190 H. Tomesz Timea

SUMMARY
Nagy, Marianna

A conceptual approach to misunderstandings and
the role of intuition and introspection in their study

The present paper forms part of a cognitive semantic study exploring misunderstandings in
Hungarian discourses. Research on misunderstandings can be traced back to the tradition of
Aristotelian logic, on the basis of which they have been treated as instances of false inference in
the literature. At the same time, scholars now seem to agree that false inferences result from both
semantic and pragmatic factors. However, in this theoretical approach, misunderstanding has not
yet been systematically distinguished from misleading and purposeful misinterpretation, with
the difference between conceptual misunderstanding and purely logical mistakes also awaiting
clarification. The introductory part of the paper offers an interpretation of misunderstanding
along these lines in a cognitive semantic framework, and spells out the study’s theoretical
background assumptions. This is followed by a case study which assigns a key role to linguistic
intuition and introspection in both the emergence and elimination of misunderstanding.

Keywords: cognitive semantics, misunderstanding, conceptual approach, misleading,
misinterpretation, intuition and introspection, case study.

Verbalis és vizudlis alakzatok a 2019-es Super Bowl reklamjaiban

1. Bevezetés

A humor reklamokban betdltdtt szerepének vizsgélata nem uj keletli, de maig nép-
szerli téma. Kutatdsom relevancidjat ez esetben maga az esemény adja, amelyhez
a reklamozas kapcsolodik. A sport mara az egyik legjovedelmezdébb iparaggd, legtob-
bet reklamozott termékké, valamint a legfobb reklamozasi teriiletté is valt: emberek
millioi kivancsiak ugyanis a kiilonb6z6 sporteseményekre vagy azok kdzvetitésére.
Mindez hatalmas fogyasztoi kiadast jelent, nem véletlen tehat, hogy fontos lett egyrészt
a fogyasztok figyelmét ezekre az eseményekre iranyitani, masrészt pedig a nevesebb
nagyvallalatok is oridsi 6sszegeket koltenek arra, hogy egy-egy sportrendezvényen
megjelenhessen a neviik, a termékiik. fraisomban a 2019-es Super Bowl dont6jét
népszeriisitd reklamokban vizsgdlom a humoros nyelvi és képi megoldasokat. Cé-
lom annak feltardsa, hogy a vizsgalt reklamokban a verbalis és vizualis alakzatok
miként jarulnak hozza a humoros hatés eléréséhez.

Vizsgélatom interdiszciplinarisnak tekinthetd, elméleti keretét egyrészt a kommu-
nikaciotudomany, a reklamkommunikaciéra vonatkozé korabbi vizsgélatok, masrészt
pedig az alakzatok retorikai, pragmatikai vizsgalatai adjak. Az elemzés a sport és
a reklam kapcsolatanak bemutatdsaval indul (2), majd az alakzatok fogalmanak tisz-
tdzasa utan kitér ezek reklamokban betdltott szerepének a bemutatasara (3). Ismerteti
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a kutatas anyagat és modszerét (4), az eredmények értelmezése soran pedig azt mutatja
be, hogy az alakzatok miként szolgaljak a humoros hatast, ezaltal pedig a befogado
figyelmének az iranyitasat (5). A munka 6sszegzéssel, kitekintéssel zarul (6).

2. Sport, sportesemény, reklam

A megndvekedett szabadidd, valamint az egészségtudatos életmod felértékelddésé-
vel, ezek egymast erdsité hatasanak kdszonhetden megndtt a kereslet a szabadidds és
a latvanysportok irant. Egészségmeg6rzo funkcidjan til a sport ma mar a szoérakozas
és szorakoztatas egyik legfobb forrasa lett, ezaltal hatalmas gazdasagi jelentoséggel
bir. Szabadidejiikben az emberek szivesen vesznek részt sporteseményeken, vagy
nézik a kozvetitéseket, az errdl szold dsszefoglalokat, magazinmiisorokat. Jelentds
tizleti értékkel azok a sportagak rednelkeznek tehat leginkabb, amelyek médiakeé-
pesek, latvanyosak, nemcsak a helyszinre vonzanak nézdket, hanem a képernyodk,
kivetitdk elé is.

Ily médon a nézd fogyasztova, a sport intézményrendszerében meghatarozo
elemmé Iépett eld, €s nem véletlen, hogy a sport, a kiilonbdzo sportesemények, illet-
ve ezek kdzonsége a reklamozasban is fontos szerephez jut. Andras Krisztina (2003:
42) az egyes sportok médiaképességének ot feltételét nevezi meg:

— latvanyos,

— magas nézo6i érdeklddés,

— megfeleld lebonyolitasi mod mind terét, mind id6tartamat tekintve,
— érthetd, egyszerii szabalyrendszer,

— extra szakértelem és felszerelés nélkiili kozvetithetség.

