Cikkiinkben az alkoholrekldmok
fogyasztoi megitélését, valamint

a fogyaszt6i gondolkodast
befolydsold szerepét elemezziik.

Azt vizsgaljuk, hogy a reklam
felidézése sordn megélt élmények
miként kapcsolddnak a mindennapi
személyes élményekhez, és milyen
viszonyban allnak egyméassal.
Mdédszeriink a fogyasztéi
Lharrativumok”, torténetek kvalitativ
elemzése. 2005-ben végzett
kutatasunkban 134 egyetemista vett
részt, akik alkoholreklamokat idéztek
fel szabadon, és ehhez
kapcsolddéan személyes
torténeteiket, élményeiket irtak le.
A narrativumok mélyebb megértése
céljabdl Frye (1998)
irodalomkritikus osztalyozasat vettiik
alapul, aki négy alapmiifajt
kilonboztetett meg: a komédiat,

a romancot, a tragédiat

és az iréniat. Ahogyan az irodalmi
cselekmények feloszthatok kiilénféle
kategoridkra, Ugy a fogyasztok
cselekedetei is hasonléan
értelmezhet6k.

Mitev Ariel Zoltan - Horvath Do6ra

Mitoszok sodrasaban

Az alkoholreklamokhoz kapcsol6édo
fogyasztoi narrativumok strukturalis
elemzése Frye kategoriai alapjan

mutatnak magukon a reklamokon, mégis feltarjak az azzal valé
azonosulas mértékét, férfi és néi kilonbségeket, divat és egyéni
motivaciék megnyilvanulasat.

A mitoszok fogyasztoi torténeteken keresztiili elemzése (a minden-
napi és a devians fogyasztas egyarant) remek perspektivat jelent a jo-
v6ben. Mivel a reklamok mitoszokat teremtenek, a mitikus cselekmé-
nyekrdl, h6sokrdl és értékekrdl sz6l6 pontos informéciok lehetbvé te-
szik a célcsoport és a mitoszok dsszehangolasat.

Eedményeink szerint a reklamokkal kapcsolatos elbeszélések til-

MITOSZ

» Taldld meg a sztorit a termékben - mondd el vilagosan és meggydzoenl" (Bili
Bernbach)

Bernbach rajott arra, hogy a sikerhez nem elég, ha a hirdetés a termék-
rél szol, és nem szabad passziv kdzénségként kezelni az embereket,
hanem péarbeszédet kell kialakitani veliik (Steel, 2002:31), vagyis olyan
hihetd torténeteket kell talalni, amelyek 6sszekapcsoljak a terméket a
fogyasztéval. A j6 sztorik pedig gyakran a fogyaszték otleteire vagy a
fogyasztasi magatartasukban fellelhet6 motivumokra épitenek. A rekla-
mosokrdl azt feltételezik, hogy tulsagosan is jartasak a mitoszok létre-
hozasaban és fenntartasdban (Randazzo, 1993), vagy abban, hogy a
mar meglévd mitoszokra épitsenek (Levy, 1981).

A mitosz - narrativ ,mese vagy torténet”, amely a gérég mythos sz6-
bol ered - kdzponti kulturdlis szerepe a vilag természetének magyara-
zata, valamint az adott kultdra tarsadalmi térténéseinek logikus leirasa
(Stern, 1995). A ,mitosz” kifejezés, amely magaban foglalja a ritudlét,
olyan 0Osszetett magatartasforma, amely meghatarozott epizodikus
rendszerességgel jelenik meg, és az idék végezetéig ismétlédik (Rook,
1985:22). Az ,archetipus” a platéni archetypos szébol szarmazik, és a
jungi pszicholégiabdl vette at az irodalomkritika. Ez a kifejezés az &-
mokbdél szarmaz6 képek és szimbolumok 0Osszességére utal. Ha
archetipikus mintak narrativ kifejezésre jutnak az éber életben, akkor
rendszerint mitosznak hivjuk azokat.
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A mitoszkritikusok szerint az 6si mitoszformulak
[nodern mi(ifajokban élednek Ujja, mint példaul a tra-
gédia és a komédia. A mitoszkritika csucspontjat
Northrop Frye (1998) A kritika anatomiaja cimd forra-
dalmi munkaja jelenti, amelynek célja a mitosznarra-
tivumok atfogd osztalyozdsa négy nagyobb katego6ri-
aba, amelyek az évszakokkal valamint az emberi
életciklussal allnak kapcsolatban: komédia/tavasz
(szuletés), romanc/nyar (névekedés, terhesség), tra-
gédia/6sz (érettség), és az ironia/tél (halal).

Atémat el6sz6r az antropolégiaban (Frazer, 2002;
Levi - Strauss, 1963), a pszichol6-
gidban (Campbell, 1973; Ehmann,
2002; Freud, 1995; Jung, 1990;
Péley, 2002) kutattdk. Az 1960-as
évektdl kezdve aztadn egy sor disz-
ciplina kutatta a mitoszokat, mint
példaul a fogyasztdi magatartas-
kutatas (Beik et al., 1989; Hirsch-
man, 1987; Levy, 1981; Rook, 1985; Sherry, 1987) és
areklamkutatds (Berman, 1981; Leymore, 1975; Ran-
dazzo, 1993). Ezekben a diszciplinakban a ,mitoszt”
Ugy definialjak, mint ,a tarsas csoportban gyakran el-
mondott mesét” (Levy, 1981).

A legtdbb fogyasztdi kutatds a mitoszok tartalma-
ra 6sszpontositott (Beik et al., 1989; Levy, 1981;
Wallendorf és Arnould, 1991). Bar a mitoszok, a fo-
gyasztok értékei és a reklamok kozotti kapcsolat is
fontos, ez mégis teljesen elhanyagolt kutatasi teriilet.
A mitikus cselekmények (Stern, 1994), h6sok és ér-
tékek alaposabb tanulmanyozasa a fogyaszt6i ma-
gatartds jobb megértéséhez jarul hozza, az alabbi
kérdések mentén:

1. Hogyan mesélik el és értelmezik a fogyaszték az
altaluk legemlékezetesebbnek tartott alkoholrekla-
mot?

2. Milyen mitoszok talalhaték a reklamokban?

3. Milyen torténeteket kdtnek hozza a fogyasztok?
Célunk, hogy azonositsuk a fogyaszt6i szdvegek-

ben a mitikus mintakat, és feltarjuk azokat a mdédo-

kat, hogy ezeket a mintakat miként hasznaljak ter-
mékeldnyok és értékek kdzvetitésére a reklamokban.

Amennyiben olyan értékek agyazddtak be az eredeti

mitoszokba, amelyek meghatarozzak a termékhasz-

»A mitosz - narrativ ,mese vagy torténet”, amely a go-
rog mythos sz6bol ered - k6zponti kulturalis szerepe a
vilAg természetének magyarazata, valamint az adott
kultara tarsadalmi torténéseinek logikus leirasa.”

nalatot, a termékeket pozitiv jutalommal lehet felru-
hazni. A fogyasztok altal elmondott torténetek alapo-
sabb vizsgéalataval feltdrhaték olyan fogyasztéi érté-
kek, amelyek a reklamokat taplaljak (Stern, 1995).

Levy (1981) azt kérdezi, hogy ha a fogyasztok va-
laszai torténetek (vagy részben azok), akkor hogyan
értelmezhetjik azokat? Ha megvizsgaljuk a kapcso-
latot a fogyasztok torténeteiben talalhaté mitoszok,
valamint az irodalomban és mas szévegekben talal-
hatd6 mitoszok ko6zétt, akkor mélyebben meg tudjuk
érteni a fogyasztoi szovegeket (Stern, 1995). Ezaltal
jobban megérthetjiik a fogyasztokat, akikb6l érzelmi
reakcidkat valtanak ki azok a torténetek, amelyeket
mesélnek.

