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A szokészlet rétegeinek szerepe
a reklamok nyelvében

The Role of the Vocabulary Classes in the Language of Advertisements

Advertisements accomodate flexibly to the current status of every-day language,
moreover to the specific language of some consumer’s classes as well. Their live-
liness and spontaneity are won mainly from the idioms of the spoken language. On
the other hand, the advertisement as ,theatrical literary form” takes obviously from
the strata of the vocabulary, having some kind of stylistic charge for some reason,
in accordance with actual purposes.

The study shows how advertisers use the characteristics of the language of a
social class on behalf of the success of the above mentioned respects (literary
standard language, children’s language, lingo, dialectal and popular expressions)
as well as the categories of the vocabulary which are of increased general validity
and stylistic value (archaisms, neologisms as well as phraseologysms).

A reklam mindennapi életiink velejardja, kornyezetiink szerves része lett.
Hatékonysaganak egyik titka éppen abban rejlik, hogy nyelvileg rugalmasan
alkalmazkodik a kéznyelv mindenkori allapotahoz, s6t az egyes fogyasztdi réte-
gek sajatos nyelvezetéhez is. Elevenségét, kozvetlenségét fGleg a beszélt nyelv
fordulataibd6l nyeri, s ezaltal tud gy belesimulni mindennapi kommunikaciés
kornyezetiinkbe, hogy tomeges jelenléte ellenére sem terheli meg nyomasztéan
figyelmiinket és emlékezetiinket. Csak a hatasa marad meg a tudatunk mélyén.

Masrészt, a reklam, mint bevallottan ,hatasvadasz mifaj”, nyilvanvalé, hogy
a szokincsnek valamilyen okbdél stilaris toltettel rendelkezd rétegeibGl merit az
aktualis céloknak megfelelGen.

A leghatasosabb nyelvezet kivalasztasakor tehat a reklamozé mindenekelstt
két fontos szempontot tart szem elGtt:

* a hirdetés a megcélzott tarsadalmi réteghez jusson el
» a hirdetés stilaris toltete folytan figyelemkelt6 legyen.

Az els6 szempont kielégitéséhez természetesen helytalld ismeretekkel kell
rendelkezni a reklam befogaddirédl, akiknek nyelvezetét meghatarozza életko-
ruk, intelligencidjuk, foglalkozasuk, féldrajzi kérnyezetiik, szokasaik, attitid-
jeik és csoportfuggdséglik. A megcélzott tarsadalmi csoporthoz valé nyelvi al-
kalmazkodas azonban csak az érvelés médjat és stilusat befolyasolhatja, de nem
vezethet grammatikai rendellenességekhez. A kozérthetGség és a szabatos nyel-
vi megfogalmazas akkor is alapkovetelmény, ha a hirdetést egy szlik nyelvi
csoportnak szanjak.

A reklamok esetében, barmennyire célzottak is legyenek, mindig szamolni
kell bizonyos fokt holt szérassal. Ezért az egyes rétegnyelvi sajdtossdgokat csak
oly mértékben szabad alkalmazni, hogy a széveg a célcsoporton kivili kozénség
szamara 1s érthetd maradjon, a kifejezések ne sértsék senki izlését vagy érzel-
meit. A reklam forgalomndévelG hatasa a célcsoporton kivili személyek kérében

* BGF Kiilkereskedelmi Féiskolai Kar, Nemzetkozi Gazdilkodds Szaknyelvi Intézeti Tan-
szék, féiskolai docens, tanszéki osztalyvezetd.
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nyilvan jelentéktelen, masodlagos hatasai (kulturakoézvetités, izlésformalas,
nyelvi nevelés stb.) azonban az 6 esetiikben is csaknem teljes mértékben érvé-
nyesilnek.

A célcsoportnak megfeleld stilust egyrészt a szdkincs bizonyos rétegeinek fel-
hasznaldsa, maéasrészt a jellemz8 mondatszerkesztés adja. E dolgozatban — a
keretek behataroltsaga miatt — fGképpen a szdkincs rétegeivel foglalkozom.