A latvanysportok kozvetitése a legnézettebb televiziomiisorok kozé sorolhato,
anézettség pedig az egyes televiziotarsasagok sikerének leglényegesebb eleme. A koz-
vetitések — a hozzajuk kapcsolodo reklamokkal — a médiatarsasagoknak is jelentds be-
vételt hoznak, ezen tal pedig a sportesemények bemutatasa alkalmas imazsteremtésre
is (Andras 2003: 43). A sport mara tehat (a hirdetéseken, reklamozason, szponzorala-
son keresztiil) kiemelkedé marketingkommunikacios eszk6zz¢é valt.

3. Reklam, alakzat, humor

A reklamok célja az érdeklodés felkeltése, a pozitiv attitiid kialakitasa a befogaddban
a reklamozott termék vagy szolgaltatas irant. Minden esetben tudatos, célzott, egy
meghatarozott csoport meggydzésére iranyul. A gyartd és fogyasztod kdzotti kapcso-
lat kialakitasara torekszik, és feltételezi dolgok, jelentések, szimbolumok atadasat
(Nagyné Paksi 2012).

A reklamok vizsgalatakor a mifaji jellegzetesség fontos kiindulopont lehet.
Az informéaciét tobbnyire tobb kod (verbalis, vizualis, audiovizualis) egylittesen
hordozza, a nyelvileg megformalt {izenet jelentését mindig kiegésziti annak vizualis
megjelenése (elrendezés, betlinagysag, betiiszin), illetve valamilyen kép (plakatok
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esetében), mozgokép, zene (reklamfilmek esetében). A befogadas mechanizmusat
tekintve az utobbiaknak kiemeltebb a szerepe, a figyelem megragadasat ugyanis
altalaban nem a szoveg szolgalja elsddlegesen, hanem a kép. Gyorsabb megértést
eredményeznek, felidézésiik egyszer(ibb, mélyebb benyomast keltenek, és hosszabb
ideig maradnak meg az emlékezetiinkben (Schirm 2015: 232). Acz¢l Petra a meg-
gy0zés, az elérni kivant hatas szempontjabodl vizsgalja a verbalis és a vizualis tarta-
lom viszonyat. Kiemeli, hogy a verbalis és a vizualis meggy6zésre ugyan eltérden
reagalunk, de ennek pszichologiaja nem az értelmi-érzelmi kiilonbségben ragadhato
meg, mint azt néhany kutatasban olvashatjuk, hanem a kdzvetlenség-kozvetettség
eltérd folyamataban. Szamos képi megjelenités (pl. a grafikonok) ugyanis racionalis,
és a verbalis kozlések is gyakran indukalnak érzelmi viszonyokat. Az olvasok a szo-
vegek befogadasa soran ugynevezett mentalis képet készitenek, ez pedig éppen gy
kivalthat érzelmi viszonyokat, ahogyan a , kiils6” képek (Aczél 2012: 45-7).

Barthes (1990: 67-8) a verbalis tartalom egyik funkcidjanak a rogzitést, a lat-
vany azonositasat tartja, amely segiti a befogadot a kép jelentéseinek a valogata-
saban. Minden kép poliszém ugyanis, és a szoveg az, ami utbaigazitja a befogadot
a kép jelentettjei kozott, némelyek elkeriilésére, mig masok befogadasara 6sztonzi.
Ebben az esetben tehat értelmez0, felvilagositd szerepe van. A masik, beszédvalto
funkci6 a reklamfilmek esetében valik fontossa, amikor a parbeszédnek nem csupan
felvilagositd szerepe van, hanem eléreviszi a cselekményt.

Az lizenet megformalésa, az alkalmazott kodok aranya igazodik a befogadasi
koriilményekhez is. Az értelmezésre, a latottak-hallottak feldolgozasara ugyanis
mindenféle reklamiizenet esetében nagyon kevés id6 all rendelkezésre. A plakat sta-
tikus, jobbara menet kozben talalkozunk a tartalmaval, nincs idénk Gjraolvasasra,
sok informacio feldolgozasara, és nagyon rovid ideig hatnak. A reklamfilm befoga-
dasara ugyan szintén nagyon révid id6 all rendelkezésiinkre (atlagosan 30 masod-
percesek), valamint a televizios reklamok esetében az is jellemz6, hogy tigynevezett
hattérzajként miikodnek (mas tevékenységet folytatunk kdzben, mivel valamilyen
misort szakitanak meg, eleve ellenallasba iitkozik a befogadas), vizualis és akuszti-
kus megformalasa mégis jobban le tudja ktni a befogadot. Az elérni kivant hatashoz
(a figyelem felkeltése, cselekvés kivaltasa), valamint a befogadasi koriilményekhez
igazodva megformalasukra a tomorség, a nyelvi és a képi siirités jellemzo.