1 tablazat
Frye rendszere és Rokeach értékei
Evszakok Mifaj Amiben végzédik Rokeach célértékei
Tavasz Komédia  Vidamsag G%) Boldogsag (happiness)
Elvezet (pleasure)
Kényelmes élet (comfortable life)
Nyar Romanc Nosztalgia Béke (peace)
(nostalgia) Szépség (beauty)
Osz Tragédia SzomorUsag Bolcsesség (wisdom)
(sadness) Onbecsiilés (self-esteem)
Bels6 harmoénia (inner harmony)
6N Izgalom (excitement)
ronia Meglepetés Eredményesség (accomplishment)
Tél i , S . -
Satira (surprise) Tarsadalmi elismerés (social recognition)

Egyenl6ség (equality)

Forras: Stem (1995) alapjan

Alkohoireklam példa

Heineken (szilveszter)
Tuborg (,ilyennek akarnak latni")

Jagermeister (vadaszat)
Metaxa (medence)
Gosser

Johnnie Walker (ha lepereg el6tted életed
torténete)

Heineken (Jennifer Aniston)

Budweiser (bomband és félszeg pasi)
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Frye (1998) osztalyozasa egyfajta keretet jelent a
cselekmények elemzéséhez. A mitosz Frye szerint a
cselekményvezetés megszervezésére utal, amely
formalja az elbeszélést. ,Az irodalom négy muifaj
el6tti elemével rendelkeziink, és miuthoszoknak,
avagy mifaji cselekményeknek nevezzik O6ket”
(Frye, 1998:139). A kilonbdz6 cselekmények kilon-
féle értékekre utalnak. Rokeach (1973) értékeiben ki-
fejezve (1. tdblazat) a komédia vidaman végzdadik
(kapcsolodo érték a boldogsag), a romanc nosztalgi-
aval (kapcsol6do érték az idealis béke vagy a szép-
ség), a tragédia szomoruan (kapcsol6édo érték a bol-
csesség), az ir6nia pedig meglepetéssel ér véget
(kapcsolddo érték az izgalom).

A fogyaszt6i tarsadalom értékrendje a hosszl tava
beosztds helyett az azonnali kielégllésre, az élmé-
nyek teljes atélésére helyezi a hangsulyt (Bauman,
2001). A korabbi puritan értékek - a takarékossag, a
jovét szem el6tt tartd el6relatéd tervezés, ajavak tarta-
Iékolasa - helyett a hedonista értékrend - a koltés, a
hitelre vasérlas, a jelen-orientacio, a javak gyors el-
avuldsa és a stilusok véaltakozasa - valik fontosabba
(Simanyi, 2004). A magyarorszagi vizsgalatok is a
hedonista szemléletet és a fogyasztas kdzponti sze-
repét mutattak ki a fiatalok korében (Hofmeister,
2002; Hofmeister - Simanyi, 2005; Pikd, 2000; Piko -
Piczil, 2003).

Fowler (1982) egy kett6s kerékben abrazolta a
mithoszok és az évszakok kozti kapcsolatot. Az év-
szakok szilardan all6 kilsé kore kérbeveszi a miifaj-
ok mobilabb bels6 korét. Ez azt jelenti, hogy a komé-
dia (tavasz) vegyillhet a romanccal (nyar), de akar az
ironiaval (tél) is stb. Ebben természetesen az is meg-
jelenik, hogy nem minden térténet sorolhatd be tisz-
tdn egyik vagy masik kategoéridba, a mdfaji elemek
keveredhetnek egyméssal.

NARRATIV ELEMZES ES ATELT
REKLAMELMENYEK

A mitosz kézponti kulturalis szerepe - narrativ ,mese
vagy torténet”, amely a goérog mythos sz6bol ered -
a vilag természetének magyarazata, valamint az
adott kultara tarsadalmi torténéseinek logikus leira-
sa. Sarbin (2001:59) szerint ,a narrativum azonos je-
lentésd a torténettel, ahogyan azt a hétkéznapi be-
szél6k hasznaljak. Egy torténet id6beli kiterjedési
szimbolikus szamadas az emberi cselekvésekrdl.
Egy torténetnek van kezdete, kdzepe és befejezése,
de legaladbb a ,befejezettség érzetét” kelti. A torténet
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események mintazatabdl all, ez a cselekmény. A
cselekmény szerkezetének kdzponti vonasa, hogy a
benne megtalalhaté emberi nehézségeket a megol-
dasukra tett probalkozasok koévetik.” Laszl6 (1999)
ugy véli, hogy a narrativ gondolkodéas legnyilvanva-
I6bb megjelenési formai a hivatdsos szerz6k és az
atlagemberek altal mondott térténetek.

Roberts (1995:91) ugy véli, hogy a reklam a zené-
hez és a filmhez hasonl6éan a popkultlra része, és
markansan 6sszefondodik életliinkkel. A jo reklamok
onallé életet élnek, és mindenhol széba kerilnek, le-
gyen az akar egy bar, a munkahely vagy egy busz. A
torténeteket pedig természetesen emberek mesélik
embereknek.

Levy (1981) szerint a fogyasztok torténeteit az iro-
dalomkritikusokhoz hasonl6éan kell értelmezni. Stern
(1995) azért elemzi a narrativumokat, hogy feltarjon
cselekményeket és értékeket olyan technikékkal,
amelyeket az irodalmi sztvegek vizsgalata soran
hasznalnak.

A jelentésalapt megkdzelités szerint a fogyasztok
a reklamoknak kulénb6z6 jelentéseket tulajdonita-
nak, a személyes érdekek, valamint a reklamok kul-
turalis korilmények kozotti interpretalasa eredmé-
nyeként. Ez a megkozelités a reklam atélésének
szubjektivitdsat hangsulyozza, ami a reklam szimbo-
likajanak és kiterjesztd tartalmanak, a fogyaszto élet-
torténetének, valamint az 6t korulvevé szociokultu-
ralis kdzegnek tulajdonithaté (Mick és Buhl, 1992). A
fogyaszték meglehetd8sen eltér6 modon tekintenek a
vilagra, ezért a velik kapcsolatos jelenségeket gy
kell tanulmanyozni, ahogy 6k egyénileg élnek és ta-
pasztalnak.

Mick és Buhl (1992) a szemiotikat és az antropol6-
gia elméleteit alapul véve allitjak, hogy a reklamok fé-
lig-meddig képzeltek, kulturalisan Iétrehozott szim-
bélumrendszerek, amelyekben a termékeket straté-
giai szempontok alapjan rendelték hozza szinhelyek-
hez, kellékekhez, emberekhez és akciékhoz. Tehat a
fogyasztok ugy interpretaljak a reklamokat, minta vi-
lag, illetve sajat maguk megismerésének egyik f6 Gt-
jat (McCracken, 1986).

Hirschman és Thompson (1997) szerint a megkér-
dezettek a reklamot projektiv eszkdzként hasznéljak
annak érdekében, hogy jelentésiiket sajat magukra
tudjak atvinni. A jelentések aztan dsszefonddnak az
egyén dnmagarol alkotott fogalméval, és Iétrejon a
reklamélmény. Parker (1998) eredményei is azt mu-
tatjak, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek a
reklamok, illetve életiik alapvet6 eseményei kozott.



Parker (1998) bizonyitékokat talalt r4, hogy a rekla-
mozok képesek életmotivumokra, valamint a termé-
keket, illetve szolgéltatasokat érint6 mitoszokra ra-
csatlakozni.

Az altalunk végzett kutatasra 2005 februarjaban, a
Budapesti Corvinus Egyetemen kerilt sor, a résztve-
v6k harmadéves hallgatok voltak, akik a Marketing
cim( targyat tanuljak. Kozulik 134-en kildtek vissza
torténetet, 48 férfi és 86 n6. Az elemzést a QSR
NVivo program segitségével kédoltuk és elemeztiik.
Interneten keresztll +3 pontért az alabbi feladatot le-
hetett visszakuldeni:

Gondolj egy alkoholhirdetésre (televizios vagy nyomta-
tott), amelyik szamodra a legemlékezetesebb volt! Em-

LAz alapodtlet, hogy Frye kategdriai alapjan a fogyasztok
torténetei és a reklamok alkot6 modon elemezhet6k,
Sternt6l (1995) szarmazik, igy mi is ra épitink. Koncep-
cigjat annyiban fejlesztettik tovabb, hogy Sterntél elté-
réen mi az atélt reklamélményeket elemeztik, és nem
magunk kerestink reklamokat a kategoridkhoz.”

Iékezetbdl meséld el a reklamfilm térténetet (vagy azt,
hogy mire emlékszel a nyomtatott hirdetésbdl), és ird le
ahozza kapcsol6do gondolataidat, teljesen szabadon!
Areklamrdl életed melyik Iényeges epizddija jut eszed-
be? ird le az epizddot roviden!

