd fogalmi korbe sorolja, tovabbi
alcsoportokat képezve.
A hat £6 csoport a kovetkez6:

Fonematikai nyelvi jatékok

Grammatikai nyelvi jatékok

Szemantikai-pragmatikai nyelvi jatékok — az ambiguitas
Allandésult szokapcsolatokkal valé nyelvi jatékok
Grafikai és ortografiai jatékok

Onomasztikai jatékok

A verbdlis humor egyes nyelvi jelenségeinek, szintjeinek vizsgalatanal
tdmaszkodom Lendvai Endre Kozelkép a verbdlis humorrdl (Lendvai, 1996)

sy

(Lendvai, 2001, 2008).



A kutatds kvantitativ eszkozeként a mellékletben talalhato kérdoiv
értékelése szolgal: A kérddives vizsgalat résztvevoi a Szent Istvan Egyetem
Alkalmazott Bolcsészeti és Pedagogiai Kar Szarvas-Jaszberény 20-25 éves
hallgatéi. Kérdéives modszerrel vizsgalom a reklamok, elsésorban humoros
reklamok iranti érdeklédést, fogyasztdi attitidoket. A dolgozat soran
tobbszor utalok a reklamokon felnétt 1j fogyasztoi rétegre, ezért fontosnak
tartottam a vizsgalatban részt vevok korat, véletlenszeri volt azonban a
résztvevok neme, valamint az, hogy hol élnek (févaros, nagyvaros, kisvaros
vagy falu). Megkozelitdleg 90 személyt szandékoztam bevonni a
vizsgalatba, de a vissza nem juttatott és értékelhetetlen kérddivek levonasa
utan 37 db értékelhetd dokumentum maradt, amely ennek kovetkeztében
nem mindsiil reprezentativ jellegli kutatasnak, de szemléletes és informativ
kovetkeztetések levonasara alkalmas az 1j, reklamokon felnétt generacid
reklamokhoz vald viszonyat vizsgalva. A kérdéives elemzés a dolgozat

kiilon fejezetét képezi.

3.5. A kutatas varhaté eredménye, hasznositasi lehetoségei

Napjainkban csak akkor van jo esélye egy gyartonak, forgalmazonak arra,
hogy felhivja a fogyasztok figyelmét egy 1j termékre, ha kiemelkedden
hatasos reklamot tud alkotni. A megfeleld hatas elérése érdekében
elengedhetetlen a nyelv nyujtotta legjobb lehetdségek ismerete,
kihasznéldsa. A dolgozat eredményei varhatdban nemcsak nyelvészek
szamara lehetnek értékesek, érdekesek, hanem a reklamiigynokségek

szakemberei szamara, tovabba altalanosan a reklammal és marketinggel



foglalkoz6 szakemberek szamara is. A kutatasok segitséget nytjthatnak a
reklamok  nyelvi  hatdsmechanizmusainak  feltarasaban, mialtal
reklamszakemberek, reklamszovegirok is utmutatast kaphatnak abban, hogy
elkeriilhessék az esetleges idegenszeriséget ¢és nyelvi durvasdgokat
(Tompos, 1999), s hogy képesek legyenek tudatosan hasznalni és
kihasznalni az anyanyelviink adta lehet6ségeket. Hozzajarul egyfajta nyelvi,
nyelvészeti iranyadashoz, amellyel a magyar nyelv a valtozo koriilmények
kozott alkalmazkodni tud a reklamfunkciok minél sokoldalubb ellatasara. A
reklam, a humoros reklam szovege is a beszélokozosség nyelvébdl
épitkezik, kdlcsondsen hatnak egymasra. A hirdetések szovegeiben rengeteg
szellemes szojaték, kifejezo metafora, rim és mas retorikai elem talalhato.
Ily moédon gazdagithatjak verbalis kultirankat is. A korpuszok nem tag
idGintervallumbol szarmaznak, ezért ésszertinek latszott azok szinkron
modon torténd elemzése, amely eredmények azonban Osszehasonlithatok
régebbi szlogenek jellemzbivel, nem beszélve arrdl, hogy Gsszehasonlitasi
anyagot képezhetnek a jovében a témaban késziilé dolgozatokhoz. Mivel
szép szammal szerepel az elemzett korpuszok kozott regionalis hirdetés,
tobb jaszsagi cég reklamja, igy a dolgozat novuma egy régid, a Jaszsag
reklamkultarajanak bemutatasa, vizsgalata.