3.1. Verbalis és vizualis alakzatok

Az alakzat a klasszikus retorika alapfogalma, vizsgalata azonban mara interdiszcip-
linarisnak tekinthetd, a legtobb esetben az egyes diszciplindk alakzatokkal kapcso-
latos vizsgalati hatarait pontosan kijeldlni is rendkiviil nehéz (Bencze 1996; Czetter
2003; Nemesi 2009; Szathmari 1999; Szikszainé 2008). Megkdzelithetd a gram-
matika, a szemantika, a stilisztika, a pragmatika vagy éppen a normativitas feldl,
meghatarozasa ezért rendkiviil nehézkes.

Az Alakzatlexikon (2008) definicidja szerint az alakzatok a gondolatok (nyelvi és
vizualis) megformalasanak olyan lehetséges modozatai, olyan sémak, amelyek a k6z16
bizonyos kommunikativ hatasszandékanak megfelelve eltérnek a normativnak tekin-
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tett kifejezésmodtol. A normatol valod eltérés az informacio Iényegének hangsulyozasat
vagy az érzelmek felkeltését, ezaltal a kozlés hatékonysagat szolgalja.

A klasszikus retorikdban az alakzatok targyalasa a nyelvi megformalashoz, di-
szitéshez kapcsolododan, az elokucion beliil torténik. Ide vezethetd vissza, hogy az
alakzatokat a beszéd diszeiként, ékszereiként tartottak szamon (Nemesi 2009: 16).
Ebben az értelemben tehat az alakzat felfoghato egyfeldl mint a mondandé végtelen
sokféle megformalasi lehetdségének kovetkezménye, masfelél pedig mint a beszéd
(a kommunikacio) soran kézenfekvd, kiilonbozo szintii és valfaju kliséképzodés
eredménye (Szikszainé 2008: 39).

A négy alapmiivelet (adjekcio, detrakcio, transzmutacio, immutacio) a szokasos-
tol valo eltéréssel hoz 1étre alakzatokat, amelyek funkcidja, hogy valamit lattassanak,
nyomatékositsanak, meggy6zové tegyenek. Az alakzatok rendszerezését egyrészt ezek
a milveletek, masrészt pedig a nyelvi szintek hatarozzak meg. Az osztalyozast neheziti
a miveletek kozotti variabilitas, valamint a nyelvi szintek modelljének a kdvetkezet-
lensége, az alakzatcsoportositasok tobbségében ezért keverednek a strukturalis, jelen-
téstani, pszichologiai és ismeretelméleti szempontok (Tolcsvai Nagy 2008: 173).

Az alakzatok vizsgalata targya a stilisztikanak is. Nem véletlen, hiszen — bar
a stilisztika a 19. szdzad masodik felében valt 6nallé tudomannya — a két diszcip-
lina kezdetekt6l szoros kapcsolatban van, €s a stilisztikat sok esetben leginkabb
a retorika részének tekintik (v6. Kaban 2008: 50; Nemesi 2009: 23). ,,Az alakzatok-
nak mint stiluseszk6zoknek stilusértékiik van, ami konnotaciojukboél fakad, illetleg
stilushatasuk, Osszefliggésben expressziv voltukkal” (Nemesi 2009: 24). A stilus,
illetve kifejezetten az alakzatok vizsgalatakor elengedhetetlen bizonyos nyelven
kiviili tényezok figyelembevétele, igy példaul a kommunikacios helyzet bizonyos
Osszetevoi, a kozlo és a befogado viszonya, az alkalmazott kodok, a kommunikato-
rok hattérismerete (Sandig 2006: 53—84; Balazs 2008: 70). Sziikségszerti lehet tehat
a pragmatika bevonasa.

Adamikné Jasz6 Anna a retorika és a pragmatika szoros kapcsolatara hivja fel
a figyelmet (Adamikné Jaszo 2013: 28), Domonkosi Agnes pedig a pragmatika kez-
deti szakaszaként hatarozza meg a retorikat, mert a klasszikus retorika hasznalat-
kozpontusaga, az alakzatok gyakorlati szempontbol valdo megkdzelitése egybeesik
a pragmatika szempontjaival (Domonkosi 2009: 111). Az alakzatok vizsgalatanal
a pragmatika szempontjai egyértelmiien épitenek a kognitiv aktivitasra a befogadok
részérdl, nem jarulékos elemek, nem a tartalomra rarakddo diszitmények, hanem
a gondolkodasi miiveletek-folyamatok sajatos nyelvi leképezddései (Sandig 1995:
28; Domonkosi 2008: 38). A pragmatikai szempontok az alakzatok értelmezésében
arra épiilnek, hogy a kontextualis tényezdk tobbnyire nem valaszthatok el az alak-
zatok jelentésképzésétol. Az adjekcios miiveletek értelmezhetdk ugyan a szovegbol,
az egymashoz vald viszonyukbdl, amikor azonban detrakciods, transzmutacios vagy
immutacios miiveletekr6l van sz, a kontextus, a kulturalis tudas, a hattérismeretek
és a vizualis miiveltség elsddleges tényezok az értelmezéskor. A pragmatika elsé-
sorban olyan alakzatokat vizsgal, amelyek a hétkdznapi hasznalatban egyértelmiien
jelen vannak, példaul: retorikai kérdés, metafora, tilzas, ironia. Ezen alakzatoknal
jelentésbeli kettdsség is megfigyelhetd, a szo6 szerinti €s a nem sz6 szerinti jelentés