Az egyetemistéak torténetei azért kilbnésen érde-
kesek, mivel 6k mar szabadabban, kilénosebb kor-
latok nélkil mesélhetnek az atélt eseményekrdl. En-
nek készonhetéen mindenképpen eleven és tapasz-
talatokkal dusitott, meglehet6sen valtozatos narrati-
vumokhoz juthatunk.

Az alapdtlet, hogy Frye kategéridi alapjan a fo-
gyasztok torténetei és a reklamok alkot6 mdédon ele-
mezhet6k, Sterntdl (1995) szarmazik, igy mi is ra épi-
tink. Koncepcidjat annyiban fejlesztettiik tovabb,
hogy Sternt6l eltér6en mi az atélt reklamélményeket
elemeztik, és nem magunk kerestiink reklamokat a
kategoéridkhoz.

Az egyetemistdknak feltettik azt a kérdést is,
hogy miért a valasztott reklam a legemlékezetesebb.
Gyakran emlitették a humort vagy azért, mert hires
szerepl6 jatszott benne, vagy azért, mert kiildnleges.

llyen helyzetekben kénnyebb a néz6nek beleképzel-
nie magat a helyzetbe:

Mert nagyon vicces, frappans, bele tudom élni magam
a torténetbe. Fiatalok a szerepl6i, de nem labdat kergetd,
vagy autot szereld izzadt pasik, vagy akik kérusban ordita-
nak fel egy-egy goélra a meccsen, hanem olyan témat dol-
goz fel, ami engem is érdekel. Helyes, humoros pasi, ran-
di, szérakozohely, buli, iszogatds, majd a cselekmény va-
ratlan fordulatot vesz... (Bogil egy Heineken reklamrol)

Legjobban az erotikus élmény, a zenei alafestés, illetve
a hangulat, ami legjobban megmaradt. (Szabolcs egy
Beck'’s reklamrol)

Akkortajt volt jellemz6 baratnémre és ram, hogy ma-
gunktdl irogattunk regényeket, novellakat, csak egymas-
nak, onszoérakoztatas céljabdl. Egyik
ilyen kis szosszenet szerepl6jének
kils6 jellemzése tokéletesen hasonli-
tott arra az ifjira, aki a reklamban dl-
dozi a vadat. Nem a reklam adott ihle-
tet, hanem abban 6ltétt testet egy ko-
rAbban elképzelt figura. Minderre
pluszként adddott, hogy azéta is
egyik kedvenc filmem dallamai adtak
a zenei alapot; illetve a csodalatom
Orok targya, a szarvas jelképezi az italt. (Brigi egy Hubertus
reklamrol)

A reklam nézéje olykor képes a reklam altal kom-
munikalt értékrenddel azonosulni:

Mert réébreszt az igazan fontos dolgokra az életben:
boldogsag, j6sag, egészség, csalad. JO érzést, j6 hangula-
tot teremt bennem. Megnyugtatd, hogy vannak még ter-
mészet adta csodak, amelyekhez semmilyen ember altal
alkotott dolog nem foghatd. (Lili egy Gosser reklamrol)

Az ok, amiért ez a reklam bennem megmaradt, hogy
egyszerlen j0 érzést keltett bennem. Végre egy reklam,
ami bizonyos értékrendet is figyelembe vesz, tiszteletben
tart. Hidba érnek kilonb6z6 csabitasok és hatasok, ame-
lyek eltérithetnek a becstiletességtdl, tudd, hogy ki vagy és
ne hagyd magad, mert nem csak neked, de masoknak is
igy lesz a legjobb. (Olivia egy Dreher reklamraol)

Vannak olyanok is, akiket a hangulat fogott meg,
de olyanok is, akik atéltek mar valami hasonlot:

Azért szeretem, mert az ember onkéntelenil nevetni
kezd az 6tleten, amit talan néha 6 is megtenne. J6 kedvem
lesz t6le, és inkabb elengedem magam. (Bea egy Amstel
reklamrol)

1 Az idézetek mogé feltiintettiink neveket, amelyek személyiségi okok miatt nem valédiak. Csupan a nem, valamint annak megjelolésére

szolgalnak, hogy melyik valasz szarmazik ugyanattél az embert6l.
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Mivel ez az élmény mar velem is megtortént, valamint
egy olyan élethelyzetet dbrazol, amely nagyon sok ember-
rel megtorténhet. (Baldzs egy Heineken reklamrol)

Mert nagyon sok jo fliz6dik hozza, példaul megismer-
tem a baratomat, akivel azéta is nagyon jol megvagyunk.
Ehhez a reklamhoz tartozik ez az élményem, és ezért kbze-
lebb is all hozzam, mint atobbi reklam, mert ha latom, min-
dig bevillan a megismerkedésiink pillanata. (Déra egy Hu-
bertus reklamral)

Ez a reklam porgés, és olyan szituaciét mutat be, amit
mindenki szeretne atélni (szép vagy, trendi, és mindenki
korilotted tokéletes, te vagy a kdzéppontban). (Fruzsi egy
Beck’s reklamral)

A KOMIKUS MUTHOSZ: BOLDOG BEFEJEZES

A komédia mozgasa rendszerint a tarsadalom egyik fajtajabél
egy masikba tart. A darab elején az akadalyokat allit6 jellem-
alakok iranyitjak a darab tarsadalmat, és a kdzonség latja,
hogy ezekjogbitorlok. A szinm( végén a darabnak ugyanaz a
leleménye, amely a h6st a hGsnével 6sszehozza, elésegiti a
hés korul egy U] thrsadalom kikristalyosodaséat. Az U] tarsada-
lom foltlinését gyakran valamilyen 6sszejovetel vagy tnnepi ri-
tus jelzi. (Frye, 1998, 139. 0.

A komikus muthosznak négy jellemzdje van (Stern,
1995):

- Az (j tarsadalmi intézmények kifejl6dése az id6
haladdséaval.

- Konfliktus, amely veszélyt jelent a megfiatalodasra
(altalaban valamilyen akadalyokat allité jellemalak
formajaban, aki a megdontendd régi rendet képvi-
seli).

- Az (j rendet képviseld jellemalakok gy6zedelmes-
kednek.

- A boldog végeredményt fesztival jellemzi.

Az alabbi f6h8s ugy érezte, hogy a régi rend, ame-
lyet szobdja allapota jelképezett, akadalyt jelent sajat
onmegvalodsitasaban. Parhuzamot talalt életének ezen
szakasza és a Tuborg reklam kozott:

Kedvenc alkoholreklamom az a Tuborg reklam, ame-
lyikben az egyes felvillandsokban azt mutatjak be, hogy
kilénbdzé emberek milyennek szeretnék latni a reklamban
szerepld nét.

Az els6 felvillanas: ,,Apam ilyennek szeretne latni”, és egy

apaca jelenik meg.

A kovetkez6ben: A parom ilyennek szeretne latni”, és egy

szexi fehérnem(ben tancolé nét latunk.

Aztan: A f6ndkom ilyennek szeretne latni”, és egy szorgal-

masan giriz6 alkalmazottat latunk.
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Es igy tovabb, talan 6t vagy hat felvillanas. Végiil a reklam
fészerepl6jét egy hazban latjuk, amint festékes ruhaban
boldogan festi a falat, és kdzben nagyon boldog. Es azt
mondja: ,En pedig ilyen szeretnék lenni” (vagy valami ha-
sonlét, nem emlékszem pontosan).

