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SUMMARY

Nagy, Marianna

A conceptual approach t<> misunderstandings and
tlie role of intuition and introspection in their study

The present paper forms part of a cognitive semantic study exploring misunderstandings in
Hungárián discourses. Research on misunderstandings can be traced back to the tradition of
Aristotelian logic, on the hasis ofwhich thcy have been treated as instances of false inference in
the literaturc. At the same time, scholars now secm to agree that false inferences result front both
semantic and pragmatic factors. However, in this theoretical approach, misunderstanding has nőt
yet been systematically distinguished from misleading and purposeful misinterpretation, with
the diíference between conceptual misunderstanding and purely logical mistakes alsó 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 ofmisunderstanding.

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

Verbális és vizuális alakzatok a 2019-es Super Bowl reklámjaiban

I. Bevezetés

A humor reklámokban betöltött szerepének vizsgálata nem új keletű, de máig nép
szerű téma. Kutatásom relevanciáját ez esetben maga az esemény adja, amelyhez
a reklámozás kapcsolódik. A sport mára az egyik legjövedelmezőbb iparággá, legtöb
bet reklámozott termékké, valamint a legfőbb reklámozási területté is vált: emberek
milliói kíváncsiak ugyanis a különböző sporteseményekre vagy azok közvetítésére.
Mindez hatalmas fogyasztói kiadást jelent, nem véletlen tehát, hogy fontos lett egyrészt
a fogyasztók figyelmét ezekre az eseményekre irányítani, másrészt pedig a nevesebb
nagyvállalatok is óriási összegeket költenek arra, hogy egy-egy sportrendezvényen
megjelenhessen a nevük, a termékük. írásomban a 2019-es Super Bowl döntőjét
népszerűsítő reklámokban vizsgálom a humoros nyelvi és képi megoldásokat. Cé
lom annak feltárása, hogy a vizsgált reklámokban a verbális és vizuális alakzatok
miként járulnak hozzá a humoros hatás eléréséhez.
Vizsgálatom interdiszciplinárisnak tekinthető, elméleti keretét egyrészt a kommu

nikációtudomány, a reklámkommunikációra vonatkozó korábbi vizsgálatok, másrészt
pedig az alakzatok retorikai, pragmatikai vizsgálatai adják. Az elemzés a sport és
a reklám kapcsolatának bemutatásával indul (2), majd az alakzatok fogalmának tisz
tázása után kitér ezek reklámokban betöltött szerepének a bemutatására (3). Ismerteti
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a kutatás anyagát és módszerét (4), az eredmények értelmezése során pedig azt mutatja
be, hogy az alakzatok miként szolgálják a humoros hatást, ezáltal pedig a befogadó
figyelmének az irányítását (5). A munka összegzéssel, kitekintéssel zárul (6).

2. Sport, sportesemény, reklám

A megnövekedett szabadidő, valamint az egészségtudatos életmód felértékelődésé
vel, ezek egymást erősítő hatásának köszönhetőenmegnőtt a kereslet a szabadidős és
a látványsportok iránt. Egészségmegőrző funkcióján túl a sportma már a szórakozás
és szórakoztatás egyik legfőbb forrása lett, ezáltal hatalmas gazdasági jelentőséggel
bír. Szabadidejükben az emberek szívesen vesznek reszt sporteseményeken, vagy
nézik a közvetítéseket, az erről szóló összefoglalókat, magazinműsorokat. Jelentős
üzleti értékkel azok a sportágak rednelkeznek tehát leginkább, amelyek médiaké
pesek, látványosak, nemcsak a helyszínre vonzanak nézőket, hanem a képernyők,
kivetítők elé is.
Ily módon a néző fogyasztóvá, a sport intézményrendszerében meghatározó

elemmé lépett elő, és nem véletlen, hogy a sport, a különböző sportesemények, illet
ve ezek közönsége a reklámozásban is fontos szerephez jut. András Krisztina (2003:
42) az egyes sportok médiaképességének öt feltételét nevezi meg:

- látványos,-
magas nézői érdeklődés,
megfelelő lebonyolítási mód mind terét, mind időtartamát tekintve,
érthető, egyszerű szabályrendszer,
extra szakértelem és felszerelés nélküli közvetíthetőség.

A
látványsportok közvetítése a legnézettebb televízióműsorok közé sorolható,

a nézettség pedig az egyes televíziótársaságok sikerének leglényegesebb eleme. A köz
vetítések a hozzájuk kapcsolódó reklámokkal - amédiatársaságoknak is jelentős be
vételt hoznak, ezen túl pedig a sportesemények bemutatása alkalmas imázsteremtésre
is (András 2003: 43). A sport mára tehát (a hirdetéseken, reklámozáson, szponzorálá
son keresztül) kiemelkedő marketingkommunikációs eszközzé vált.

3. Reklám, alakzat, humor

A reklámok célja az érdeklődés felkeltése, a pozitív attitűd kialakítása a befogadóbana reklámozott termék vagy szolgáltatás iránt. Minden esetben tudatos, célzott, egy
meghatározott csoport meggyőzésére irányul. A gyártó és fogyasztó közötti kapcso
lat kialakítására törekszik, és feltételezi dolgok, jelentések, szimbólumok átadását
(Nagyné Paksi 2012).
A reklámok vizsgálatakor a műfaji jellegzetesség fontos kiindulópont lehet.