194 H. Tomesz Timea

(Domonkosi 2008: 38). Szorényi és Szabo a pragmatikai alakzatok elsédleges funk-
cioit a befogado és a kommunikator kozotti kapcsolat erdsitésében és a felhivasban
latjak (Szorényi—Szabd 1997: 147). Nemesi az alakzatok pragmatikai vizsgalati kér-
déseként jeloli meg a jelentésrétegek elhatarolasat, azaz a sz6 szerinti €s a figurativ
jelentés vizsgalatat, ezzel Osszefliggésben az alakzatok feldolgozasat, megértését,
valamint az alakzatok kognitiv és tarsas funkcidinak a vizsgalatat (2008: 11-3).

Az alakzatok €s a gondolkodasi formak kapcsolatara vilagit ra szamos kdznapi
és irodalmi példaval Balazs Géza, amikor az alakzatokat az antropologia keretében
vizsgalja (Balazs 2007: 35-41).

Maig nincs egységes allaspont az alakzatok és tropusok viszonyanak leirasaban
sem. Bencze Lorant allaspontja szerint az alakzatok a szoveg formalis (szintaktikai)
rendez6désének szintjén, mig a szoképek (tropusok) a szoveg szemantikai rende-
zO0désének a szintjén jelennek meg (Bencze 1996: 157-8), eszerint tehat a tropus a
jelentés, az alakzat pedig a forma alakitasaban jatszik szerepet. Nemesi ettdl eltéréen
az alakzatot tagabb kategoriaként értelmezi, amelynek a tropusok jol kdriilhatarolha-
to részhalmazat képezik. Alakzatnak tekint minden altalanos jelentéstranszponalasi
sémat, és ezen belill kiiloniti el a tropusokat, amelyek fogalmi analdgian (metafora)
vagy érintkezésen (metonimia) alapulnak. A tropusok jelentése ezek alapjan tehat at-
vitt, az alakzatoké figurativ. Osszességében igy az alakzatok hét fajtajat nevezi meg
(Nemesi 2009: 7): a metaforat, a metonimiat, az irdniat, a hiperbolat, a litotészt, az
oximoront €s a tautologiat. Kutatdisomban én magam is ezt a felosztast kovetem.

A retorikai alakzatok nem csupan a verbalis megnyilatkozasok sajatjai, vizualis
értelemben éppligy beszélhetiink roluk. Ez esetben a képi elemeket rendelik egy-
mashoz oly modon, hogy azok a szokasostol eltérd egységet alkotnak. Kifejezetten
Barbara J. Phillips és Edward McQuarrie (2004: 116). A szerzéparos ugy véli, hogy
minden képi elem rendelkezik egyfajta belso struktiraval, amelyben a képek kiilon-
boz6 elrendezddést mutathatnak, mas-mas hatast gyakorolva ezzel. A kép szerkeze-
tét érintd valamennyi miveletet a metaforabol vezetik le.

Tipologiajuk két f6 dimenzid, a képi struktira €s a jelentésbeli miivelet men-
tén szervezddik. A vizualis struktiraban a képi elemek haromféle modon kapcso-
l6dhatnak egymashoz (Phillips—McQuarrie 2004: 116): allhatnak egymas mellett
(adjekcio), keveredhetnek, felcserélodhetnek egymassal (transzmutacio), de helyet-
tesitheti is egyik a masikat, amikor az valamilyen szokvanyos helyett all (immutacio).
Acz¢€l Petra (2012: 53) mindezt egy negyedik kapcsolodasi moddal egésziti ki, az
elhagyassal (detrakcid), amikor egy kép egy részlete hianyzik, és ez a hiany lesz
jelentéstelitett. A masik dimenzié — abbdl kiindulva, hogy a vizualis alakzat egy-
fajta kovetkeztetési modot, a megértés mintdjat is kinalja — azokat a gondolkodasi
folyamatokat jeloli, amelyek a kép megértéséhez sziikségesek, tehat a feltételezett
kovetkeztetési sémakat mutatja. Ennek a dimenzidnak az alkategéridja lesz az 6sz-
szekapcsolas és az §sszevetés.