A reklamrdl az jut eszembe, amikor a szobam lett teljesen
atalakitva. Igaz, ott a festést nem én végeztem, de minden
az én elképzelésem szerint lett kialakitva: a fal szine, a di-
szités, a batorok elrendezése, a kiegésziték dsszehangola-
sa és a szinek kivalasztasa. Széval afeljitas alatt sajat ma-
gam valositottam meg, és a szoba most az én egyénisége-
met tikrozi. Ez pedig boldogsaggal és megelégedett-
séggel tolt el. (Petra)

Petra torténetébd6l egyértelmien felismerheték a
boldogsag, valamint a kényelmes élet értékei. A
hangsuly a megujulason van, amely a tavasz mito-
szara, atermészet és az emberi élet kezdetére utal. A
kozosségi fesztivalok a tarsadalmi csoport - gyakran
egy csalad - Gjraegyesilését innepik, ami altal elfo-
gadast nyer az Uj tarsadalmi berendezkedés. A cse-
lekményvezetés az idejétmult tdrsadalmi egységek
megujuldsa korul forog. A boldog végeredmény
fesztival jellegét jeleniti meg egy szilveszteri Heiné-
ken reklam egy fit tolmacsolasaban:

Ebben tobb orszag népei Unnepilk az Ujévet, vidaman

koccintgatva a habos oldalt Heinekenes palackokkal. Ala-
festésként szerintem remekdl eltalalt ,We wish you the
happiest the happiest, yes the merriest New Year” széveg(
dalocska, amely rogtdn a filiinkbe maszik. Aztan jon még
egy kellemes csattano is: pontos szamitasok eredménye-
ként kozuk velink, hogy egy-egy szilveszter alkalmaval
hany és hany ezer liter sor veszik karba a koccintaskor ki-
loccsant cseppek miatt. Ezt kbveti a kis szlogen: Csak Gva-
tosan a sorrel.
Epiz6dom pedig annyi volna, hogy egyik szilveszteri buli
alkalmaval nem talaltam a helyem a tarsasagban, amikor
meghallottam, hogy egy csilingeld hang a fent emlitett
noétat énekli, nevetgél, és éppen egy Heineként prébal ki-
nyitni, de mérsékelt sikerrel. Odaléptem héat a hdlgyhtz,
segitettem kibontani, szereztem egyet magamnak is, majd
a kezdeti fesziltséget a reklam felelevenitésével és ko-
z06s eléneklésével oldottuk. 2 és fél éve vagyunk egyuitt
(Elemér).

Ebben a térténetben a hélgy meghdditasa a torté-
net lényegét jelenti. ,A komédia alapja tdbbnyire a
Hamupip6ke, mint &stipus, vagyis arrél van szé,
hogy valakit, aki nagyon hasonlit az olvasora, befo-
gad a tarsadalom, amely mindkett6jik vagyalma,
egy olyan tarsadalom, amelynek nyitanyat meny-
asszonyi fatylak és bankjegyek vidamit6 zizegésére



komponaltak” (Frye, 1998:43). Sok férfi almodozik
arrél, hogy kulonféle megprébaltatdsok aran sikerdl
meghdditania szive valasztottjat, a csilingel6 hangu
Hamupipdkét. A f6hés el6szor nehéz helyzetbe kertl
(,nem talalja helyét”), majd afeszlltség tovabb foko-
z6dik (vajon sikeriil-e kinyitni az Giveget), de a végén
minden jora fordul, és boldogan élnek... Napjaink
héseire azonban ma mar nem var a sarkany, csak
egy Uveg, amit ki kell nyitni...

A konfliktus egyik jol ismert forrasa a generaciok
kozotti kizdelem, amelyet a fiatalabb generacio 6ro-
késen megviv az id6sebbel. A
konfliktus aztan gyakran tgy oldo6-
dik meg, hogy az akadalyoz6 sze-
mélyeket raveszik arra, hogy mas-
féleképpen cselekedjenek. A ko-
mikus cselekmények mindig vida-
man érnek véget, azonban ezek
nem jelentenek mordlis itéletet,
csak tarsadalmit. Azok a rekla-
mok, amelyek tokéletes eredményt igérnek, az élve-
zet és a kényelmes élet értékeire épitenek (Stern,
1995).

A ROMANC MUTHOSZA: NOSZTALGIKUS
BEFEJEZES

Még az alkoholfogyasztashoz is f(iz6dhet romantikus él-
mény! (Dora egy Hubertus reklamrol)

Valamennyi irodalmi forma kéziil a romanc all legkézelebb a
vagyteljesit dlomhoz, és ezért tarsadalmi vonatkozashan k-
[6nosképp paradox a szerepe. Az uralkod6 tarsadalmi vagy
értelmiségi osztaly minden korban a maga idealjait prébalja ki-
vetitenia romanc valamennyi forméjéban, ahol az erényes hé-
stk és a szép hésndk testesitik meg az idealokat, az érvénye-
sillésiiket pedig a gonoszok fenyegetik. A romanc 6rokés
gyermekijellegét kiemeli athaté nosztalgiaja, vagyakozasa va-
lamiféle képzeletbeli aranykor utdn mind térben, mind pedig
idében. (Frye, 1998, 158. 0.)

Mig a roméanc egy Uj tarsadalmi rend felé mutat, a
romanc visszafelé iranyul, a jelen tapasztalatait az
idealizalt mult emlékében hagyja. A romanc mithosz-
nak négy jellemzdje van (Stern, 1995):

- A cselekményvezetés kozéppontjaban allé jellem-
alak kalandokban vesz részt.

- A konfliktusban az idealizalt hés vagy h6snd és a
gazember all szemben egymassal, utébbi prébal-
ja meggatolni a kaland sikerét.

- A kozponti karakter legy6zi a gazembert.

A torténet a mualt nosztalgikus megjelenitésével
végzddik, amelyjobb és gazdagabb, mint ajelen.
Mivel a férfi-n6 egyesiilés alapvet6 fontossagu az
emberi faj fennmaradasa szempontjabdél, a romanc
idealisnak festi le ezt a kapcsolatot (a romancok az-
zal végz6dnek, hogy a szerepl6k boldogan élnek,
mig meg nem halnak). A nosztalgia dominans, mi-
vel a szerepl6k a végsd boldogsag pillanataba van-
nak befagyasztva. A reklamokban a nosztalgia, a
mult Gjrateremtésének eszkbdze egy fantaziadus utod-

A komikus cselekmények mindig viddman érnek vé-
get, azonban ezek nem jelentenek moralis itéletet,
csak tarsadalmit. Azok a rekldamok, amelyek tokéletes
eredményt igérnek, az élvezet és a kényelmes élet ér-
tékeire épitenek.”

piava - a mult jobb, mint amilyen ténylegesen volt
(Davis, 1979). Az alabbi f6szerepl6 a Gosser rekla-
mot latvan nosztalgidval gondol vissza a sikeres fel-
vételijét kovetd nyarra. A kdzponti karakternek eb-
ben az esetben tehat nem egy valos ,gazembert”
kellet legy&znie, hanem az el6tte all6 akadalyt: afel-
vételit:

Szamomra talan a legemlékezetesebb reklamfilm egy
sorfajtat hirdet. A képen egy nagyon szép hegyvidéki tj je-
lenik meg, és siit a nap. A folyd partjan mindenhol sziklak,
dus levelli fak viragoznak. Egy hegyi kis folyot kovetiink le-
felé a sodrassal egy iranyba, mig a képen megjelenik egy
vizesés, amin latjuk driasi sebességgel lezdulni a vizet.
Pillanatok milva a lez(dulé viz aranyszin(vé valtozik, mint-
ha ezen tul mar nem viz folyna a mederben, hanem sokkal
inkabb soér. Ebben a reklamban véleményem szerint nem-
csak az a j0, hogy egy nagyon szép természeti tjat mutat
be, amely elragadja az embert, hanem a reklam végén el-
hangz6 szlogen is nagyon frappéans, talalé. A szlogen nem
mas, mint: ,Gut, besser, Gosser”. Ha ezt a reklamot meg-
latom (a televizibban szoktak sugarozni szinte mindegyik
csatornan), akkor valamiért ,j6” érzés fog el. Ezen sokat
gondolkodtam, hogy miért valt ki bellem ez a révid rek-
lamfilm ilyen joles® érzést, és arra jutottam, hogy hozzam
mindig is kozel allt a természet, illetve a nyarat juttatja az
eszembe. Amikor nézem a reklamot, teljesen ugy érzem,
mintha én is szerepelnék benne, ott alinék a folyo part-
jan, és kozelr6l szemlélném a vizeseést.

Err6l a reklamrdl nekem mindig az érettségimet, illetve a si-
keres felvételimet kdvetd nyar jut az eszembe. Talan eddig
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az volt a legjobban sikertlt nyaram. Semmilyen kotele-
zettségem nem volt, Ugy éreztem, hogy ,enyém az egész
vilag” (Sanyi).