Az információt többnyire több kód (verbális, vizuális, audiovizuális) együttesen
hordozza, a nyelvileg megformált üzenet jelentésétmindig kiegészíti annak vizuális
megjelenése (elrendezés, betűnagyság, betűszín), illetve valamilyen kép (plakátok
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esetében), mozgókép, zene (reklámfilmek esetében). A befogadás mechanizmusát
tekintve az utóbbiaknak kiemeltebb a szerepe, a figyelem megragadását ugyanis
általában nem a szöveg szolgálja elsődlegesen, hanem a kép. Gyorsabb megértést
eredményeznek, felidézésük egyszerűbb, mélyebb benyomást keltenek, és hosszabb

ideig maradnak meg az emlékezetünkben (Schirm 2015: 232). Aczél Petra a meg
győzés, az elérni kívánt hatás szempontjából vizsgálja a verbális és a vizuális tarta
lom viszonyát. Kiemeli, hogy a verbális és a vizuális meggyőzésre ugyan eltérően
reagálunk, de ennek pszichológiája nem az értelmi-érzelmi különbségben ragadható
meg, mint azt néhány kutatásban olvashatjuk, hanem a közvetlenség-közvetettség
eltérő folyamatában. Számos képi megjelenítés (pl. a grafikonok) ugyanis racionális,
és a verbális közlések is gyakran indukálnak érzelmi viszonyokat. Az olvasók a szö
vegek befogadása során úgynevezett mentális képet készítenek, ez pedig éppen úgy
kiválthat érzelmi viszonyokat, ahogyan a „külső” képek (Aczél 2012: 45-7).
Barthes (1990: 67 X) a verbális tartalom egyik funkciójának a rögzítést, a lát

vány azonosítását tartja, amely segíti a befogadót a kép jelentéseinek a válogatá
sában. Minden kép poliszéin ugyanis, és a szöveg az. ami útbaigazítja a befogadót
a kép jelentettjci között, némelyek elkerülésére, míg mások befogadására ösztönzi.
Ebben az esetben tehát értelmező, felvilágosító szerepe van. A másik, beszédváltó
funkció a reklámfilmek esetében válik fontossá, amikor a párbeszédnek nem csupán
felvilágosító szerepe van, hanem előreviszi a cselekményt.
Az üzenet megformálása, az alkalmazott kódok aránya igazodik a befogadási

körülményekhez is. Az értelmezésre, a látottak-hallottak feldolgozására ugyanis
mindenféle reklámüzenet esetében nagyon kevés idő áll rendelkezésre. A plakát sta
tikus, jobbára menet közben találkozunk a tartalmával, nincs időnk új ráolvasásra,
sok információ feldolgozására, és nagyon rövid ideig hatnak. A reklámfilm befoga
dására ugyan szintén nagyon rövid idő áll rendelkezésünkre (átlagosan 30 másod
percesek), valamint a televíziós reklámok esetében az is jellemző, hogy úgynevezett
háttérzajként működnek (más tevékenységet folytatunk közben, mivel valamilyen
műsort szakítanak meg, eleve ellenállásba ütközik a befogadás), vizuális és akuszti
kus megformálása mégis jobban le tudja kötni a befogadót. Az elérni kívánt hatáshoz
(a figyelem felkeltése, cselekvés kiváltása), valamint a befogadási körülményekhez
igazodva megformálásukra a tömörség, a nyelvi és a képi sűrítés jellemző.

3.1. Verbális és vizuális alakzatok

Az alakzat a klasszikus retorika alapfogalma, vizsgálata azonban mára interdiszcip
linárisnak tekinthető, a legtöbb esetben az egyes diszciplínák alakzatokkal kapcso
latos vizsgálati határait pontosan kijelölni is rendkívül nehéz (Bencze 1996; Czetter
2003; Nemesi 2009; Szathmári 1999; Szikszainé 2008). Megközelíthető a gram
matika, a szemantika, a stilisztika, a pragmatika vagy éppen a normativitás felől,
meghatározása ezért rendkívül nehézkes.
Az Alakzatlexikon (2008) definíciója szerint az alakzatok a gondolatok (nyelvi és

vizuális) megformálásának olyan lehetségesmódozatai, olyan sémák, amelyek a közlő

bizonyos kommunikatív hatásszándékának megfelelve eltérnek a normatívnak tekin-
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tett kifejezésmódtól. A normától való eltérés az információ lényegének hangsúlyozását
vagy az érzelmek felkeltését, ezáltal a közlés hatékonyságát szolgálja.
A klasszikus retorikában az alakzatok tárgyalása a nyelvi megformáláshoz, dí

szítéshez kapcsolódóan, az elokúción belül történik. Ide vezethető vissza, hogy az
alakzatokat a beszéd díszeiként, ékszereiként tartották számon (Nemesi 2009: 16).
Ebben az értelemben tehát az alakzat felfogható egyfelől mint a mondandó végtelen
sokféle megformálási lehetőségének következménye, másfelől pedig mint a beszéd
(a kommunikáció) során kézenfekvő, különböző szintű és válfajú kliséképződés
eredménye (Szikszainé 2008: 39).
A négy alapművelet (adjekció, detrakció, transzmutáció, immutáció) a szokásos