Gyermekeknek szolo reklamban els6sorban a szoéveg formai elemei (rim, rit-
mus, humoros, szellemes szdéjatékok stb.) hatasosak, és csak kisebb jelentGsége
van a logikai érvelésnek. Pl.:

WMit kinal a Téka-tdska TEKA Koényvértékesitd Vall.
a kezdédd iskolaba?” (Ludas M. 1989. 33.)

Gyakori a becézett nevek, a didknyelvi kifejezések hasznalata. A széveg di-
namikus, gyakorta révid, hidnyos mondatokbél all. PL.:

wSrdcok! Sziasztok!

Ugye mar tudjdatok, hogy ZSEBI lett a nevem? 105 546

levelet kaptam! Képzeljétek! A legtébben a Zsebi nevet

valasztottatok. Igy lettem Zsebi. (De ha valaki mégis

mdshogy hiv majd, arra is hallgatok. Az lesz a becene-

vem. TITOK! Jo6?) ...” Hungaria Biztosit

Mivel a gyermekek szivesen utanozzak a reklamok hangnemét és tartalmat,
a nekik sz6l6 hirdetések készitésekor mindig gondolni kell a pedagdgiai hatas-
ra. Példaul a reklam stilusaval, széhasznalataval ,nem tdpldlhatja a gyerme-
kekben rejlé, életkoruk szerint vdltozé mértékii és jellegii agressziv vondsokat”
(Reklametikail Kodex). Ime egy negativ példa:

STraubit akarok!” (Tévéreklam)

A stilusbeli alkalmazkodasnak a ,mami, papi, hami, babi, papi, poci” -féle
gligy6gésig sem kell elmennie.

Felndtt befogaddk esetében a reklamszdévegiréknak tekintettel kell lenniiik a
célcsoport miiveltségi szintjére. A szavak jelentéshangulatat, az esetleges iro-
dalmi, mdvészeti, torténelmi utaldsokat a tanult emberek jobban érzékelik,
konnyebben megértik, ugyanakkor a kevésbé iskolazott rétegektdl az Gsszefiig-
gések megfejtése erdfeszitést kivan, ez pedig a reklam hatastalansagahoz ve-
zethet. A primitiv k6zléstdl viszont a miveltebb emberek kénnyen elfordulnak.

Szamos hirdetés sz6l a kiilonb6z8 szakmak képviselGihez. Sajtéhirdetésekben
— kiilénosen a szlikebb szakmai korokben terjesztett szakfolydiratokban — bizo-
nyos mértékig megengedhet§ a szakmai zsargon hasznalata is. Nem helyes
azonban, ha a szakkifejezések a hirdetés vezérsoraban vagy szlogenjében szere-
pelnek. Ezek helye inkabb a pontos informaciét hordozé fészévegben van. A
laikus olvasé, aki szamara a vezérsor alapjan itélve a téma érdektelen, a hirde-
tés részletezését ugyis atugorja. Radio- és tévéreklamban azonban a szakmai
zsargon mindenképpen kerilendd, mivel feleslegesen terheli a hallgaték tébb-
ségének figyelmét. E médiumok kozonsége sokkal heterogénebb, mint a sajté-
termékek olvasétabora. A miszaki Ujdonsagok, tudomanyos eredmények nép-
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szerlsitésével, valamint életmdédunkra gyakorolt hatasaval egyébként maga a
reklam is jelentds mértékben hozzajarul ahhoz, hogy szdmos szakmai kifejezés
vandoroljon at a kéznyelvbe.