Sanyi torténetébdl kiolvashatok a béke, valamint a
szépség értékei. A romanc atermékenységmitoszok-
bol szarmazik, amelyek a sziletés ismétl6do ciklusa-
rél szélnak, amelyek termékenységet hoznak a ko-
par foldre. A romanc cselekménye magaban foglalja
a nyar évszak mitoszat, mivel tartalmazza az id6 ide-
alis, azonban tovatilné pillanatat - a fiatalsag szexua-
lis érettségét. A kovetkez6 Metaxa reklam, valamint
az ahhoz kapcsol6éd6 visszaemlékezések kozép-
pontjaban a blnbe esés kilonféle kalandjai allnak. A
Jiltott gyimaodlcsok” késtolgatasa lépcsbzetes, tébb
szinten keresztll halad, az els6 cigaretta elszivasatol
a szexualis kalandokig terjed:

Egy Metaxa reklam, ami a legjobban megmaradt az

emlékezetemben, mégpedig az, amelyikben fogadasbdl
egy igen dekorativ fiatal nd egy bulin meztelendl Ussza ét a
medencét, és végil egy pohar Metaxat kortyolgat. A rek-
lamban megjelend szituacié nagyon kihivd, vonzo, én is
szivesen veszek részt hasonlé bulikon. Egy ilyen hely-
zethez, ahol az emberek kihivasokat, kalandokat keresnek,
vagy épp megalljak a helyiket egy-egy ilyen élethelyzet-
ben, nagyon ol illik az alkohol, sokszor ott is van ez a buli-
kon.
A reklamrdl a gimnaziumi évek hazibulijai jutnak eszem-
be, amikor 6sszejott az egész osztaly valakinél, vittink egy
csomd kajat és ,némi" innivaldt is, elsésorban vodkat, gint
és lik6roket, de volt persze sor is béven. Es egész éjszaka
jOl szérakoztunk. Hasonl6 kalandos helyzetekbe keve-
redtiink, hol az els6 cigaretta volt a nap élménye, hol a
kanallal val6 sorivas, esetleg az els6 élmények a masik
nemmel, kezdetben még csak az ,egyiitt jarunk” és a ti-
tokban csokolézunk volt a slager, kés6bb mar a titokban
félrevonulunk egy szobaba, és ki tudja mit csinalunk lett a
jellemzdbb. Sokan ilyen bulikon vesztettik el a sziizessé-
giinket. Persze azért nem orgidkrél van szo, tébbnyire
csak szoérakoztunk, és becsuUszott néhany eset, amir6l a
kovetkez6 buliig jot pletykalt mindenki. (llona)

A romanc értékei az idealis allapotot éltetik - a
szépség és béke vilagat, amely mentes a konfliktu-
soktol. Frye az egyik olyan kritikus, aki felismeri a
szerkezeti hasonlésagot a romanc és annak el6dei, a
korai vallasi mitoszok (pl. Frazer, 2002) és az 4lmok
(Jung, 1959) kozoétt. Az almokban a gaztevé gyakran
baljés szul8i figura, a vallasi mitoszban pedig 6rdogi
alakok, akik meg akarjak gatolni a hés céljainak el-
érését. A kulonleges ételek, italok és eszkdzok a ro-
mantikus heroizmus részévé véalnak.
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A romancban (a komédiaval ellentétben, ahol a fi-
atalabb generécié lazad az id6sebb ellen) a fiatalabb
csaladtagok alkalmazkodnak az idésebb generéacio
tradicionalis szabdalyaihoz.

A reklamok megszoélithatjak a fogyasztok nosztal-
gikus vagyakozasat az idealis mdultra, azzal, hogy
ugy pozicionaljak termékeiket, hogy azonnali nosz-
talgiat teremtenek. Az 6rokké tartd fiatalsag, életerd
és joképlség allandéan megjelennek a mitikus hé-
sok kulonféle reklamadaptacidiban (Stern, 1995). A
mitikus h6sok altal kbzvetitett Gizenetet haszndlja ki a
Jagermeister reklamja, a hozza kapcsolédé fo-
gyasztoi torténetek azonban eltéréek:

Szamomra a Jagermeister egy régebbi reklamja volt ed-
dig a legnevezetesebb az alkoholhirdetések kozott. A rekla-
mot a televizidban jatszottdk és két fészereplbje volt, egy
lany és egy fid. A fil vadasz volt, egy sdr(i erd6ben Uldozott
egy szarvast, aki a fak kozott néha el6bukkant és a reklam
végére atvaltozott egy gydnyord lannya. Az volt a reklam
csattandja, hogy az egész torténet alatt a vadasz (zte a va-
dat, amikor azonban a vad atvaltozott névé, akkor végiil is a
fil kertlt a lany csapdajaba, beleszeretett a lanyba.

A reklam azért tetszett, mert egy picit a mesevilagba kalau-
zolt el. Nagyon szeretem a meséket 21 éves létemre, és az
erdd, a szarvas, az atvaltozads mind-mind a tiindérvilagra
emlékeztetett. Nagyon jol eltalaltak a reklam aléfesté zené-
jét is, olyan volt, hogy ha nem is voltam benn a szobaban,
de szolt a TV, akkor is tudtam a zene alapjan, hogy ,az én”
reklamom megy éppen.

A reklam, mint mar emlitettem, egy mésfajta vildgra emlé-
keztetett, és a kisgyermekkoromat juttatta eszembe. R&
gebben ugyanis a szileimmel nagyon gyakran jartunk ki-
randulni a kozeli Matraba, ahol hosszU sétékat tettiink az er-
dében.

Az a rész pedig, amelyben a lany magéba bolonditotta a
filt, természetesen az én baratommal valé megismerke-
désemre emlékeztetett, amire mindig szivesen gondolok
vissza. (Edit)

Edit a reklamot felidézve nosztalgiaval tekint visz-
sza gyermekkorara, valamint egy olyan vilaggal kap-
csolja 6ssze, amelyhez érzelmileg er6son kotédik. A
kézénségnek bizonyos elvarasai vannak a torténe-
tekkel szemben. Ha a reklamok a jél felismerhetd
mifajok valamelyikébe tartoznak, akkor az noéveli a
narrativum hihetéségét (Bush és Bush, 1994).

A reklamrol a Kdzgéazra valo bejutdsomra asszocialok. A
sulimbél nagyon sokan akartak tovabbtanulni, sokan pont
a Kézgézon. Haverjaimmal kitlztuk a célt, még a padra is
felirtuk: ,IrAdny az Egyetemi”, hogy ez emlékeztessen ra
merre torekszink, és ezért kiizdeni kell. Azonban sokan



hamar elfelejtették a célt és mindazt, amit tenni kell érte.
Néhanyan viszont nem: én példaul rengeteg feladatot ol-
dottam meg... Raadasul a kdrnyezetemben szinte min-
denki I€legzet visszafojtva varta az eredmeényt, hogy siker
esetén gratulalhasson, kudarc esetén pedig kirdhog-
hessen. Ezt persze érzékeltem és csak még jobban tizelte
elszantsagomat. A felvételi id6szakra teljesen felfokozott
allapotba kerilltem, csak a felvételikre koncentraltam.
Ahogy most belegondolok, én is a vadasz hibajaba es-
tem, térdre kényszeritett maga a cél. (Zoli)

Zoli torténetébdl kideril, hogy a legy6zendé ,gaz-
ember” nem feltétlenil személy, hiszen lehetséges,
hogy csupan egy akadaly lekiz-
désérdl van szo.

a konfliktus a protagonistat (hdst) a sorssal, az is-
tenekkel vagy az Istennel helyezi szembe;

- a hés nem kerilheti el sorsat;

a vége véres, vagy még inkabb homaélyos.

A cselekmény az 6sz mitoszaval kapcsolatos ka-
tasztrofat és a halélt hangsulyozza, amely a termé-
szet szezonalis haldlat tikrozi vissza. Az sz az érett
értékekkel kdthetd dssze, mint a bdlcsesség, dnbe-
csillés, bels6 harmdnia (Rokeach, 1973). Arra azon-
ban érdemes ramutatni, hogy a reklamok keveseb-
bet foglalkoznak tragédia heroikus elfogadtatasaval,
inkabb a tragédia megel6zésére helyezik a hang-

»A tragikus hés sorsa, hogy szenvedjen, a tarsas vilag-

A romancban a bonyodalom |ényegi
Osszetevije a kaland, és ez azt jelenti,
hogy a romanc természeténél fogva
szekvencidlis és folyamatszer(i forma,
legnaivabb alakjaban ez a forma végte-
len: a kdzéppontban all6 figura se nem
fejlédik, se nem oregszik. Az egyik kalandot a masik utan éli
&, egészen addig, amig a szerz6 szuflgja el nem fogy. A kép-
regények formaja ez: Ggy marad fenn a f6hés, mint azok, aki-
ket mélyh(itéssel tartositnak a halhatatlansagra. (Frye, 1998,
1% o)

A TRAGIKUS MUTHOSZ: HOMALYOS
BEFEJEZES

Atragédia nem korlatozodik olyan cselekményekre, amelyek
katasztroféba torkollnak. Mint Arisztotelész ramutatott, a tragi-
kus hatas forrasat a tragikus mithoszban avagy bonyodalom-
struktiraban kell keresniink. ...A tragédia inkabb az egyes
egyénre dsszpontosul. A tipikus tragikus hés valahol az isteni
ésa ,nagyon emberi" kdzétt helyezkedik el. A tragédia magva
ahés elszigeteltsége, nem pedig egy gazfickd arulésa. A tra-
gédia a torvény epifanidjahoz vezet: ahhoz, hogy mi az, ami
van, és aminek lennie kell. (Frye, 1998, 175-177. 0.)