tól való eltéréssel hoz létre alakzatokat, amelyek funkciója, hogy valamit láttassanak,
nyomatékosítsanak, meggyőzővé tegyenek. Azalakzatok rendszerezését egyrészt ezek
a műveletek, másrészt pedig a nyelvi szintek határozzák meg. Az osztályozást nehezíti
a műveletek közötti variabilitás, valamint a nyelvi szintek modelljének a következet

lensége, az alakzatcsoportosítások többségében ezért keverednek a strukturális, jelen
téstani, pszichológiai és ismeretelméleti szempontok (Tolcsvai Nagy 2008: 173).
Az alakzatok vizsgálata tárgya a stilisztikának is. Nem véletlen, hiszen bár

a stilisztika a 19. század második felében vált önálló tudománnyá a két diszcip
lína kezdetektől szoros kapcsolatban van, és a stilisztikát sok esetben leginkább
a retorika részének tekintik (vö. Kábán 2008: 50; Nemesi 2009: 23). „Az alakzatok
nak mint stíluseszközöknek stílusértékük van, ami konnotációjukból fakad, illetőleg
stílushatásuk, összefüggésben expresszív voltukkal” (Nemesi 2009: 24). A stílus,
illetve kifejezetten az alakzatok vizsgálatakor elengedhetetlen bizonyos nyelven
kívüli tényezők figyelembevétele, így például a kommunikációs helyzet bizonyos
összetevői, a közlő és a befogadó viszonya, az alkalmazott kódok, a kommunikáto
rok háttérismerete (Sandig 2006: 53 84; Balázs 2008: 70). Szükségszerű lehet tehát
a pragmatika bevonása.
Adamikné Jászó Anna a retorika és a pragmatika szoros kapcsolatára hívja fel

a figyelmet (Adamikné Jászó 2013: 28), Domonkosi Ágnes pedig a pragmatika kez
deti szakaszaként határozza meg a retorikát, mert a klasszikus retorika használat
központúsága, az alakzatok gyakorlati szempontból való megközelítése egybeesik
a pragmatika szempontjaival (Domonkosi 2009: 111). Az alakzatok vizsgálatánál
a pragmatika szempontjai egyértelműen építenek a kognitív aktivitásra a befogadók
részéről, nem járulékos elemek, nem a tartalomra rárakódó díszítmények, hanem
a gondolkodási műveletek-folyamatok sajátos nyelvi leképeződései (Sandig 1995:
28; Domonkosi 2008: 38). A pragmatikai szempontok az alakzatok értelmezésében
arra épülnek, hogy a kontextuális tényezők többnyire nem választhatók el az alak
zatok jelentésképzésétől. Az adjekciós műveletek értelmezhetők ugyan a szövegből,
az egymáshoz való viszonyukból, amikor azonban detrakeiós, transzmutációs vagy
immutációs műveletekről van szó, a kontextus, a kulturális tudás, a háttérismeretek
és a vizuális műveltség elsődleges tényezők az értelmezéskor. A pragmatika első
sorban olyan alakzatokat vizsgál, amelyek a hétköznapi használatban egyértelműen
jelen vannak, például: retorikai kérdés, metafora, túlzás, irónia. Ezen alakzatoknál
jelentésbeli kettősség is megfigyelhető, a szó szerinti és a nem szó szerinti jelentés
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esetében), mozgókép, zene (reklámfilmek esetében). A befogadás mechanizmusát
tekintve az utóbbiaknak kiemeltebb a szerepe, a figyelem megragadását ugyanis
általában nem a szöveg szolgálja elsődlegesen, hanem a kép. Gyorsabb megértést
eredményeznek, felidézésük egyszerűbb, mélyebb benyomást keltenek,

és hosszabb

ideig maradnak meg az emlékezetünkben (Schirm 2015: 232). Aczél Petra a meg

győzés, az elérni kívánt hatás szempontjából vizsgálja a verbális és a vizuális
tarta

lom viszonyát. Kiemeli, hogy a verbális és a vizuális meggyőzésre ugyan eltérően

reagálunk, de ennek pszichológiája nem az értelmi-érzelmi különbségben ragadható

meg, mint azt néhány kutatásban olvashatjuk, hanem a közvetlenség-közvetettség
eltérő folyamatában. Számos képi megjelenítés (pl. a grafikonok) ugyanis racionális,
és a verbális közlések is gyakran indukálnak érzelmi viszonyokat. Az olvasók a

szö

vegek befogadása során úgynevezett mentális képet készítenek, ez pedig éppen úgy

kiválthat érzelmi viszonyokat, ahogyan a „külső” képek (Aczél 2012: 45-7).
Barthes (1990: 67-8) a verbális tartalom egyik funkciójának a rögzítést, a lát

vány azonosítását tartja, amely segíti a befogadót a kép jelentéseinek a válogatá
sában. Minden kép poliszéin ugyanis, és a szöveg az, ami útbaigazítja a befogadót
a kép jelentettjei között, némelyek elkerülésére, míg mások befogadására ösztönzi.