Mint emlitettiik, a fogyaszték nyelvezetét befolyasolja féldrajzi hovatartoza-
suk is. A reklamokban mégis viszonylag ritkan fordulnak eld tdjnyelvi, népies
kifejezések, holott ezek, amennyiben egy atlagos miveltségl ember szamara is
érthetdk, szinesebbé, izesebbé tehetik a hirdetéseket, s6t a reklam népszerisits,
ismeretterjeszt6 hatasa révén a koznyelvet is gazdagithatjak. A szakmai zsargon-
nal ellentétben a hangulatos népies fordulatok a hirdetések vezérsoraban és a
szlogenekben lehetnek hatasosak. Valamely kézismert tajnyelvi jellegzetesség
(példaul az 6-z6 kiejtés) a stilaris hatason kivil még a foldrajzi helyre is utal. Pl.:

»Hiros izek” Kecskeméti Konzervgyar

A szilkebb korben ismert tajszok és nyelvjarasi elemek azonban csak akkor
hasznalhaték, ha a hirdetés kifejezetten egy adott tajegység lakoéihoz szdl, és a
médium is hozzajuk jut el. A népies fordulatok ritkasidga a reklamnyelvben
valdszinlleg azzal magyarazhatd, hogy a reklam tipikusan varosi mitfaj, mas-
részt pedig a népies formak hasznalata bizonyos kockazattal jar. A humorosnak
szant népies fordulat kénnyen lekicsinylésnek, ginyolédasnak tlinhet a vidéki
lakossag szamara, nem tokéletes alkalmazas esetén pedig (példaul a nyilt e és a
zart € helytelen hasznalataval) maga a reklamozé valik nevetségessé. Mindkét
esetnek a hirdetés hatékonysaga latja karat.

Kilon kell szélnunk az archaizmusok és neologizmusok, valamint a frazeolo-
gizmusok szerepérdl, amelyek nem tarsadalmi rétegeket céloznak meg, hanem a
szbkészletnek olyan kategériai, amelyek altalanos érvénnyel fokozott stiliszti-
kai értékkel birnak. Reklamnyelvi funkcidjuk az, hogy a dolgozat elején emlitett
masodik szempontot, a figyelemkeltést szolgaljak.

Ko6ztudott, hogy az archaizmusok és neologizmusok stilisztikai hatasukat az
élényelvi szohasznalattol valé kisebb-nagyobb foku eltérésiiknek koészonhetik.
Kozulik a régies kifejezésekkel talalkozunk ritkabban, s szerepiik kifejezetten
a hangulati alafestés. Féleg olyan képi reklamok kisér6szovegében fordulnak
eld, amelyek valamilyen térténelmi téman keresztiil kézelitenek a hirdetés va-
16di targyahoz. Pl.:

»Csoddk pediglen vannak!” Mon-X szemiiveg,

(A kép Anonimust abrazolja.) OFOTERT

Az archaizalé stilust egy biblikus fordulat vagy isteni kinyilatkoztatasként

hangzé szlogen is igényelheti. Pl.:
LA tartos kapesolatok a foldon kéttetnek.” Technomark
Osztrak—Magyar Kft.

Az 0j keletd szavak viszont annal gyakoribb jelenségei a hirdetéseknek.
Minthogy a reklam a technikai és tarsadalmi haladas hi tukr6zdje — és egyben
azokra erdsen visszahaté tényezd is —, természetes, hogy az 4j fogalmakat jel6ld
neologizmusokkal a lakossag tobbnyire a propaganda révén talalkozik elGszor.
Ezért aztan igen nagy a reklamozok felel6ssége azon a téren is, hogy milyen 4j
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szavakkal gyarapodik nyelviink. A neologizmusok hasznalata a reklamban te-
hat két szempontbdl is hatasos: egyrészt az Gjdonsagnak szamité termék vagy
szolgaltatas, masrészt egy ideig maga az 0j keletd sz6 is figyelmet ébreszt. Pl.:

LHiros izek Kecskeméti Baromfi-
Bunddas csibefalat” feldolgozé Vallalat
»Természetes alapanyag Délalfoldi Tégla- és
— kérnyezetbarat termék!” Cserépipari Vallalat
~MHB Sporkocsi letét” Magyar Hitel Bank Rt.