Aczél Petra a vizualis alakzatokrol szolva a metafordhoz kapcsolodo gondolati
miiveletek két, minéségileg megkiilonboztethetd fokozataként mutatja be az dssze-
kapcsolast és az Osszevetést. Az dsszekapcsolas tarsit ugyan két elemet egymashoz,
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de még nincs sz06 a kettd kozotti hasonlosagrol. Az Gsszevetés soran azonban a ha-
sonlosag, valamint a kiilonbozdség, szembenallas felfedése mar metaforikus mi-
velet, hiszen ,,az analogiat hasznalja ahhoz a térképezéshez (mapping), amelynek
révén a forras értelmezési kategoriajatol a céltartomanyhoz eljutunk és azonositjuk
(majd tudasként raktarozzuk) az egyezéseket” (Aczél 2012: 51-2).

3.2. Alakzatok a humor szolgalataban

Napjaink reklamversenyében a figyelemfelkeltés, bevésddés érdekében a szorakoz-
tatas, a humor is egyre nagyobb szerephez jut. Nasinszky a humoros szituacio fobb
jellemzdit a kovetkezdkben latja (2012: 121):

— eltérés a normatol,

— valamilyen szokatlan elem szerepeltetése,

— meghokkentés, elgondolkodtatasra késztetés,

— ahagyomanyos gondolkodas kereteit széttord, szétfeszitd kreativ gondolko-
dasi moédszerek alkalmazasa.

A humor lehetésége valamennyi atalakitd miveletben benne van, és egy-egy hu-
moros megoldas olykor egyszerre tobb alakzatba is besorolhato. Az alakzattipusok
humorformakat is kijeldlhetnek (Balazs 2018: 70).

A humor megértése ,.komplex kdvetkeztetések sorozatanak aktiv mentalis fo-
lyamata” (Nasinszky 2012: 122), amelyben tobbféle kognitiv miivelet szerepet jat-
szik. Ezek koziil fontosak példaul a képi sémak, amelyek az emberi tapasztalatok
alapstruktirajat alkotjak. Kiemelhetd tovabba a metaforikus konceptualizacio, a je-
lentésképzés ugyanis metaforikusan miikodik, tudasunkat fogalmi metaforak struk-
turaljak, valamint ehhez kapcsoléddan a fogalmi integracié (blending). Nasinszky
a blending miikodését matematikai képlettel is szemlélteti: 1 + 1 = 3, utalva arra,
hogy két jelentés 0sszeadddasabol egy 11j indukalodik, jelentéstdbblet, jelentésgaz-
dagodas implikalodik (Nasinszky 2012: 122).

4. A kutatas anyaga, modszere

Vizsgalatom korpuszat a 2019-es Super Bowl dontdjének reklamjai adtak, egyrészt
az esemény szponzoranak a promocioi (ez minddsszesen 3 plakat), masrészt pedig
az esemény szazadik évforduldjara készitett reklamfilm. A Super Bowl hagyoma-
nyosan az ¢v legnézettebb miisora az Egyesiilt Allamokban, ahol 2015-ben érte el
az eddigi rekordot 114,4 millié nézével. A televizio €16 adasban kozvetiti, és mivel
a félid6 nagyjabol 30 perc, mara hagyomannya valt, hogy a legnépszeriibb markak
ekkor mutatjak be legujabb reklamjaikat, sot kifejezetten kiilonleges szpotokkal ké-
sziilnek erre az alkalomra. Az elemzések az Oscar-dij atadasahoz hasonlitjak az ese-
ményt, mondvan, az egyes cégek ilyenkor nem sajnaljak a koltségeket, a kisfilmek
bévelkednek latvanyos megoldasokban, népszerti szereplokben. A mérések alapjan
az is kimutathato, hogy amig egyéb esetekben elkapcsolnak a nézék az egyes sport-
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események sziinetében, a Super Bowl reklamjai magas nézettségiiek. Vizsgalatom
nem terjed ki a sziinetekben bemutatott reklamfilmek (dsszesen 58) elemzésére, hi-
szen az szétfeszitené a tanulmany kereteit, ugyanakkor a bemutatas kiemelt helyze-
te miatt mindenképp tovabbi vizsgalati cél lehet. A vizsgalathoz a tartalomelemzés
modszerét alkalmaztam.