Ebben az esetben tehát értelmező, felvilágosító szerepe van. A másik, beszédváltó

funkció a reklámfilmek esetében válik fontossá, amikor a párbeszédnek nem csupán
felvilágosító szerepe van, hanem előreviszi a cselekményt.
Az üzenet megformálása, az alkalmazott kódok aránya igazodik a befogadási

körülményekhez is. Az értelmezésre, a látottak-hallottak feldolgozására ugyanis
mindenféle reklámüzenet esetében nagyon kevés idő áll rendelkezésre. A plakát sta

tikus, jobbára menet közben találkozunk a tartalmával, nincs időnk új ráolvasásra,
sok információ feldolgozására, és nagyon rövid ideig hatnak.

A reklámfilm befoga
dására ugyan szintén nagyon rövid idő áll rendelkezésünkre (átlagosan 30 másod

percesek), valamint a televíziós reklámok esetében az is jellemző, hogy úgynevezett

háttérzajként működnek (más tevékenységet folytatunk közben,
mivel valamilyen

műsort szakítanak meg, eleve ellenállásba ütközik a befogadás), vizuális és akuszti

kusmegformálásamégis jobban le tudja kötni a befogadót. Az elérni kívánt
hatáshoz

(a figyelem felkeltése, cselekvés kiváltása), valamint a befogadási körülményekhez

igazodva megformálásukra a tömörség, a nyelvi és a képi
sűrítés jellemző.

3.1. Verbális és vizuális alakzatok

Az alakzat a klasszikus retorika alapfogalma, vizsgálata azonban mára interdiszcip
linárisnak tekinthető, a legtöbb esetben az egyes diszciplínák alakzatokkal kapcso
latos vizsgálati határait pontosan kijelölni is rendkívül nehéz (Bencze 1996;

Czetter

2003; Nemesi 2009; Szathmári 1999; Szikszainé 2008). Megközelíthető
a gram

matika, a szemantika, a stilisztika, a pragmatika vagy éppen a normativitás felől,

meghatározása ezért rendkívül nehézkes.
Az Alakzatlexikon (2008) definíciója szerint az alakzatok a gondolatok (nyelvi

és

vizuális)megformálásának olyan lehetségesmódozatai, olyan sémák, amelyek
a közlő

bizonyos kommunikatív hatásszándékának megfelelve
eltérnek a normatívnak tekin-
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tett kifejezésmódtól. A normától való eltérés az információ lényegének hangsúlyozását
vagy az érzelmek felkeltését, ezáltal a közlés hatékonyságát szolgálja.
A klasszikus retorikában az alakzatok tárgyalása a nyelvi megformáláshoz, dí

szítéshez kapcsolódóan, az elokúción belül történik. Ide vezethető vissza, hogy az
alakzatokat a beszéd díszeiként, ékszereiként tartották számon (Nemesi 2009: 16).
Ebben az értelemben tehát az alakzat felfogható egyfelől mint a mondandó végtelen
sokfélemegformálási lehetőségének következménye, másfelől pedig mint a beszéd

(a kommunikáció) során kézenfekvő, különböző szintű és válfaja kliséképződés
eredménye (Szikszainé 2008: 39).
A négy alapművelet (adjekció, detrakció, transzmutáció, immutáció) a szokásos

tól való eltéréssel hoz létre alakzatokat, amelyek funkciója, hogy valamit láttassanak,

nyomatékosítsanak, meggyőzővé tegyenek. Az alakzatok rendszerezését egyrészt ezek
a műveletek, másrészt pedig a nyelvi szintek határozzák meg. Az osztályozást nehezíti
a műveletek közötti variabilitás, valamint a nyelvi szintek modelljének a következet

lensége, az alakzatcsoportosítások többségében ezért keverednek a strukturális, jelen
téstani, pszichológiai és ismeretelméleti szempontok (Tolcsvai Nagy 2008: 173).
Az alakzatok vizsgálata tárgya a stilisztikának is. Nem véletlen, hiszen bár

a stilisztika a 19. század második felében vált önálló tudománnyá a két diszcip
lína kezdetektől szoros kapcsolatban van, és a stilisztikát sok esetben leginkább
a retorika részének tekintik (vö. Kábán 2008: 50; Nemesi 2009: 23). „Az alakzatok
nak mint stíluseszközöknek stílusértékük van, ami konnotációjukból fakad, illetőleg
stílushatásuk, összefüggésben expresszív voltukkal” (Nemesi 2009: 24). A stílus,
illetve kifejezetten az alakzatok vizsgálatakor elengedhetetlen bizonyos nyelven
kívüli tényezők figyelembevétele, így például a kommunikációs helyzet bizonyos
összetevői, a közlő és a befogadó viszonya, az alkalmazott kódok, a kommunikáto
rok háttérismerete (Sandig 2006: 53-84; Balázs 2008: 70). Szükségszerű lehet tehát

a pragmatika bevonása.
Adamikné Jászó Anna a retorika és a pragmatika szoros kapcsolatára hívja lél

a figyelmet (Adamikné Jászó 2013: 28), Domonkosi Ágnes pedig a pragmatika kez
deti szakaszaként határozza meg a retorikát, mert a klasszikus retorika

használat

központúsága, az alakzatok gyakorlati szempontból való megközelítése egybeesik
a pragmatika szempontjaival (Domonkosi 2009: 111). Az alakzatok vizsgálatánál
a pragmatika szempontjai egyértelműen építenek a kognitív aktivitásra

a befogadók
részéről, nem járulékos elemek, nem a tartalomra rárakódó díszítmények, hanem

a gondolkodási műveletek-folyamatok sajátos nyelvi leképeződései (Sandig
1995:

28; Domonkosi 2008: 38). A pragmatikai szempontok az alakzatok értelmezésében
arra épülnek, hogy a kontextuális tényezők többnyire

nem választhatók el az alak

zatok jelentésképzésétől. Az adjekciós műveletek értelmezhetők ugyan a szövegből,
az egymáshoz való viszonyukból, amikor azonban detrakciós, transzmutációs vagy
immutációs műveletekről van szó, a kontextus, a kulturális tudás, a háttérismeretek
és a vizuális műveltség elsődleges tényezők az értelmezéskor. A pragmatika első
sorban olyan alakzatokat vizsgál, amelyek a hétköznapi használatban egyértelműen
jelen vannak, például: retorikai kérdés, metafora, túlzás, irónia. Ezen alakzatoknál

jelentésbeli kettősség is megfigyelhető, a szó szerinti és a
nem szó szerinti jelentés
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(Domonkosi 2008: 38). Szörényi és Szabó a pragmatikai alakzatok elsődleges funk
cióit a befogadó és a kommunikátor közötti kapcsolat erősítésében és a felhívásban
látják (Szörényi-Szabó 1997: 147). Nemesi az alakzatok pragmatikai vizsgálati kér
déseként jelöli meg a jelentésrétegek elhatárolását, azaz a szó szerinti és a figuratív
jelentés vizsgálatát, ezzel összefüggésben az alakzatok feldolgozását, megértését,
valamint az alakzatok kognitív és társas funkcióinak a vizsgálatát (2008: 11 3).
Az alakzatok és a gondolkodási formák kapcsolatára világít rá számos köznapi

és irodalmi példával Balázs Géza, amikor az alakzatokat az antropológia keretében
vizsgálja (Balázs 2007: 35^11).
Máig nincs egységes álláspont az alakzatok és trópusok viszonyának leírásában

sem. Bencze Lóránt álláspontja szerint az alakzatok a szöveg formális (szintaktikai)
rendeződésének szintjén, míg a szóképek (trópusok) a szöveg szemantikai rende
ződésének a szintjén jelennek meg (Bencze 1996: 157 8), eszerint tehát a trópus a
jelentés, az alakzat pedig a forma alakításában játszik szerepet. Nemesi ettől eltérően
az alakzatot tágabb kategóriaként értelmezi, amelynek a trópusok jól körülhatárolha
tó részhalmazát képezik. Alakzatnak tekint minden általános jelentéstranszponálási
sémát, és ezen belül különíti el a trópusokat, amelyek fogalmi analógián (metafora)
vagy érintkezésen (metonímia) alapulnak. A trópusok jelentése ezek alapján tehát át
vitt, az alakzatoké figuratív. Összességében így az alakzatok hét fajtáját nevezi meg
(Nemesi 2009: 7): a metaforát, a metonímiát, az iróniát, a hiperbolát, a litotészt, az
oximoront és a tautológiát. Kutatásomban én magam is ezt a felosztást követem.
A retorikai alakzatok nem csupán a verbális megnyilatkozások sajátjai, vizuális

értelemben éppúgy beszélhetünk róluk. Ez esetben a képi elemeket rendelik egy
máshoz oly módon, hogy azok a szokásostól eltérő egységet alkotnak. Kifejezetten
a reklámok vizuális elemeinek elrendeződését vizsgálva készítette el tipológiáját
Barbara J. Phillips és Edward McQuarrie (2004: 116). A szerzőpáros úgy véli, hogy
minden képi elem rendelkezik egyfajta belső struktúrával, amelyben a képek külön
böző elrendeződést mutathatnak, más-más hatást gyakorolva ezzel. A kép szerkeze
tét érintő valamennyi műveletet a metaforából vezetik le.
Tipológiájuk két fő dimenzió, a képi struktúra és a jelentésbeli művelet men

tén szerveződik. A vizuális struktúrában a képi elemek háromféle módon kapcso
lódhatnak egymáshoz (Phillips McQuarrie 2004: 116): állhatnak egymás mellett
(adjekció), keveredhetnek, felcserélődhetnek egymással (transzmutáció), de helyet
tesítheti is egyik a másikat, amikor az valamilyen szokványos helyett áll (immutáció).
Aczé! Petra (2012: 53) mindezt egy negyedik kapcsolódási móddal egészíti ki, az
elhagyással (detrakció), amikor egy kép egy részlete hiányzik, és ez. a hiány lesz
jelentéstelített. A másik dimenzió abból kiindulva, hogy a vizuális alakzat egy
fajta következtetési módot, a megértés mintáját is kínálja - azokat a gondolkodási
folyamatokat jelöli, amelyek a kép megértéséhez szükségesek, tehát a feltételezett
következtetési sémákat mutatja. Ennek a dimenziónak az alkategóriája lesz az ösz-

szekapcsolás és az összevetés.
Aczél Petra a vizuális alakzatokról szólva a metaforához kapcsolódó gondolati

műveletek két, minőségileg megkülönböztethető fokozataként mutatja be az össze

kapcsolást és az összevetést. Az összekapcsolás társít ugyan két elemet egymáshoz,
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de még nincs szó a kettő közötti hasonlóságról. Az összevetés során azonban a ha
sonlóság, valamint a különbözőség, szembenállás felfedése már metaforikus mű
velet, hiszen „az analógiát használja ahhoz a térképezéshez (mapping), amelynek
révén a forrás értelmezési kategóriájától a céltartományhoz eljutunk és azonosítjuk
(majd tudásként raktározzuk) az egyezéseket” (Aczél 2012: 51 2).