Tovabbi felhasznalasi lehetdség példaul a nyelvtanulas, nyelvtanitas. A
nyelvismeret fontossaga mindig is elvitathatatlan volt, az Eur6pai Uniéhoz
vald csatlakozas Ota pedig nélkiilozhetetlen. Manapsag a nyelvoktatas soran
idedlisak a koriilmények arra, hogy a tanuldknak mind az altalanos, mind az
idegen nyelvi kommunikativ kompetencidit fejleszteni tudjuk. Ehhez a
nyelvoran a tankonyveken kiviil szamos mas forrés is felhasznalhatd, tobbek

kozott igen népszeriiek az autentikus anyagok. A reklamokon felnétt 1j



generacio igen sok reklamot ismer, s azok szorakoztatdo jellege
motivacioként is szerepet jatszhat a tanulasi folyamatban. Kiilongsen jol
hasznalhatok a reklamok a mai vildgban, amikor a tobb orszagban miikodd
cégek globalis reklamokkal 6zonlik el az orszagokat. A humoros, egyedi
reklamok felhasznalasa esetében pedig betekintést nyerhetiink egy nemzet
nyelvébe, ezaltal gondolkoddsmoddjaba, s6t kultarajat, hétkéznapjait is
megismerhetjiikk. Ezzel elérhetové valik, hogy a tanuld ,egyenrangu
partnerként vehessen részt a humorral atszétt kommunikacios aktusokban,
azaz befogaddi és kreativ partnerként is részese lehessen azoknak”
(Lendvai, 1996: 10). A nyelvtanitds sordn tehat igen sokféleképpen

dolgozhatjuk és hasznalhatjuk fel ezt a témat.

4. Eredmények, dsszegzés

Dolgozatom  Osszefoglaldo  részében igazolom  hipotéziseimet ¢és
megvalaszolom kutatasi kérdéseimet, majd ismertetem a dolgozat
eredményeinek tovabbi felhasznalasi lehet6ségeit. A dolgozat f6 célja az
volt, hogy a reklamok, a reklamozas szakirodalmanak tanulmanyozasaval,
meghatarozott korpuszok elemzésével és egy kérddives vizsgalat alapjan, az
elméleti  hattér  feltardsa  utdn  valaszt keressen a  humor
milkddésmechanizmusaira a reklamban, s vizsgalja, milyen verbalis és
vizualis elemeket alkalmaznak a reklamszakemberek a reklamiizenet
hatékony célba juttatasara. Ezzel fliggenek 0ssze a hipotéziseim €s kutatdsi
kérdéseim is.

A dolgozat els6 részében részletesen megfogalmaztam

témavalasztasom okat és Osszefoglaltam a kutatas céljait, meghataroztam



annak targyat, eszkozeit, a kutatas folyamatat, menetét, valamint vazoltam a
varhato eredményeket €s hasznositasi lehetéségeket.

A tovabbiakban a reklammal kapcsolatos elméleti hatteret tartam fel,
kitérve a reklam szonak, mint a dolgozat egyik kulcsszavanak az eredetére,
valamint a reklamok ¢és a reklamozas torténetére. Meghataroztam a reklam
fogalmat, funkciojat és céljait, valamint részleteztem a reklamozas
eszkozeit, utalva a reklamhordozok és reklameszkozok kozti kiilonbségre. A
reklamkutatas interdiszciplinaris megkozelitést kivan, ezért foglalkoztam a
reklamok vizsgalatara iranyuld6 tudomanyagakkal és a kiilonféle
tudomanyokkal valé kapcsolataval.