A tragikus h6s sorsa, hogy szenvedjen, a tarsas
vilagrél attev6dik a hangsuly a személyes és/vagy
moralis vilagra, ahol a belsd csatak és konfrontaciék
lényegesen bonyolultabbak, mint ,csupén” lekuzde-
ni a kilsé vilag gaztev6it. A cselekmény jellemzéi
mar Arisztotelész Poétikajaban is megfigyelhetdk
(Stern, 1995):

- acselekmény komoly eseményeken keresztil ha-
lad el6re, amelyek gyakran a hds bels6 kiizdelme-

it jelentik; n

rol attevédik a hangsuly a személyes és/vagy moralis
vilagra, ahol a bels6 csatak és konfrontaciék Iényege-
sen bonyolultabbak, mint ‘csupén’ lekizdeni a kulsé
vilag gaztevéit.”

sulyt. Az egyetemistak a Johnnie Walker hirdetésen
kivil nem is emlitettek olyan reklamot, amelynek tor-
ténetét a tragédia szinezte be.

Kezdetben még csak nagyon talalénak és objektivan 6t-
letesnek talaltam, de egy ,€lmény” hatasara egy kicsit mas
megvilagitasban is képes voltam a reklam mondanivaléja-
val azonosulni.

A torténet a kovetkez6: egy erd6ben fakitermelés folyik,
oriasi fatbnkoket mozgatnak meg munkagépekkel, szakad
az es6, a munkasok keményen dolgoznak a szakad6 es6-
ben. Mindezt csak egy par pillanatra, villanasokbdl lathat-
juk, amikor az egyik nagy faronkoket szallit6 munkagépen
elpattan egy nagyon vastag tartélanc, és egy hatalmas fa-
ténk elszabadul, majd legurul egy lejtén. EQy munkas épp
a lejt6 aljan dolgozik, és amikor felnéz, a faténk a fejétol
mar csak par centire szaguld. A férfi arcan még a rémiilet
sem tud eluralkodni, csak arravan ideje, hogy egy kicsit le-
hajol. Azonnal vilagos a helyzet: 2 masodperc mulva szor-
nyethal, és azonnal elkezd leperegni el6tte az élete. Cse-
csemOkora, gyermekkori életképek, szerelem, bulik, ha-
zassag, gyerekek, Johnnie Walker. Egyszer csak vak so-
tétség, a férfi felnéz, és tudomasul veszi, hogy a ténk épp
elétte megpattant egy sziklan vagy masik faténkon, és
centiken malott, hogy nem (tétte agyon. Majd kdvetkezik a
reklam szlogenje: ,Elj Ggy, hogyha lepereg elétted az éle-
ted filmje, érdemes legyen végignézned.”

Eletem meghatéaroz6 élménye - egy sulyos motorbaleset -
viszont utdlag, kdzvetve kéthet6 ehhez a reklamhoz, és mi-
kor lattam ezt a reklamot ezutdn mar méasként tekintet-

Fogyasztoi attitlidok 27



tem r4. Ha nem is teljesen pergett le el6ttem az életem, de
atvillant az agyamon, hogy mit hagynék itt. Nagyon
rossz érzés abban a pillanatban, csak az érti meg teljesen,
aki meg is éli. (Ubul)

A reklam szamomra azt a rossz emléket juttatja eszem-
be, amikor egyszer majdnem nagyon sulyos baleset aldo-
zata lettem. A felém gyorsan szaguldé kocsi elél éppen ki
tudtam térni, de egy masik ember végzetes aldozatta valt
(az 6rilt sof6r szembdl Utkdzott egy masik autéval). EI6t-
tem ugyanugy leperegtek persze kicsiben azok az em-
lékek, amelyek az életem eddigi ré-
szének meghatéroz6 pillanatai voltak:
a gyerekkori csinytevések, Apa, Anya
képe, az elsd diakszerelem képei, a
legkedvesebb barataimmal t6ltott idd
az iskolaban, illetve iskolan kivil nya-
ron... sth. (Ervin)

Azok tehat, akiknek halalkdzeli
élményben volt részik, teljesen
masképpen tekintenek erre a rek-
lamra, Gjra atélik, felidézik a tragi-
kus pillanatokat. A premodern cselekményekben a
tragikus végkifejlet halal vagy katasztrofa volt, a ma-
gasabb rendil térvények megszegésének bosszuja
miatt. A h6ésok blinh6dnek, mivel dacoltak a termé-
szetes és természetellenes vilag torvényeivel. Aztan
az id6k soran a hangsuly attevédott az isteni hata-
lomrél a moralisra, és a tragikus befejezések egyre
inkdbb homalyossagot fejeztek ki. A reklamok oly-
kor a félelemre épitenek, hogy ravegyék a hasznalé-
kat valamilyen negativ kdvetkezmény megel6zésé-
re. A hirdeték el6szdr bemutatnak egy problémat,
€s aztdn megtanitjak a fogyasztokat arra, hogy mi-
ként lehet azt elkerlilni. A kultdrankban a fogyasz-
tast pozitivan értékelik, mivel a boldogtalansag el-
lenszere, hogy a reklamok sokkal gyakrabban igérik
a tragédia megel6zését, mint elszenvedését (Stern,
1995). A reklamhoz kapcsol6doé fogyasztéi torténe-
tekben azonban egyértelmiien megjelenik a véres
valOsag.

AZ IRONIKUS MUTHOSZ: MEGLEPO
BEFEJEZES

Elérkeztiink a tapasztalat mitikus formaihoz, azokhoz a kisérle-
tekhez, amelyek az idealizalatlan létezés megfoghatatlan am-
biguitdsanak és bonyodalmainak akarnak format adni. Mint
struktira az ironikus mitosz Ugy kilénboztetheté meg a leg-

mancszer( mitikus formakat alkalmazzak realisztikusabb tarta-
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lomhoz, amely meglepd megoldassal illeszkedik hozzajuk.
(Frye, 1998, 189. 0.)

Az ironikus mithosz a legbonyolultabb, mivel két for-
ma olvad 6ssze (irbnia és szatira), a tapasztalasnak
olyan mintéit jeleniti meg, amelyekben a valddi vilag
komplexitasa feltarja a felszines latszolagossag és a
mélyen fekv® igazsdg kozti fesziltséget. A tél egy
olyan évszak, amikor ugy tlinik, hogy minden halott,
de valgjaban afelszin alatti élet taplalkozik, és atava-

A premodern cselekményekben a tragikus végkifejlet
halal vagy katasztrofa volt, a magasabb rendd térvények
megszegesének bosszuja miatt. A h6sdk blnhédnek,
mivel dacoltak a természetes és természetellenes vilag
torvényeivel. Aztan az id6k sordn a hangsuly attevédott
az isteni hatalomrél a moralisra, és a tragikus befejezé-
sek egyre inkdbb homalyosséagot fejeztek ki.”

szi Ujjasziletésre var. Az irGnia kifejezés a gérog ko-

mikus alakra utal, akit eironnak, vagyis képmutato-

nak hivtak. A modern id6kben az ironikus megkuldn-

boztetés az igazsag titkoldsara utal (Stern, 1990).
A szatira és az ir6bnia nem ugyanaz, Frye (1998) az

aladbbiak szerint kilonbozteti meg azokat:

A f6 kulbnbség irénia és szatira kézott abban all, hogy a

szatira militans irénia; erkdlcsi normai viszonylag vildgosak,

és feltételez olyan mércéket, amelyekkel a groteszk és az
abszurd mérhet6k. Az irbnia 6sszhangban all egyfell a tar-
talom teljes realizmusaval, masfelél az iréi allaspont hattér-
be szorulasaval. A szatira megkdévetel valamilyen, legalabb-
is latszolagos fantéziaszileményt, valami olyan tartalmat,
amelyet az olvaso groteszknek fog fel, és ha csak implicite,

valamilyen erkdlcsi mércét. (Frye, 189-190. o.)