3.2. Alakzatok a humor szolgálatában

Napjaink reklámversenyében a figyelemfelkeltés, bevésődés érdekében a szórakoz
tatás, a humor is egyre nagyobb szerephez jut. Nasinszky a humoros szituáció főbb
jellemzőit a következőkben látja (2012: 121):

eltérés a normától,
valamilyen szokatlan elem szerepeltetése,
meghökkentés, elgondoIkodtatásra késztetés,
a hagyományos gondolkodás kereteit széttörő, szétfeszítő kreatív gondolko
dási módszerek alkalmazása.

A humor lehetősége valamennyi átalakító műveletben benne van, és egy-egy hu
moros megoldás olykor egyszerre több alakzatba is besorolható. Az alakzattípusok
humorformákat is kijelölhetnek (Balázs 2018: 70).
A humor megértése „komplex következtetések sorozatának aktív mentális fo

lyamata” (Nasinszky 2012: 122), amelyben többféle kognitív művelet szerepet ját
szik. Ezek közül fontosak például a képi sémák, amelyek az emberi tapasztalatok
alapstruktúráját alkotják. Kiemelhető továbbá a metaforikus konceptualizáció, a je
lentésképzés ugyanis metaforikusán működik, tudásunkat fogalmi metaforák struk

turálják, valamint ehhez kapcsolódóan a fogalmi integráció (blending). Nasinszky
a blending működését matematikai képlettel is szemlélteti: 1+1=3, utalva arra,
hogy két jelentés összeadódásából egy új indukálódik, jelentéstöbblet, jelentésgaz
dagodás implikálódik (Nasinszky 2012: 122).

4. A kutatás anyaga, módszere

Vizsgálatom korpuszát a 2019-es Super Bowl döntőjének reklámjai adták, egyrészt
az esemény szponzorának a promóciói (ez mindösszesen 3 plakát), másrészt pedig
az esemény századik évfordulójára készített reklámfilm. A Super Bowl hagyomá
nyosan az év legnézettebb műsora az Egyesült Államokban, ahol 2015-ben érte el
az eddigi rekordot 114.4 millió nézővel. A televízió élő adásban közvetíti, és mivel
a félidő nagyjából 30 perc, mára hagyománnyá vált, hogy a legnépszerűbb márkák
ekkor mutatják be legújabb reklámjaikat, sőt kifejezetten különleges szpotokkal ké
szülnek erre az. alkalomra. Az elemzések az Oscar-díj átadásához hasonlítják az ese
ményt, mondván, az egyes cégek ilyenkor nem sajnálják a költségeket, a kisfiírnek
bővelkednek látványos megoldásokban, népszerű szereplőkben. A mérések alapján
az is kimutatható, hogy amíg egyéb esetekben elkapcsolnak a nézők az egyes sport-
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események szünetében, a Super Bowl reklámjai magas nézettségnek. Vizsgálatom
nem terjed ki a szünetekben bemutatott reklámfilmek (összesen 58) elemzésére, hi
szen az szétfeszítené a tanulmány kereteit, ugyanakkor a bemutatás kiemelt helyze
te miatt mindenképp további vizsgálati eél lehet. A vizsgálathoz a tartalomelemzés
módszerét alkalmaztam.

5. Eredmények

5.1. Reklámplakátok

Az esemény szponzorának reklámplakátjait a szituáció teszi érdekessé, annak ismerete
pedig humorossá. A tematikus kontextus feltétlenül szükséges ahhoz, hogy a befoga
dók tudják, felismerjék, miről szól ez a megnyilatkozás, ezek a háttérismeretek segítik
abban, hogy megértsék az üzenetet, és az humoros hatást váltson ki (Tátrai 2004: 481).
Az. értelmezéshez szükség van tehát arra a tudáskeretre, amelynek elemei nincsenek
nyelvileg kifejtve, és a beszédhelyzet ismeretéből sem következnek: ez. esetben annak
ismeretére, hogy ezt a sporteseményt évek óta a világ egyik legnagyobb üdítőgyártó
cége a Pepsi támogatja, 2019-ben azonban a döntőt a szponzoráló legnagyobbriválisának tartott üdítőgyártó a Coca-Cola - székhelyén, Atlantában rendezték.
Mindhárom plakát már első pillantásra is a Pepsit idézi: a márka színe(i), lógójadominál, a verbális üzenet betűtípusa is ahhoz köthető. Két plakát ugyanazt a hát

teret alkalmazza, a verbális rész eltérő csupán: a kép bal sarkában, mégis domináns
pozícióban látható az üdítősdoboz, a háttérben a város épületei, fényei. A doboz
ez esetben a meghívott személy/cég megjelenítője (helyettesitője). Szerkesztési
eljárásában a felcserélés (transzmutáció) műveletét alkalmazza, vagyis a szokásos
megjelenítéshez képest felcserélődik az elemek aránya. A felcserélés gondolati mű
veletének a kombinációt tekinthetjük, vagyis azt az. eljárást, ahogyan a felcserélt
elemeket a befogadó ismét helyes módon kombinálja (Aczél 2012: 260).
A képi elemek inkongruenciája a meghökkentést, ezáltal a nagyobb retorikai ha