Mivel a reklam a tarsadalmi kommunikacié egy specialis formdja,
részletesen vizsgaltam ezt a kommunikacidos rendszert. Hogy a
reklamkommunikéci6é soran milyen eszkdzokkel ér célt a reklamozo, egy
kilon fejezetben elemeztem részletesen. Kifejtettem, hogy hogyan
alkalmazza egy reklamszakember a képet, a szineket, a nyelvet és a humort,
manipulativ céljainak elérésre, milyen eszkozoket alkalmaz mindezek
segitségével a reklamiizenet célba juttatasara.

Mindezek konkrét alkalmazasanak szemléltetésére 22 db humoros,
szojatékos reklamot elemeztem a dolgozatban rendszerbe foglalva,
vizsgaltam a reklamok 4altal felhasznalt verbalis és vizualis elemeket,
valamint pragmatikai eszkdzoket. Tovabbi 41 reklam vizsgalatat —
ugyancsak rendszerbe foglalva — egy CD tartalmazza a dolgozat
mellékleteként.

A fogyasztok meghatarozott célcsoportjaval végzett kérddives
vizsgilatommal a befogadok reklamokkal (kiemelten a humoros

reklamokkal) kapcsolatos attitlidjeit vizsgaltam. A dolgozatot az



Osszegzéssel és a német nyelvii sszefoglaloval zartam. A melléklet részét
képezi egy terminoldgiai fogalomtar, amelyben a dolgozatban alkalmazott
nyelvészeti kifejezések meghatdrozasa taldlhatd, valamint a 10. fejezet
vizsgalati alapjat képezo kérddiv.

A melléklet részét képezi egy reklamgytijtemény, rovid elemzésekkel

és nyelvészeti, besorolassal, amely CD-n talalhat6 a dolgozat utolsé oldalan.

A hipotézisek igazolasa, kutatasi kérdések megvalaszolasa

Hipotézisek:
1. Hipotézis
A nyelvi elemek manipulativ haszndlata, a humor alkalmazésa,
valamint a meghatarozott retorikai és stilisztikai eszkdzok felhasznalasa
fokozott mértékben segiti a reklamiizenet célba juttatasat.
A humoros reklamozas nagyon komplex teriilet. A reklamozoknak
azonban, a mai tarsadalom informacios tulterheltsége miatt, a
reklamkommunikacios feltételek megvaltoztatasaval (j modszereket és
eszkozoket kellett talalniuk arra, hogy a fogyasztok ne csak meglassak,
meghalljak, tehat észrevegyék hirdetéseiket, hanem a figyelem
felkeltésén tul a reklamiizenet is célba jusson, tehat a reklam betdlthesse
informacios, befolyasold, meggy6z6, manipulald funkciojat. Azt
azonban figyelembe kell venniink, hogy egy reklamnak mindezek a
funkcidi még messze nem egyenléek a vasarlassal. A nyelvi szojatékos,
illetve humoros reklam hatdsa természetesen nagymértékben fligg a
befogado célkdzonségtdl. A reklamszakembereknek mindig figyelembe
kell vennilik, hogy milyen célkozonségnek szanjak aktudlis