A szatirAnak az alabbi jellemzdi vannak (Stem,

1995):

- a cselekményben olyan cselekedetek kerilnek
bemutatasra, amelyek a fantaziavilag groteszk pa-
rodidi (utdpisztikus értelemben tal tokéletes, hogy
igaz legyen);

a konfliktus fantaziait kivansagokat hoz a vilagos mo-

ralis standardokkal szemben;

az idealizalt alakokat és intézményeket militans ta-

madas éri, mivel a szerzd nevetségessé teszi Oket;

a befejezés gunyos, gyakran kajanul szitkozédo,

hogy zavarba hozza a nevetségesség célpontjat.

A szatirakhoz kapcsol6do értékek a tarsadalmi el-
ismerés, az egyenléség és a példaképek vilaga



(Rokeach, 1973). Az idealok kiléndsen csabité cél-
pontok, kiléndsen akkor, amikor fantaziak (tulsago-
san magasztos ahhoz, hogy a mindennapi életben
praktikus legyen), mindazonaltal a kultdra minden
tagja egyetért abban, hogy ezek értékesek.

A szatira lényege a parodizalt idealok és a kigu-
nyolas targya miatt keletkez6 humor. A glnyolédo
humor mindenitt megtalalhatd a folklorban és a
klasszikusoknal. A szatirdban (a romanccal ellentét-
ben) a tokéletesség egy elérhetetlen ideal, a norméa-
kat gyakran megszegik. Habar a helyzet alapvet6en
komikus, a szatira nem ugy végzddik, hogy az el-
avult tarsadalmi fantazia helyébe egy harmonikus
Iép. A szatirikus torténetek a feszilt tarsadalmi hely-
zetekben lelik kedviket, ahol gyakran van alkalom
gunyolodni.

A legmaradanddbb nyomot bennem egy Budweiser
sOrreklam hagyta: fiatal, de kopcos pasi 6sszeszedett egy
bomban6t. A fil lakdsan vannak, Ulnek a kanapén, nyu-
godt, meditacidra is alkalmas zenét hallgatnak. Ekkor, mint
j6 hézigazda, afil itallal kindlja a lanyt. A lany kér inni, igy a
fid kimegy a konyhaba a h(it6hoz. It iszonyl porgéssé va-
ik a zene, lathaté a filn, hogy nagyon oril az estének.
Odatancol a hitéhoz, kivesz két sort, aztan még korbetan-
colja a konyhat, majd hirtelen snitt, Ujra kimért lesz a fil
mozgasa, €s ismét a lassu, nyugodt zenét halljuk. Visszall
a kanapéra, kibontja a sort. Am a szénsav felrazédott a
tanc alatt, és bdrigaztatja a bomban6t. Az utolsé képsor-
ban Gjra 6ket latjuk a kanapén, a fil hajszaritéval szaritgat-
jaa csuromvizes (illetve soros) lanyt, és kbézben magyaraz-
za neki, hogy annyira azért nem vészes a helyzet...

Errél a reklamrél nekem az jut eszembe, amikor az én ke-

,Az ironikus muthosz a legbonyolultabb, mivel két for-
ma olvad 0ssze (irbnia és szatira), a tapasztalasnak
olyan mintdit jeleniti meg, amelyekben a valodi vilag
komplexitdsa feltarja a felszines latszélagossag és a
meélyen fekvé igazsag kozti fesziltséget.”

zemben robbant szét szénsavas ital. A legmegrazobb él-
ményem ezzel kapcsolatban a Vasarcsarnokban tortént.
Az als6 szinten, ahol az élelmiszeriizlet talalhatd, maszkal-
tunk egy baratn6mmel dupla mikro szeminarium el6tt. In-
dultunk a mozgdlépcsé felé, hogy visszamenjink az egye-
temre. Ekkor valakinek, aki a mozgdlépcsén allt, kicsuszott
a kezébdl egy nagy Uveg kéla. A palack lebukfencezett a
Iépcsén, majd amikor a Iépcs6 aljan nekivagddott a falnak
szétrobbant. Spriccelt meg forgott 6ssze-vissza én meg ott

alltam tehetetlendl, akarmerre ugrottam, utolért a kélasu-
gar. Az még hagyjan, hogy nedves lett a nadrdgom, de
amikor megszaradt akkor meg borzalmasan ragadt! (Edit)

Szatirikus reklamot azonban nehéz talalni, mivel
ezzel nevetségessé tehetd az adott helyzet vagy sze-
mély, amely dihitheti a fogyasztokat. A reklamhoz
kapcsolt éimény sem igazabdl alkoholfogyasztasi él-
mény, csak egy olyan helyzet leirdsa, amikor a f6sze-
replé kellemetlen helyzetbe keriilt.

Az iréniabdl hianyzik a militdns nevetségessé té-
tel, s6t lehet6vé teszi a kozénség szamara, hogy az
megértse a latszélagossdg és a valdésag kozti ki-
Ibnbséget. Az ironikus torténetnek az alabbi elemei
vannak (Stern, 1995):

- a cselekmény bemutatja a felszines latszélagos-
sag és a felszin alatti valdsag kozti feszlltséget;

- személyes vagy tarsadalmi konfliktus halézza be a
hést;

- néhany fészerepl6 képtelen megérteni a val6sa-
got, a kdzbnség viszont tudatdban van ennek,

- a meglepd befejezés feltarja a rejtett igazsagot,
amely tavol all a valdsag latszolagossagatol.

Az ehhez kapcsolddo értékek az eredményesség
(intellektudlisan) és az izgalom. Ezt a legnehezebb
megeérteni, mivel két szint lathatd: a felszini és a fel-
szin alatti jelentések.

Ironikus lehet a torténet, ha a tradicionéalis norma-
kat fejetetejére allitja, felfedve ezzel a rejtett igazsa-
got. Erdekes, hogy miként koézelitenek meg egy
Heineken reklamot a két nem képvisel6i (2. tablazat).

A Heineken reklam &télése mas-mas modon torté-
nik a nemek szempontjabél, és mar a reklam elme-
sélése soran is érzékelhet6 a né-
z6pontbeli kuldonbség. Orsi ugy
irja le a reklam férfi szerepl6jét,
mint egy szép szal fiatalembert, és
kisasszonynak hivja Anistont. Ez-
zel szemben Henrik ,j6 csajnak”
minésiti a ndi szerepl6t. A mar-
kans kulénbség azonban mégis
az atélt élményhez kapcsolédik,
hiszen amig a holgyek bosszankodnak azért, hogy a
.pasik” preferenciarendszerében el6kel6 helyezést
ér el a meccs és a s6r még egy szép lany mosolyaval
szemben is. A férfiak a j6l bevalt sorikh6z ragasz-
kodnak, nem hajlandék extra er6éfeszitést tenni. Férfi-
Ui lustasag vagy hiusag, esetleg a kudarctdl valo fé-
lelem - ki tudja mi van a felszin alatt.

Az irGnia és a szatira tehat egyarant bemutatja a
konfliktust a latszélagossag és a valésag ko6zott, és
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2. tablazat

Reklam
elmesélése

Torténet
a fontossagrol

Torténet
a mosolyrol

Torténet
a vasarlasrol

N6k és férfiak altal atélt reklamélmények egy Heineken hirdetés kapcsan

N6k értelmezése

Nekem a televiziéban latott Heineken reklam volt a legem-
|ékezetesebb. Az, amelyikben Jennifer Aniston szerepelt. A
boltban le szeretett volna venni két Heineken mini hordét a
polc tetejérdl, de nem érte el. Erre a segitségére sietett egy
szép szal fiatalember, aki nagyon meglep&dott azon,
hogy a szinésznd az. De annyira mégsem hengerelte le
Aniston kisasszony, hogy neki adja az utols6 két mini hor-
do6 sort, amin (valljuk meg) a hélgy nagyon elcsodélkozott.