5. Eredmények
5.1. Reklamplakatok

Az esemény szponzoranak reklamplakatjait a szituacio teszi érdekessé, annak ismerete
pedig humorossa. A tematikus kontextus feltétleniil sziikséges ahhoz, hogy a befoga-
dok tudjak, felismerjék, mirdl szol ez a megnyilatkozas, ezek a hattérismeretek segitik
abban, hogy megértsék az iizenetet, és az humoros hatast valtson ki (Tatrai 2004: 481).
Az értelmezéshez sziikség van tehat arra a tudaskeretre, amelynek elemei nincsenek
nyelvileg kifejtve, és a beszédhelyzet ismeretébdl sem kovetkeznek: ez esetben annak
ismeretére, hogy ezt a sporteseményt évek ota a vilag egyik legnagyobb tiditégyarto
cége — a Pepsi — tamogatja, 2019-ben azonban a dont6t a szponzorald legnagyobb
rivalisanak tartott tiditdgyartdo — a Coca-Cola — székhelyén, Atlantaban rendezték.

Mindharom plakat mar els6 pillantasra is a Pepsit idézi: a marka szine(i), logoja
dominal, a verbalis lizenet betlitipusa is ahhoz k&thetd. Két plakat ugyanazt a hat-
teret alkalmazza, a verbalis rész eltéré csupan: a kép bal sarkaban, mégis dominans
pozicidban lathatd az tiditésdoboz, a hattérben a varos épiiletei, fényei. A doboz
ez esetben a meghivott személy/cég megjelenitdje (helyettesitdje). Szerkesztési
eljarasaban a felcserélés (transzmutacid) miiveletét alkalmazza, vagyis a szokasos
megjelenitéshez képest felcserélddik az elemek aranya. A felcserélés gondolati mii-
veletének a kombinaciot tekinthetjiik, vagyis azt az eljarast, ahogyan a felcserélt
elemeket a befogadd ismét helyes moédon kombinalja (Aczél 2012: 260).

A képi elemek inkongruencidja a meghokkentést, ezaltal a nagyobb retorikai ha-
tas kivaltasat szolgalja. A varakozas megsértése bevonja a befogadot, és arra moti-
valja, hogy megfejtse az inkongruenciat.

Az els6 plakat verbalis lizenete két rovid kijelentés: 4 Pepsi Atlantaban. Milyen
frissité. A terjedelem igazodik egyrészt a reklamhordozohoz, a befogadashoz, mas-
részt viszont fesziiltségfokozo hatasa is van. Az iditd ez esetben kettds jelentéssel
bir: egyrészt utal a folyadékra, annak szinonimaja, masrészt az érzésre. A poliszém
és homonim szavak rendkiviil figyelemfelkeltok, hiszen ismétlés nélkiil képesek
egyszerre tobb jelentést el6hivni, meghagyva a nyelvi jaték 6romét a befogadonak
(Schirm 2015: 236). A tobbértelmiiség az egyes jelentések egymasra vonatkozasaval
egyfajta ismétlésszerepet lat el (Balazs 2018: 66).

A masodik plakat verbalis része: Nézd, ki van a Super Bowlon, ironikus csipkel6-
dés. Az irdnia értelmezése alapvetéen kontextusfiiggd: a szituaciora, cselekvésre, té-
mara vonatkoz6 kontextualis ismeretek alkalmazasba vételét koveteli meg. Ez esetben
is Iényeges annak ismerete, hogy hol rendezik a Super Bowlt, hogy az a Coca-Cola va-
rosa, ennek ellenére a szponzor a Pepsi. Megformalasaban az elhagyas fontos szerepet
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LOOK WHO'’S

i IN TOWN FOR

- HEY ATLANTA,
L. THANKS FOR HOSTING.
¢ 4. WE'LL BRING THE DRINKS.