reklamjaikat. Mindezek figyelembevételével a tanulmanyozott



szakirodalom és a kérdbives vizsgalat alapjan bizonyitottnak latom az
elsé hipotézisemet (Bird, 1985; Moricz és Horvath, 1985; Lendvai,
1996, 2001, 2008; Forgacs 1997, 2007; Salanki, 1996; Balazs, 1997,
Tompos, 1999; Rumbold, 1996; Szekfii, 1992; Viranyi, 2007).
2. Hipotézis
Megvaltozott a fogyasztdi magatartas is, a reklamokkal szemben
nyitottabb és fogékonyabb a reklamokon felndtt generacio,
fogyasztoi réteg. A reklam hatassal van a tarsadalomra, befolyasolo
tényezéje az emberek magatartasformainak, életérzéseinek, és
mikozben betdlti legfobb funkciojat, a fogyasztok vasarlasra
Osztonzését, formalja a tarsadalom izlését is.
A masodik hipotézisem elsd részét igazolva latom a kérdéives vizsgalatom
alapjan. Valdban nyitottabb és fogékonyabb a reklamokon felndtt generacio,
de hogy elfogaddbbak is lennének, az nem bizonyosodott be, hiszen
kritikusan nézik a reklamokat és azok valdsagtartalmaval is vannak
fenntartasaik. A hipotézis masodik részével kapcsolatban fontos
megjegyezni, hogy a reklam tarsadalomra, fogyasztora gyakorolt hatasat sok
tényez6 befolyasolja. Ilyen tobbek kozott egyre fokozottabb mértékben a
célkozonség anyagi helyzete, hiszen lehet barmilyen meggy6z6 is egy
reklam, ha nincs mib&l megvasarolni a terméket. Masik tényezd lehet a
fogyasztok kora, intelligenciaszintje stb. Ennek ellenére igazoltnak,
valosnak latom azt a feltevést, hogy a reklamok hatassal vannak a
fogyasztassal, vasarlassal kapcsolatos szokasok kialakitasara. A reklamok
célja a fogyasztdi magatartds, attitiid megvaltoztatdsa, s azaltal, hogy
illzidkat ébreszt, vagyakat kelt, az életmod és életszemlélet valtozasaira is

hatassal van (Hennecke, 1999; Sas, 2007; Balazs, 1997; Tuba, 1999).



3. Hipotézis

Az a tény, hogy napjaink fogyasztéi rétege egyre nagyobb
mértékben fogadja el és érti meg a reklamokat, arra enged
kovetkeztetni, hogy a reklam ¢és a kdznyelv oOhatatlanul hatassal
vannak egymasra. A sokszor ismétlédo reklamok hatdssal vannak a
koznyelv alakuldsdra, annak valtozasaira, a reklam pedig a
koznyelv szokincsébdl épitkezik.

A hirdetések szovege tobb csatornén is eljut a befogaddhoz és a rekldmok

mennyisége is nagymértékben megnovekedett, ezért rendkiviil nagy
hatoerével rendelkeznek. Mivel a reklamban hasznalt nyelv nem szaknyelv,
nyelvi eszkdzeit is a koznapi nyelvbdl meriti. Meggy6z0, manipulald
funkcioinak betoltéséhez azonban a reklamszakember nemcsak a nyelv
rétegeinek (csoportnyelv, ifjisagi nyelv) lehet6ségeit hasznalja fel, hanem a
nyelvnek a hagyomanyos szabalyrendszerétdl, normaitol eltérd
felhasznalasaval 1j nyelvi jelenségeket, szellemes formakat, mondatokat
alkot, amelyek egy idére atkeriilnek a kdznapi nyelvbe és meghatarozott
szovegkornyezetben eldszeretettel idézik Oket. Ilyen modon valés az a
feltevés, hogy fejlesztheti, gazdagithatja a nyelvi kozizlést, am a nyelvi
normak szélséséges, durva megsértése ellenérzést valthat ki. A hipotézis
igazsagtartalmat tekintve azt kell megallapitani, hogy valés az allitas,
miszerint a reklamnyelv és a koznyelv kolcsondsen hat egymasra, hiszen a
reklamnyelv a koznyelvbol épitkezik, és azaltal, hogy uj szdkapcsolatokat
hoz létre, neologizmusokat alkot, kiilonleges szoOsszetételeket teremt,
gazdagitja a koznyelvet. Meg kell allapitanunk azonban azt is, hogy
szegényiti is, hiszen kozhelyek sokasagat teremti meg, iiressé tesz bizonyos
fogalmakat és fordulatokat, és a felséfok tilzé hasznalataval iiressé tesz azt,

hiszen a sok hasznélat altal a talzas alapfokka valik (Balazs, 1997; Biro,



1985; Grétsy, 1977; Janich, 2001; Rumbold, 1996; Baumgart, 1992;
Forgacs, 2007).

4. Hipotézis

Ahhoz, hogy a rekldm hatékonyan tudja betdlteni funkcidit,
informaljon, meggy6zzon ¢és manipuldljon, nemcsak verbalis
eszkozoket hasznal, de gyakran nyul a vizualis eszkoztar (kép és
szin) elemeihez is. A verbdlis és vizualis elemek megfeleld
kombinacioja segiti a reklamiizenet hatékonyabb célba juttatasat.