A frazeologizmusok kimerithetetlen eszkoztarat jelentenek a reklamszoveg-
ir6ok szamara. Az allandésult szdékapcsolatokat ugyanazon stilisztikai értékeik
(képszerlség, hangulati tartalom, nagyfokd expresszivitds, esetleges humor)
miatt kedveli mind a beszélt nyelv, mind az ahhoz hasonlité6 reklamnyelv. A
szovegirok meghatarozott céllal tudatosan hasznaljak a frazeologizmusok min-
degyik fajtajat.

Hozzaért6 kezekben még a szokvdnyos kifejezésmddok is hatdasosak tudnak
lenni. Elevenné, életszertivé és szinessé tehetik a reklamok stilusat. Valamilyen
Osszefliggésnek azonban mindenképpen lennie kell az allandésult formula és a
hirdetés targya kozott. Pl.:

w~Hdromszoros Vivdt!” Gyoéri Keksz- és

Ostyagyar

(A haromféle izesitéssel készilt édesipari terméket Napdleon képével rekla-

mozzak, s a régi katonai nyelvbdl vett formulaval tidvozlik a megjelenését.)

Az oncéluan hasznalt szokvanyos kifejezések azonban, akarcsak a kozhelyek,
a legkisebb hatds nélkiil hatolnak at érzékelésiinkén és tudatunkon.

Az esetek tobbségében viszont a szévegirék a szokvanyos kifejezéseket ki-
sebb-nagyobb mértékben megvaltoztatva az adott témahoz igazitjak. Igy mar
megakad rajtuk a tekintetink. PL.:

»Ketten mindenkiért!” (<= Egy mindenkiért, mindenki egyért.)

Albacomp Szamitastechnikai
Kisszovetkezet és Progadat
Szamitastechnikai Kisszovetkezet

»Lehet két egérrel tobb?” (Mickey és Minnie egérrel

védjegyezett sportruhak

kinalata)Centrum Aruhaz

(Ez utébbi vezérsor a hentesektdl, bolti eladoktél gyakran hallott ,Lehet
egy/két dekdval tobb?” kérdés mintajara sziletett.)

A valtoztatas a figyelemkeltésen kiviil tomoritési lehetGséget is kinal, ugya-
nis a hirdetést hallva, olvasva a moddositott forma értelmén kivil az eredeti
mondas jelentése is beugrik a tudatunkba. PL.:
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»Meéréssel fordulunk Onhoz! («=Azzal a kéréssel fordulunk Onhoz,
Ellendériztesse vérnyomadsat!” hogy méresse meg a vérnyomasat.’)

Egészségligyi propaganda

»Szallunk rendelkezésére” (<= Allunk rendelkezésére
repiilégépeinkkel.)
MALEV

Maskor meg az eredeti valtozat hangulata él tovabb a médositott kifejezés-
ben. Példaul az alabbi két hirdetésben a ,, Mindent a szemnek, semmit a kéznek!”
mondas kivancsiva tevé pikantériaja bujkal:

~Mindent a szemnek!” Mon-X szemiivegek

OFOTERT
~Mindent a szemnek, Egyedi elektronikus telefonok
fiilnek és kéznek!” Microsystem

Olyan megoldassal is talalkozhatunk, amikor a nyomdai térdeléssel kiemelt
altalanos érvényl kifejezést a hirdetés egyéb részei szilkitik le az aktualis té-
mara. Példaul az alabbi vezérmondat els6 sora egy mar koészonési formulava
valt kifejezés, melyet a masik sor visszahelyez eredeti funkciéjaba:

SAjanljuk magunkat Délalfoldi Tégla- és
az épitkezok figyelmébe.” Cserépipari Vallalat

A frazeologizmusok kozil a szlkebb értelemben vett széldsok alkalmasak leg-
inkabb reklamcélokra. A frazeologizmusok mar emlitett stilisztikai erényei mel-
lett a szélasokat az a legf6bb sajatossaguk teszi kiilonosen jol hasznalhatéva, hogy
kilonbség van az alkotd szavak eredeti jelentése meg a székapcsolat valodi értel-
me kozott. Ehhez jarulnak még a formai kétottséghdl adodé lehetGségek.