®
official soft drink of ]
‘_} SUPI_HWWLI.III Lkl

3. kép. Hello, Atlanta, készonjiik a meghivast. Az italokat mi hozzuk

jatszik, a hianyz6 elemek indukalnak ugyanis jelentéstételezést. Gondolati miiveletek
koziil pedig a keresést és Osszevetést alkalmazza. Az ironia eréssége — Nemesi megla-
tasa szerint (2009: 68) — széles skalan mozog, amelynek egyik — a pozitiv — végpontja
az ugratas, a masik — negativ — a szarkazmus. Ez esetben nyilvanval6 ugratasrol, lat-
szatudvariatlansagrol (vo. Leech 1983; Nemesi 2009) van sz6. Olyan csoportképzo
beszédaktus, amely ndveli a szolidaritast, a csoport tagjainak Osszetartozasat erositi,
a bizalmas viszony jel6l6je. Az lizenet megfogalmazoja a bizalmas viszony kijel6lésé-
vel bevonja a befogadot, cinkossagra szolitja fel.
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A harmadik plakatot az {izenet verbalis része uralja, a vizualitasnak latszolag
kevesebb szerep jut. A szinek, a logod, valamint a betiitipus azonban szintén a Pepsit
asszocialja. A kép sarkaban 1év6 liditésdoboz részlete pedig metaforikus utalas egy-
feldl a markara — a logd felnagyitva szerepel —, masfeldl az iiditére. A felcserélés
ez esetben vizualis szinekdochét is eredményez, hiszen a rész all az egész helyett,
a kisebb feldl latjuk a nagyobbat: a doboz részlete utal az iiditére és egyben az egész
markara. A kép nem pusztan illusztracidja a szoveges résznek, hanem kiegészitdje
is: a Hello, Atlanta, készonjiik a meghivast. Az italokat mi hozzuk, ironikus-ugratasos
verbalis tartalom kihagyott, rejtett lizenete (illetve annak egy része) a kép segitsé-
gével egészithetd ki. A megfogalmazas, a konnyebb bevonodast szolgalva egy min-
denki szamara ismerds szituaciot idéz: meghivasra adott udvarias valasz, ez esetben
latszatudvariassag. Ez a példa is jol mutatja — amit Nemesi (i. h.) hangsialyoz —,
hogy az irdnia és ugratas k6z¢é nem huzhato6 éles hatar, hiszen itt példaul egyben van
a kettd: az ugratas a varosnak, az irénia a Coca-Colanak szol. A teljes értelmezéshez,
tehat a kioldashoz, felismeréshez, valamint a figurativ jelentés azonositasahoz itt is
sziikséges a szituacio ismerete.

5.2. Kampanyfilm

A vizsgalt kampanyfilm magat az eseményt népszerisitette, annak centenariumara ira-
nyitotta a figyelmet. A filmben bemutatott szituacio fikcio (bar valos helyzetet idéz),
a szereplok viszont valodiak: az amerikai foci legnagyobb volt és jelenlegi jatékosai.
Két percbe stiritve latjuk a 100 év legkiemelked6bb momentumait — kicsit felnagyitva,
ezzel is fokozva jelentdségiiket, valamint a befogadora tett hatast. A torténetmesélés
areklamok egyik hataskelt eljarasa, azaltal, hogy szorakoztat, a megjegyezhetdséget,
felidézhet6séget, bevésddést segiti. A humort kifejezetten a hiperbola nagyité funkci-
0ja idézi el6. Mikozben az NFL elndke a kdszontét mondja, az egyik jatékos probalja
megszerezni a tér kozepét ural6 hatalmas torta tetejérdl az aranylabdat. A labda leesik,
felborul a ceremonia rendje, és a jatékosok — mindenki a palyan betdltott sajat posztja-
nak megfelelden jatszva — probaljak megszerezni a labdat. Ennek kovetkezményekép-
pen hatalmas eséseket, a teljes berendezés Gsszetorését latjuk.

A hiperbola mellett a masik vizualis alakzat az ellentét. (Mellesleg a reklamokban
e két alakzat 6sszekapcsolasa egyaltalan nem ritka.) Ellentét fesziil az tinnepélyes és
(a jatékosok szamara) a megszokott kozott, a szinek hasznalataban (hiszen a feke-
te-fehér dominal), a korosztalyok kozott (szerepet kap a legiddsebb ¢és legfiatalabb
jatékos), valamint a nemek kozott (a férfiak kozott megjelenik egy né, piros ruha-
ban, aki szintén jatékos, mindosszesen 16 évesen). Szimbolikus a cselekményben
az oriasi torta, valamint a tortadiszként megjelend aranyszinii labda. A torta minden
esetben egy évforduld iinnepléséhez kapcsolodik, és az, hogy itt az linneplésre szol-
gald tér kozepén, ember nagysagi méretben lathatd, mutatja, hogy ez az esemény
az évfordulok kozott is kiemelkedd, hiszen a 100. A tetejét diszité labda a tortahoz
kapcsolddva utal arra, hogy az amerikai futball évfordulojat iinneplik, az arany szin
pedig megerésitett jele a 100. évfordulonak. Szimbolikus bizonyos 61tozékek szine
is, igy a sportolok kozott megjelend fiatal lany piros ruhaja, amely a nemiséget hang-
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sulyozza. A teremben {linnepl6k kozo6tt nem 6 ugyan az egyetlen nd, de a jatékosok
kozott igen, ruhdjanak szine elsddlegesen ezt emeli ki, masrészrol viszont utalhat
a jatéktéren folyo harcra, arra, hogy egyediili n6ként kapcsolddik be a férfiak har-
caba. Még szintén a szinekkel torténé szimbolikus megkiilonboztetéshez kapcso-
l6ddan érdemes megemliteni az egyik asztaltarsasag férfi tagjainak oltozékét: mig
majdnem minden férfi a klasszikus fekete-fehér 6ltozéket viseli, ennél az asztalnal
a férfiak zakojanak szine tiirkiz. A harom férfi a Miami Dolphins 1972-es bajnok-
csapatanak a jatékosa, a kék zako a csapat szinére utal. 1972-ben a csapat 100%-o0s
teljesitménnyel lett bajnok, amire azota sem volt példa.