A 4. hipotézissel kapcsolatban feltétleniil meg kell emliteni azt a tényt, hogy
napjaink reklamjaiban egyre csokken a szoveges informaciok szdma, hiszen
a nagy reklamozonben senki sem szeret hosszu szovegek olvasasaval idot
tolteni, részletes leirasokat olvasni, masrészt a kép a legtobb embernek segit
a szoveg gyorsabb megértésében is. A hipotézis igazsagtartalmat tekintve a
szakirodalom tanulmanyozasa és a kérddives vizsgalat is azt tdmasztotta ala,
hogy a kép feltétleniil segiti a reklamiizenet célba juttatasat. A verbalis és
vizualis elemek szerepe és prioritasa is valtozo egy reklamon beliil, a
szakirodalom ¢és a tapasztalat alapjan. A vizualis elem fontos
figyelemfelkeltd eszkoz, ami felkelti az érdeklddést a termékre vonatkozd
verbalis rész elolvasdsa irant is. A verbalis ¢és vizualis elemek
els6dlegességét pedig a reklam fajtdja hatdrozza meg. Egy racionalis
érvekkel dolgozo reklam hitelesebb verbalisan megfogalmazva, de a kép és
a szinek megvalasztasa ez esetben is javithat a hatdson. A kép és a szoveg
egylittes hatdsat a szakemberek dontd tobbsége sokszorosanak itéli meg a
csak verbalis elemekkel dolgozo reklamokkal szemben (Foldi, 1977; Janich,
2001; Moricz és Horvath, 1985; Baumgart, 1992; Kroebel-Riel, 1993;
Salanki, 1998; Hoffmann és Buzasi, 2000).



Kutatasi kérdések:

1. Ahhoz, hogy a reklam kitiinjon a fogyasztéora naponta zuduld
rekldmozonbol, kiilonleges eszkozokhoz kell folyamodniuk a
rekldmalkotoknak. Ilyen eszkdz példaul a verbalis humor, a
sz6jatékos elemek alkalmazasa a reklamban. A dolgozat célja
valaszt kapni arra a kérdésre, hogy melyek azok a retorikai elemek,
amelyek egy humoros reklam esetében leggyakrabban keriilnek
alkalmazasra.

Napjainkban hattérbe szorultak a csupan informativ, tajékoztatd és
magyarazé reklamok. A fogyasztéi attitidok megvaltoztatasdhoz
manipulativ, rabeszéld reklamokra van sziikség. A reklamszakemberek
ehhez a manipulacié Osszes rendelkezésre allo verbalis és vizualis
eszkozét felhasznaljak, példaul a nyelv adta Osszes lehetdséget, a nyelvi
normak megsértésével létrejove tréfas alakzatokat, szolasokat és
kozmondasokat, eredeti vagy elferditett valtozatban, valamint a nyelvi
jatékokon alapuld humort stb. Az elemzett korpuszok kivélasztasa a
nyelvi jelenségeket tekintve véletlenszerii. A korpuszok mennyiségét
tekintve az eredmény szignifikins nem lehet ugyan, de
megfeleloképpen  informativ. A korpuszok  rendszerezése,
csoportositdsa hat f6 kategoéridba tortént, a nyelvi jelenségek
gyakorisaga ennek alapjan keriilt megallapitasra.

Az elemzett és a képi melléklet reklamjait figyelembe véve a
szemantikai-pragmatikai jatékok adta lehetGségeket alkalmazta a
legtobb reklamalkot6, ahol a grammatikai, lexikai ambiguitas a

legkedveltebb nyelvi jelenség (21db).



A masodik  legkedveltebb  kategoria az  dllandosult
szokapcsolatokkal valo nyelvi jatékok, amelyhez a kdzmondasok,
szalloigék, irodalmi idézetek, illetve dalszovegek tartoznak, eredeti
jelentésben, vagy elferditett valtozatban. Az elemzett reklamok és a
képi mellélet Gsszesen 18 db olyan reklamot tartalmaz, amelyek ezeket
az elemeket alkalmazzak.