A szbélasok képszerlsége szemléletes kifejezésméddot tesz lehetdvé, segit
megmozgatni és a reklamcélnak megfelelGen iranyitani a fogyasztok fantazia-
jat. A kétféle értelmezhetGséget a reklamszovegirdk tudatosan felhasznaljak. A
reklam a kontraszthatas kedvéért tébbnyire a szdélasok hattérbe szorult jelenté-
sét frissiti fel. A kétféle értelem kozti kiilonbség hangsilyozasa figyelmet éb-
reszt, a felfrissitett képi tartalom pedig mintegy vizudlisan rogziti emlékeze-
tinkben a tulajdonképpeni reklamiizenetet.

Az eredeti jelentés felelevenitése tobbféle médon is térténhet. Utalhat ra:

e a szllas szovegkornyezete, pl.: ,,Lakdsban otthon va- Allami Biztosité
gyunk”

»legye mérlegre,

hogy a METO CS 491 jelii
asztali mérleg teljesen elektro-
nikus, dra csak 54 000 Ft.”
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e a szdlas formai kotottségének  ,,Megérjiik a pénzét ...” Elektrofot Ipari
megbontasa, pl.: Szolgaltato Kft.
»Esé elbtt koponyeg” Hungaria Biztosito

e a sz0 szerinti értelemnek meg- ,,Ha fordul a kocka”
feleld illusztracid, tényleges ki-

sérd kép, pl.: ///

. 2120 uolinp.1of au
DAUDLT UOY1DULS 170]271 ZD
{50y ‘n5os $D11501219 V*  Hungéria Biztosité

To6bbnyire azt tapasztaljuk, hogy a hirdetés targyahoz a szélas eredeti jelen-
tése all kézelebb, az atvitt értelem pedig a hataselemeket hordozza. Pl.:

,Utcdra kertiliink!

Julius kézepétdl ujra az tjsdg-

drusokndl a Hi-Fi Mozaik” Hi-Fi Mozaik Ujsag

(A fenti hirdetés figyelemkelt6 hatasat az adja, hogy a szdlas a tarsadalom
érzékeny pontjara /a munkanélkiiliség veszélyére, az emberek szorongasara/
tapint ra.)

Hetenként egyszer miénk a vildg!

(.- .
Legyen az Oné is hetenként egyszer a
VILAG
UJSAG Vilagujsag

(Ebben a hirdetésben a szdlas a szabadsag kellemes érzésével csabit.)

»Veszi a lapot,
aki veszi a lapot.” Ludas Matyi
(Itt pedig a szb6las a cinkos Osszekacsintas bizserget6 érzését kelti.)

A kozmonddsokat részben hasonldé okokbdl kedveli a reklamnyelv, mint a
sz6lasokat. A kézmondasok reklameszkoz-értékét azonban még mnemotechni-
kai elemek 1s névelhetik, mint a tébbnyire jellemzd aranyos felépités, a ritmu-
sossag és a belsG rim, amelyek a megjegyezhetlGséget segitik. Amikor a reklamo-
z6 valtozatlan formaban hasznalja vezérsorként vagy szlogenként a kézmon-
dast, akkor annak altalanos érvényd igazsagaval a sajat ajanlatanak hitelessé-
gét, megalapozottsagat is igyekszik bizonyitani. Pl.:

LARL keres, az taldgl” Hasznalt auték kereskedése

LA név kotelez” Kontrax
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A reklam azonban, mint dinamikus mtfaj, tébbnyire nem elégszik meg a
formailag rogzitett kézmondassal, hanem az Ujszer(iségre torekedve kisebb-
nagyobb mértékben megvaltoztatja azt, s ezaltal fokozza a hirdetés hatderejét.
A megszokott formatdl vald eltérésre felfigyeliink, de egyuttal megmaradnak a
kézmondas korabban emlitett stilisztikai erényei is. PL.:

~Mdjusi hitel: aranyat ér!” Erzsébet Aruhaz
»A voldn forgandd.” Hungaria Biztosit6
el UXTAVAL Nyomtatvanybolt,
Nyugtéval dicsérd a napot!” Skala Aruhaz

Olyan reklammondattal is taldlkozhatunk, amely egy kézmondas tobb 1ép-
cs6ben tortént moédositasanak az eredménye. Példaul az alabbi vezérsorhoz
minden bizonnyal a ,Nincs tj a nap alatt” kézmondassal vitazé ,Van uj a nap
alatt” szlogen adta az Gtletet:

,Van Uj a printer alatt!” (Ti. asztali printerallvany)

Adatrend Kisszovetkezet

A valtoztatasok végrehajtasakor azonban a szévegiréknak gondosan kell el-
jarniuk. Csak osztani lehet BIRO AGNES ezzel kapcsolatos véleményét, mely
szerint a kotott székapesolatokat csak Ggy szabad a célnak megfelel6en mdédosita-
ni, hogy az eredeti logikai 6sszefliggés ne bomoljék meg, s az étletadd szokapcsolat
tovabbra is romlatlan formaban 1dézddjék fel az olvaséban, hallgatéban. Tehat ne
agy, mint a szintén altala felhozott negativ példaban: , Ki mit vesz, ugy arat”.!

A szadlloigéket, a népdalok, slagerek vagy anekdotdk kozismert fordulatait is
azért hasznalja szivesen a reklamnyelv, mert ezek mar ,garantaltan” népszeri-
ek, és a hozzajuk koététt reklamozoi gondolat altaluk nagyobb valészintiséggel
beépithetd a fogyaszték tudataba. Ime egy sor példa:

e sz4all61gébdl szarmazo: ,Gondoskodunk, tehdt va- T s
» Hungaria Biztosité
gyunk

,Csoddk ped%fglen vf:’mnak OFOTERT

Mon-X szemiivegek
e népdalbdl szarmazo: »INyitva van az aranykapu!” Aranykapu
ajandékvaros
» slagerszovegbdl szarmazé: ,Gyeriink a moziba ki!” Kertmozik

1 Bir6 Agnesi Unalom és jatékossag a reklamban. Nyelvi divatok. Gondolat, Budapest,
1985., 200. old.
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,Jojjon ki Obuddra ... lakni COOPINVEST
a COOPINVEST lakdsai- Lakéasépitd
bal” Szovetkezet
»INincs tobbé négy szomort (Tapétavasar)
sziirke fal ...” APISZ
« anekdotabdl szarmazo: »A hir igaz.” Népszabadsag

Végiil a frazeologizmusokkal kapcsolatban szélnunk kell annak a fontossaga-
rél is, hogy a szovegird pontosan ismerje a szbélas vagy kézmondas valédi jelen-
tését, stilusértékét. Ellenkezd esetben bizony ,a puska visszafelé siilhet el”.
Példaul a stritett levegdvel kiftvatott parfimpermetet reklamoz6 szlogen (,A
légbdl kapott siker”) a szandékolt dicséret helyett épp az ellenkez@jét mondja,
azaz lemindsit, mivel azt jelenti, hogy ’alaptalan, nem igazi siker’. Ugyanigy
félresikeriilt a Népszabadsag imént emlitett szlogenje is (,A hir igaz”). Aki
ugyanis az alapjaul szolgald (?) viccet ismeri, annak valdészintlleg azt juttatja
eszébe, hogy ,,a hir igaz, csak éppen minden mdsképp van”. A magat objektivnek
feltiintetni szandékozo Gjsag aligha ezt akarta mondani...
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