A gy6zelmekre vald6 metaforikus utalasként jelenik meg a bajnoki gylrl is
a filmben. Tom Brady bizza r4 — ideiglenesen, csak amig a labdat megszerzi — Baker
Myfieldre, a csapat jjonnan igazolt jatékosara. Tom Brady 6t Super Bowl-gy6zelmével
csucstartonak szamit, de rekord az is, hogy négyszer valasztottdk a dontd legértéke-
sebb jatékosanak.

A verbalitasnak a kisfilmben elsésorban a cselekmény folytonossaga, a szituacid
azonositasa szempontjabdl van jelentésége. A bevezetében Roger Goodel, az NFL
elndke mond beszédet, ¢és ez kijeloli azt a tudaskeretet, amely segit a cselekmény
értelmezésében: megtudjuk, mit linnepelnek. A film tovabbi részében a mérkdzés
hangulatat idéz6 bekiabalasok, buzditasok hallhatok.

6. Osszegzés

Munkémban arra vallalkoztam, hogy a 2019-es Super Bowl dont6jén bemutatott rek-
lamok nyelvi és képi alakzatait a humoros hatas kivaltasa feldl vizsgaljam. A rekla-
mokat elsdsorban a szituacio, a reklamozott esemény koriilményei tették érdekessé.
Az alakzatok értelmezése, tehat a felismerés és a figurativ jelentés azonositasa csak
a tematikus kontextus ismeretében volt lehetséges. Humorként is csak a hattéris-
meret mozgositasaval értékelhetd. Mind a verbalis, mind a vizualis alakzatok alkal-
mazasa a befogadé bevonodasat fokozza, a nyelvi és képi elemek inkongruenciaja
ugyanis el6szor meghokkent, majd megfejtésre, feloldasra 6sztondz.

Vizsgalatom tehat ramutatott egyrészt arra, hogy az elemzett reklamokban
a humoros alakzatok elsésorban a figyelem megragadasat, iranyitasat szolgaljak,
masrészt arra, hogy a humoros alakzatok megértésében 1ényeges szerepet jatszik
a metaforikus konceptualizacio.
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SUMMARY

H. Tomesz, Timea
Verbal and visual figures in advertisements of the 2019 Super Bowl

In the competitive world of advertising, entertainment and humour are increasingly important
for grabbing the viewers’ attention and enhancing entrenchment of information. In this paper,
I study humorous linguistic and visual devices in advertisements of the 2019 Super Bowl. My
goal is to explore how verbal and visual figures serve as means of making a humorous effect,
grabbing the viewers’ attention and inducing a higher level of entrenchment. The analysis
presents the relationship between sports and advertising, explicates the notion of figures, and
also discusses their role in advertisements.

The empirical material of the research is supplied by three billboards and a televised
advertisement promoting the Super Bowl final.

Keywords: figures, imagery, advertisement, sports event, Super Bowl.

Nem Iévél(!) uj a nap alatt — a 1étige egy sajatsagos alakja nyomaban'

Lippay Janos Posonyi kert cimli munkajanak szamos lapjan bukkan fel egy sajatsa-
gos szoalak, a lévél:? ,,1664-1667: ,,Az vorosnek gyokere nagy oreg lévél, még az
korontar répanal-is nagyobb némellyik, vordses ugyan kiviil, beldl-is valamennyre”
(II/147); ,,1664—1667: kinek levele mint-egy tenyérni. A’ tetején sarga viraga lével:
az utan vords gylimolesok hoszukas lével” (1/107); ,,1664—-1667: Ez, a’ hideg he-
lyet-is el-szenvedi: de az oltott kaiszi barack, nem igen kedvelli; hanem inkab, jo
meg-kapalt foldet, és a’ haz koriil-valé kertekben 6romest /évél, csak a’ Nap rea-
szolgalhasson” (I11/187).

! Jelen iras a 2020. oktoberéig zajlott NKFI/OTKA K 116217. szam munkalat (Versengd
szerkezetek a kdzépmagyar élényelvben: valtozok elemzésén alapuldé megkdzelités), va-
lamint a jelenleg zajlo NKFI/FK 135186 (Regiszterfiiggd valtozatok a kdzépmagyarban)
anyagait felhasznalva késziilt.

Az adatokat alapvetden betlihiien kozlom, ugyanakkor az s, a z, valamint az 6~6 és i~
grafémak a mai formara egységesitve jelennek meg.
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