A nyelvi jatékok harmadik nagy csoportja a fonematikai nyelvi
Jjatékokra, épiil, ahol a homofonia, paronimia, a lexématorzitas, tehat a
lexéma megvaltoztatasanak kiilonféle valtozatai és az ismétlés
stiluseszkOzei jatszanak szerepet. Az elemzett és képi mellékletek
korpuszaibol 15 db épiil erre a nyelvi jatékra.

A negyedik csoport korpuszait (7 db) mind a képi melléklet
tartalmazza, amelyeknél a grammatikai nyelvi jatékok adta
lehetdségeket hasznalja ki a reklamszakember, elsdsorban jatékos
szoalkotasokkal, jatékos fokozassal.

Az altalam elemzett korpusz utolsé nagy csoportjat a grafikai és
ortogrdfiai jatékokat kihasznald reklamok képezik (2 db) elsésorban a
jelrendszerek (betiik és szamok) kombinacidja révén.

Informativ jelleggel megallapithaté tehat, hogy a szemantikai-
pragmatikai jatékok és az allandosult szokapcsolatokkal valo jatékok a
legkedveltebb és leggyakrabban alkalmazott nyelvi jelenségek a
reklamszakemberek altal felhasznalt formak koziil.

2. Egy humoros reklamnak a szorakoztatason kiviil természetesen
egyéb funkcidi is vannak, mint példaul a figyelemfelkeltd és
emlékeztetd funkcio. De vajon jobban felfigyel-e a fogyasztd egy
humoros reklamra, mint egy egyszeri informaciokozl6 hirdetésre,
és segit-e a humor abban, hogy tartdsabban megmaradjon a
reklamiizenet a fogyasztd emlékezetében.



A szakirodalom tanulmanyozasa ¢és a kérddives vizsgalat alapjan
bizonyitottnak latom azt, hogy egy humoros reklam jobban magara vonja a
figyelmet, mint egy egysert, informaciokozl6 hirdetés. A humoros reklam
hatdsa, hatékonysdga azonban komoly mértékben fiigg a befogadd
egyéniségétdl, hiszen a humor szubjektiv kategdria, minden egyénnél mas
reakcidkat valthat ki, tehat azok, akik eredendéen humoros beallitottsagtak,
akik sajat maguk is sokszor élnek a humor eszkozével, sokkal jobban
emlékeznek a humoros reklamokra, ellentétben azokkal, akik hidnyaban
vannak a humorérzéknek. A humoros reklamiizenetre valé emlékezés
fokozottabb mértékben érvényesiil, ha a humoros elemek konkrétan a
termékre vonatkoznak. A sikeres humorhatas eléréséhez idealis tehat, ha
erds maga a termékvonatkozas is. Ebben az esetben a befogadé emlékszik a
vidam, humoros elemekre és a kozvetitett reklamiizenetre is (Foldi, 1977,

Janich, 2001; Erbeldinger és Kochhan, 1998).

3. Természetesen a humoros reklamnak is elsédleges célja az eladas.
Vajon fokozottabban 0sztondz-e vasarlasra egy hagyomanyos,
humoros effektusok nélkiili reklamnal?

A humor érdeklédést kelthet, szorakoztathat, s6t fokozhatja a
reklamiizenetre valé emlékezést, mindez azonban még nem egyenlé a
vasarlassal. A szakirodalom erre vonatkozdan szinte egyontetlien azt allitja,
a humoros reklam egyaltalan nem 0sztondz jobban vasarlasra, mint barmely
mas reklam, és ezt tdmasztja ald a kérddives vizsgalatom eredménye is. A

tobbséget még a nagyon jo, humoros reklamok sem 0sztonzik vésarlésra,



maximum arra, hogy tajékozodjanak a termék fel6l (Lun, 2008; Lendvai,

2001; Foldi, 1977; Sutherland és Sylvester, 2000).