tás kiváltását szolgálja. A várakozás megsértése bevonja a befogadót, és arra moti
válja, hogy megfejtse az inkongruenciát.
Az első plakát verbális üzenete két rövid kijelentés: A Pepsi Atlantában. Milyen

frissítő. A terjedelem igazodik egyrészt a reklámhordozóhoz, a befogadáshoz, más
részt viszont feszültségfokozó hatása is van. Az üdítő ez esetben kettős jelentéssel
hír: egyrészt utal a folyadékra, annak szinonimája, másrészt az érzésre. A poliszéin
és homonim szavak rendkívül figyelem felkeltők, hiszen ismétlés nélkül képesek
egyszerre több jelentést előhívni, meghagyva a nyelvi játék örömét a befogadónak
(Schirm 2015: 236). A többértelműség az egyes jelentések egymásra vonatkozásával
egyfajta ismétlésszerepet lát el (Balázs 2018: 66).
A második plakát verbális része: Nézd, ki van a Super Bowlon, ironikus csipkelő

dés. Az irónia értelmezése alapvetően kontextusfüggő: a szituációra, cselekvésre, té
mára vonatkozó kontextuális ismeretek alkalmazásba vételét követeli meg. Ez esetben
is lényeges annak ismerete, hogy hol rendezik a Super Bowlt, hogy az a Coca-Cola vá
rosa, ennek ellenére a szponzor a Pepsi. Megformálásában az elhagyás fontos szerepet
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PEPSI INATLANTA.
HOW REFRESHING.

peosi

I. kép. A Pepsi Atlantában. Milyen frissítő

pepsi

LOOKWHO’S
IN TOWN FÓR
SUPER BOWL Lili

2. kép. Nézd, ki van a városban a Super Bowlon

HEYATLANTA,
THANKS FÓR HOSTING.
WE’LL BRING THE DRINKS.

3. kép. Helló, Atlanta, köszönjük a meghívás/. Az italokatmi hozzak

játszik, a hiányzó elemek indukálnak ugyanis jelentéstételezést. Gondolati műveletek
közül pedig a keresést és összevetést alkalmazza. Az irónia erőssége Nemesi meglá
tása szerint (2009: 68) - széles skálánmozog, amelynek egyik a pozitív végpontja
az ugratás, a másik negatív a szarkazmus. Ez esetben nyilvánvaló ugratásról, lát

szatudvariatlanságról (vő. Leech 1983; Nemesi 2009) van szó. Olyan csoportképző
beszédaktus, amely növeli a szolidaritást, a csoport tagjainak összetartozását erősíti,
a bizalmas viszony jelölője. Az üzenet megfogalmazója a bizalmas viszony kijelölésé
vel bevonja a befogadót, cinkosságra szólítja fel.
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A harmadik plakátot az üzenet verbális része uralja, a vizualitásnak látszólagkevesebb szerep jut. A színek, a lógó, valamint a betűtípus azonban szintén a Pepsit
asszociálja. A kép sarkában lévő üdítősdoboz részlete pedig metaforikus utalás egy
felől a márkára a lógó felnagyítva szerepel . másfelől az üdítőre. A felcserélés
ez esetben vizuális szinekdochét is eredményez, hiszen a rész áll az. egész helyett,a kisebb felől látjuk a nagyobbat: a doboz részlete utal az üdítőre és egyben az egészmárkára. A kép nem pusztán illusztrációja a szöveges résznek, hanem kiegészítőjeis: a Helló, Atlanta, köszönjük ameghívást. Az italokat mi hozzuk, ironikus-ugratásosverbális tartalom kihagyott, rejtett üzenete (illetve annak egy része) a kép segítsé
gével egészíthető ki. A megfogalmazás, a könnyebb bevonódást szolgálva egy min
denki számára ismerős szituációt idéz: meghívásra adott udvarias válasz, ez esetben
látszatudvariasság. Ez a példa is jól mutatja amit Nemesi (i. h.) hangsúlyoz ,

hogy az irónia és ugratás közé nem húzható éles határ, hiszen itt például egyben vana kettő: az ugratás a városnak, az irónia a Coca-Colának szól. A teljes értelmezéshez,tehát a kioldáshoz, felismeréshez, valamint a figuratív jelentés azonosításához itt is
szükséges a szituáció ismerete.

5.2. Kampányfiliii

A vizsgált kampányfilmmagát az eseményt népszerűsítette, annak centenáriumára irá
nyította a figyelmet. A filmben bemutatott szituáció fikció (bár valós helyzetet idéz),a szereplők viszont valódiak: az amerikai foci legnagyobb volt és jelenlegi játékosai.Két percbe sűrítve látjuk a 100 év legkiemelkedőbb momentumait kicsit felnagyítva,ezzel is fokozva jelentőségüket, valamint a befogadóra tett hatást. A történetmesélés
a reklámok egyik hatáskeltő eljárása, azáltal, hogy szórakoztat, a megjegyezhetőséget,
felidézhetőséget, bevésődést segíti. A humort kifejezetten a hiperbola nagyító funkci
ója idézi elő. Miközben az NFL elnöke a köszöntőt mondja, az egyik játékos próbálja
megszerezni a tér közepét uraló hatalmas torta tetejéről az aranylabdát. A labda leesik,
felborul a ceremónia rendje, és a játékosok mindenki a pályán betöltött saját posztjának megfelelően játszva