4. A humor és a reklam teljesen mas hataselven alapul. Hogyan fér
meg humor és reklam egyiitt? Kell-e tartani att6l, hogy a humor
eltereli a figyelmet a reklamozott termékr6l? Milyen kockazatot
hordoz a humor rekldmokban torténd alkalmazésa?

A kérdés eldontésében a dolgozat, a szakirodalom ¢és a kérdéives vizsgalat
segit. A szakemberek évtizedeken keresztiil vitaztak arrdl, hogy van-e helye
a vicenek, a humornak a reklamban. Tobb érv szolt ellene, példaul nem
biztos, hogy mindenki egyforman értékeli a humor szubjektivitdsa miatt. A
szakemberek vampirhatasrol is beszélnek, hiszen a humor elterelheti a
figyelmet a termékrdl és még a reklamiizenet megértése is kérdésessé valhat,
ez azonban a kérdéives vizsgalat alapjan is kizarhato. Mas szakemberek
tartottak attdl, hogy a termék esetleg veszit hitelességébdl, nevetségessé
valik. A reklam és humor ellentétes hataselve is a humor alkalmazasa ellen
szOlt, hiszen a reklam a sok ismétlés alapjan fejti ki hatasat, a humor pedig
mar egyetlen ismétléssel is veszit a hatasabol, hiszen ismert a poén.
Mindezek az érvek azonban hattérbe szorultak a 80-as évektol, helyet kapott
a humor a reklamozasban, de az alkalmazasanal néhany tényez6t figyelembe
kell venni. Nagyon fontos a célcsoport konkretizalasa, fontos, hogy a
reklamozas melyik szakaszaban keriil alkalmazasra, és hogy milyen termék
esetében nyulnak ehhez az eszkdzhoz a reklamszakemberek. Ha mindezek
figyelembevételével, jo izléssel keriil kivalasztasra a megfelelé humortipus,
akkor a reklam eléri a kivant hatdst és semmilyen kockézattal nem jar

(Schneider, 2005; Viranyi, 2007; Lun, 2008).



5. Az értekezés eredményei, gyakorlati haszna, a kutatas tovabbi

lehetéségei

Az értekezés készitése soran olyan témat kutattam, amelyrdl arfogéd konyv,
kiadvany még nem késziilt. A dolgozat névumaként értékelhetd, hogy a
korpuszok tobbsége egy régiobdl, a Jaszsagbol szarmazik, s ily mddon
betekintést nyerhetiink ennek a régionak a reklamkulturajaba is. A dolgozat
masik novuma a kép, a szin, a nyelv, valamint a humor egyiittes elemzése,
ezek hatasa, eszkoztara és kolcsOnhatisa a reklam funkcidinak
beteljesitésére.

A kutatas, a dolgozat eredményei hozzajarulhatnak ennek a teriiletnek
a kutatdsdhoz, valamint nemcsak nyelvészek szamara lehetnek értékesek,
hanem a reklamszakemberek szamara is, akik rekldmalkotéi munkajuk soran
tudatosabban tudjak kihasznalni anyanyelviink lehet6ségeit, el tudjak
keriilni az idegenszerliséget ¢és a nyelvi durvasagokat. Ami a jovot illeti, a
hatasos és szellemes reklamok alkotasa érdekében mindenképpen
egyittmiikodés lenne sziikséges a gyakorlati és elméleti szakemberek
kozott. Ossze kellene tehat hangolni a reklamszakemberek és nyelvészek
munkajat annak érdekében, hogy minél oGtletesebb és valoban mindséget
képviseld reklamok sziilessenek, amelyek mar nem terhére vannak a
fogyasztonak, hanem valoban segitik 6ket valasztiasaikban, dontéseikben
amellett, hogy szorakoztatnak is. A humoros effektusokkal megalkotott
reklamok iditd szinfoltot jelentenek az idegesitd reklamdzonben.
Napjainkban olyan termékeknél és szolgéltatasokndl is egyre inkabb
alkalmazzak ezt az eszkozt, ahol korabban ez szdba sem johetett (bankok,

biztositok, adohivatal stb.). Arra a kérdésre, hogy a humor jo esélyt, vagy



inkabb kockazatot jelent-e, nem lehet egyértelmli valaszt adni. Ez fiigg
magatol a termekt6l ¢€s attol, hogy milyen O&sszefiiggésben Kkeriil
alkalmazasra a humor. A reklamozok kiilonféle reklamfogésait gyakran érzi
kellemetlennek, terhesnek a fogyasztd. A humoros reklam azonban, még ha
nem is késztet azonnali vasarlasra, de kedvezobb koriilményeket,
kellemesebb atmoszférat teremt a reklam elfogadasahoz.

A dolgozatban szereplé korpuszok elemzésének eredményei
Osszehasonlitasként szolgalhatnak régebbi szlogenek vizsgalata soran azok
jellemzdivel és ugyancsak 6sszehasonlitasi anyagot képezhetnek a jovoben a
témaban sziiletendé dolgozatokhoz.

A nyelvi humor, a szo6jatékos elemek reklamokban torténd

felhasznalasa, s azok vizsgalata lehetdséget nyujt a nyelvtanulas és
nyelvtanitas sordn, hiszen a reklamok, mint autentikus anyagok kivaléan
felhasznalhatok a tanitasi orak soran. A rekldémokon felndtt generacidé sok
reklamot ismer és a tanulasi folyamatban motivacioként hat a reklamok
szorakoztatd jellege. Eredeti, humoros reklamok alkalmazésa pedig
lehet6séget nyljt arra is, hogy megismerjilk a célnyelv orszaganak
kultarajat, gondolkodasmodjat, hétkdznapjait.
A jovoé érdekes kutatasi témaja lehet, éppen az idegennyelv-oktatassal
kapcsolatban egy dolgozat, amelyben német és magyar korpuszok alapjan
torténik elemzés, Osszehasonlitds, a humoros effektusok elérésére
alkalmazott nyelvi eszk6zok hasznalatat tekintve.

A kutatds természetesen nem egy lezart kutatas, a gazdasagi és
tarsadalmi valtozasok kovetkeztében folyamatosan valtozik a célkdzonség,
valtoznak a reklamok, valtozik a reklamozott termékek kore, a reklamozas

modja, igy a vizsgalandd korpuszok is €s maga a nyelv is. A valtozd



reklameszkdzokkel valtozik a reklam kommunikacios rendszere, igy a
reklamoz6 és a befogadd kozti kapcsolatok szerkezete is. A technika
felhasznalasa révén ugyanis egyre nagyobb befogadoéi, fogyasztoi korhoz
érnek el a reklamok, s ez a reklamok folyamatos megujuldsanak
sziikségességét is maga utdn vonja. A befogaddi réteg korének kiterjedése
kovetkeztében a humor, mint a reklamozas eszkoze, akkor lehet a
leghatékonyabb, a reklam akkor lehet a legeredményesebb, ha a humor
megértéséhez nem sziikségesek eldismeretek, elézetes tudas, ha az egyszer(i
és érthetd. Mindamellett természetesen soha nem lehet tudni, hogy hogyan
reagal egy fogyasztd egy-egy reklamra. A befogadok altalaban szubjektiven
viszonyulnak az éppen aktualis reklamszoveghez, rendelkeznek eldzetes
tapasztalatokkal, el6itéletekkel s mindezek befolyasoljak a reklamhoz vald
viszonyulasukat (ezen a teriileten a reklampszichologianak vannak tovabbi
feladatai). A jové kutatasainak tehat a befogadd oldal reagalasainak
vizsgalata is célja kell, hogy legyen, a minél biztosabb, hatékonyabb és
eredményesebb reklamozas érdekében.

A téma tehat tobb teriileten is igényel tovabbi kutatasokat, hiszen
ahhoz, hogy a humor sikeres és hatékony szerepet toltson be a reklamozas
teriiletén, alapos vizsgalatok sziikségesek annak érdekében, hogy megfeleld
humor keriiljon alkalmazasra a célk6zonség, a reklamhordozok, a termékek

és a kulturalis kornyezet figyelembevételével.
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