-
próbálják megszerezni a labdát. Ennek következményekép

pen hatalmas eséseket, a teljes berendezés összetörését látjuk.
A hiperbola mellett a másik vizuális alakzat az ellentét. (Mellesleg a reklámokban

e két alakzat összekapcsolása egyáltalán nem ritka.) Ellentét feszül az ünnepélyes és
(a játékosok számára) a megszokott között, a színek használatában (hiszen a feke
te-fehér dominál), a korosztályok között (szerepet kap a legidősebb és legfiatalabb
játékos), valamint a nemek között (a férfiak között megjelenik egy nő, piros ruhá
ban. aki szintén játékos, mindösszesen 16 évesen). Szimbolikus a cselekményben
az óriási torta, valamint a tortadíszként megjelenő aranyszínű labda. A torta minden
esetben egy évforduló ünnepléséhez kapcsolódik, és az, hogy itt az ünneplésre szol
gáló tér közepén, ember nagyságú méretben látható, mutatja, hogy ez az eseményaz évfordulók között is kiemelkedő, hiszen a 100. A tetejét díszítő labda a tortához
kapcsolódva utal arra, hogy az amerikai futball évfordulóját ünnepük, az arany szín
pedig megerősített jele a 100. évfordulónak. Szimbolikus bizonyos öltözékek színeis, így a sportolók közöttmegjelenő fiatal lány piros ruhája, amely a nemiséget hang-
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súlyozza. A teremben ünneplők között nem ö ugyan az egyetlen nő, de a játékosok
között igen, ruhájának színe elsődlegesen ezt emeli ki, másrészről

viszont utalhat

a játéktéren folyó harcra, arra, hogy egyedüli nőként kapcsolódik be a
férfiak har

cába. Még szintén a színekkel történő szimbolikus megkülönböztetéshez kapcso
lódóan érdemes megemlíteni az egyik asztaltársaság férfi tagjainak öltözékét; míg

majdnem minden férfi a klasszikus fekete-fehér öltözéket viseli, ennél az asztalnál
a férfiak zakójának színe türkiz. A három férfi a Miami Dolphins 1972-es bajnok

csapatának a játékosa, a kék zakó a csapat színére utal.
1972-ben a csapat 100%-os

teljesítménnyel lett bajnok, amire azóta sem volt példa.
A győzelmekre való metaforikus utalásként jelenik meg a bajnoki gyűrű is

a filmben. Tóm Brady bízza rá ideiglenesen, csak amíg a labdát megszerzi Baker

Myfieldre, a csapat újonnan igazolt játékosára. Tóm Brady öt Super Bowl-győzelmével
csúcstartónak számít, de rekord az is, hogy négyszer választották a döntő legértéke

sebbjátékosának.
A verbalitásnak a kisfilmben elsősorban a cselekmény folytonossága, a szituáció

azonosítása szempontjából van jelentősége. A bevezetőben Roger Goodel, az NFL
elnöke mond beszédet, és ez kijelöli azt a tudáskeretet, amely segít a cselekmény
értelmezésében: megtudjuk, mit ünnepelnek. A film további részében a mérkőzés

hangulatát idéző bekiabálások, buzdítások hallhatók.

6. Összegzés

Munkámban arra vállalkoztam, hogy a 2019-es Super Bowl döntőjén bemutatott rek
lámok nyelvi és képi alakzatait a humoros hatás kiváltása felől vizsgáljam.

A reklá
mokat elsősorban a szituáció, a reklámozott esemény körülményei tették érdekessé.
Az alakzatok értelmezése, tehát a felismerés és a figurális jelentés azonosítása csak
a tematikus kontextus ismeretében volt lehetséges. Humorként is csak a háttéris

meret mozgósításával értékelhető. Mind a verbális, mind a vizuális alakzatok alkal
mazása a befogadó bevonódását fokozza, a nyelvi és képi elemek inkongruenciája

ugyanis először meghökkent, majd megfejtésre, feloldásra ösztönöz.

Vizsgálatom tehát rámutatott egyrészt arra, hogy az elemzett reklámokban

a humoros alakzatok elsősorban a figyelem megragadását, irányítását szolgálják,
másrészt arra, hogy a humoros alakzatok megértésében lényeges szerepet játszik
ametaforikus konceptualizáció.
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Verbal and visual figures in advertiseinents of the 2019 Super Bowl

In the competitive world ofadvertising, entertainment and humour are increasingly important
fór grabbing the viewers' attention and enhancing entrenchment of Information. In this paper,
I study humorous linguistic and visual devices in advertiseinents ofthe 2019 Super Bowl. My
goal is to explore how verbal and visual figures serve as means ofmaking a humorous elfed,
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
alsó discusses their role in advertiseinents.
The empirical matéria! ofthe research is supplied by three billboards and a televised

advertisement promoting the Super Bowl final.
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Lippay János Posonyi kert című munkájának számos lapján bukkan fel egy sajátsá
gos szóalak, a lévél:- „1664-1667: „Az vörösnek gyökere nagy öreg lévél, még az
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