Gyakran tapasztalom, hogy a pasiknak sokszor fonto-
sabb a meccs és a sor, mint barmi mas. Példaul, amikor
a kedvestikkel tolthetnek végre egy kis idét, de 6k akkor se
nagyon tudnak elszakadni a jo kis sor-focimeccs péarostdl.
Ez bosszant6!!! A pasik imadjak a sort, nem tudnak elsza-
kadni téle, még egy szép lany miatt se. Ez van. (Orsi)

A reklamrél talan a parommal val6 kapcsolatom jut
eszembe. Mar tobbszoér is tapasztaltam, hogy egy mo-
soly nem mindig elég. Féleg, ha olyan dolgokrél van sz6,
amiért a férfiak megérulnek: sor, foci. (Zsofi)

Habar a szinésznéhoz hasonléan én sem vagyok magas
novésd, és én sem érném el a polc tetején 1évé arukat, ve-
lem hasonlé még nem tortént, de kdnnyen elképzelhet6-
nek tartom. Nem a konkrét helyzethez, csak az ebb6l ad6-
déan kialakulé kellemetlen, vicces szituaciéban persze
nekem is volt mar részem (tdbbszor is). Mikor vasarlas
kdzben a mellettem &llét Osszetévesztve ismersommel
elkezdek neki példaul az altalam kivalasztott fehérnemdi
milyenségérél beszélni. (Viki)

Férfiak értelmezése

Egy srac vasarol egy aruhazban. Fiatal, szimpatikus, Tol-
ja maga el6tt a bevasarlokocsit, és egyszer csak arra lesz
figyelmes, hogy egy szemre valé sz6ke lany nyujtdzko-
dik a legfelsd polcra valamiért. A srac gondolja odamegy
segiteni, miért is ne, j6 a csaj. Amikor odaér a csajhoz, az
megfordul és a srac elétt ott al Jennifer Aniston. A sracon
latszik, hogy megszeppen, de az is hogy imadja Jennifer
ramosolyog és mutatja, hogy vegyen le neki két Heineként
(az utols6 kett6t) a polcrél. Egyébként a polcon a
Heineken mellett jobbnal-jobb soérok sorakoznak. A
srac leveszi a két Heineként, ranéz Jenniferre, majd a s6-
rokre, aztan sarkon fordul és elmegy kezében a két sorrel.
(Henrik)

Velem is el6fordult mar, hogy egy buliba lehetett volna lép-
ni egy j6 csaj felé, de ugy gondoltam, hogy minek hajszol- :
jam magam, inkdbb visszamegyek a j6l megszokott :
barataimhoz, és a jél megszokott soromhéz (persze
ebben benne van a férfili lustasag is). Sokszor jobban !
esik egy jo sor, mint a legjobb csajjal bajlédni. (Henrik)

Nem egy konkrét dolog jut eszembe a reklamrol, inkabb
csak jobb hangulata lesz az embernek. Néha a sorozatbdl |
jut eszembe valami vidam torténet, van, amikor egy berG- ;
gas, vagy egy j6 n6, akit aznap lattam és hasonlitott i
Jenifferre, vagy valami teljesen mas. Szerintem pont az a |
j6 a reklamban, hogy mindig mas jut réla az eszembe,
de mindig valami j6 dolog, ellentétben mondjuk egy Bor- *
sodi reklammal, ahol mindig csak a bertgas a haverokkal
(persze ez is j6). (David)

A reklamrél egy régi torténet jut eszembe, amely 5-6 éve ;
tortént. Az osztalytarsaimmal elmentiink egy hipermarket-
be szilveszterre vaséarolni. Mivel én nem ittam alkoholt,
nem is akartam venni. A tobbiek persze j6l megraktak a
kocsit. Volt abban minden, t6bb is, mint aminek kellett vol-
na. Ezutan elindultunk a kasszahoz, és bealltunk a sorba.
Persze ekkorra mar a,tébbiek eltlintek, és ott alltam én egy
alkohollal megrakott' kocsival egymagam. Elég furcsan
néztek rdm az emberek... (Béla)

mindkett6 meglepetéssel végz6dik (néha kellemes,
de nem mindig). A tél mithosza parodizalja a nyar
romantikus mithoszat, mivel a valodi vilaghoz kap-
csolédo kapcesolatok tulsulyban vannak az idealizalt
latomasokkal szemben.

Tovabbmenve Frye (1998:45) az egész reklamo-
zast ironikusnak tartja:
Az ironikus kor kétjelents miivészete a hirdetés és a pro-
paganda. Ezek a mivészetek Ugy tesznek, mintha komo-
lyan fordulnanak valamilyen hilyékbél allé kiiszob alatti ko-
zonséghez, olyanhoz, amilyen talan nincs is, de feltételez-
het6 rdla, hogy elég hiszékeny ahhoz, hogy sz6 szerint ve-
gye, micsoda tisztasag jellemzi egy szappan- vagy egy kor-
manyzatféleség uralkodasat. Mi, tobbiek, tudjuk, hogy az
ironia sohasem mondja ki azt, amit gondol,és ironikusan

30 Marketing & Menedzsment 2005/6.

nézzik ezeket a mivészeteket, vagy legalabbis egyfajta iro-
nikus jatékként fogjuk fel 6ket.

KOVETKEZTETESEK

Ahogyan az irodalmi cselekmények feloszthatok ko-
mikus, romantikus, tragikus és ironikus kategériakra,
ugy az atélt reklamélményekhez kapcsolédo fo-
gyasztoi torténetek is hasonléan értelmezhetdk. Az,
hogy a fogyasztok a kulturdlisan ismert mintaknak
megfelel6en mesélik el torténeteiket, a mitoszok tar-
téssagat és életképességét tikrozik - hiszen olyan
régiek, mint az emberiség, és &allandéan képesek
megujulni, hogy illeszkedjenek az éppen aktudlis
élethelyzetekhez (Stern, 1995).



3. tablazat

Torténetek 6sszefoglalo tablazata

Komédia
Heroikus akci6 Az (j rend vidam
keresése
Elvezet, vidamsag vagy

Fesziltség forrasa . .
kényelem keresése

keresése

Eredmény Vidam tnneplés

nosztalgia

A fogyaszték cselekményeinek felosztdsa bizo-
nyitékot szolgaltat arra, hogy a fogyasztéi ideolégia
- ,hitek és elméletek arrol, hogy a fogyasztasi ese-
ménynek hogyan kell toérténnie" (Wallendorf és
Arnould, 1991) - sokkal jobban megérthet6, ha a
forméat és a tartalmat egyarant tanulmanyozzuk. Ez
egy Uj megkdzelités az atélt tapasztalatok természe-
tének megértéséhez, és segithet megvalaszolni
Levy (1981) kérdését, hogy valdjaban mirdl szolnak
a mitoszok.

A mitosz nem pontos és valds torténet, és még
csak nem is fikcié (Bush és Bush, 1994). Inkabb a
kultdra identitdsat 4brazolja, valamint azt, hogy mi a
fontos a kultdra szamara. A fabulak, a legendak stb.
a kulturdlis konszenzuson alapul6 elképzelt vagy ki-
talalt, hihetd torténetek.

A mitoszok szamos sikeres reklam alapjat képe-
zik. Bar nem valosagosak, a mitoszokat elfogadjak,
ha a tarsadalmi konszenzuson alapulnak. Ha azon-
ban nem megfelel6en alkalmazzak, akkor a mitosz
nem hihet6 (Bush és Bush, 1994).

A mitoszok fogyasztoi torténeteken és atélt reklam-
élményeken keresztili elemzése (a mindennapi és a
devians fogyasztas egyarant) remek perspektivat je-
lent a jov6ben. A mitosz eredeti funkciéja - a termé-
szetes és human vildg magyarazata az istenségekrél
sz06l6 torténetekkel (Randazzo, 1993) - fenntartja ma-
gyarazo erejét arra vonatkozoan, hogy mi a kivanatos
magatartas és mi nem az. Mivel a reklamok mitoszo-
kat teremtenek (Randazzo, 1993), a mitikus cselek-
ményekr6l, h6sokrdl és értékekr6l sz6l6 pontos infor-
maciok lehetbévé teszik a célcsoport és a mitoszok
Osszehangolasat. Gyakran a kulturalis valtozasok
visszatlikrozése miatt frissiteni kell a mitikus anyagot.

Mindegy, hogy ki vagy, hogy milyen vagy, hogy valto-
zol-e, ez atermék veled valtozik, mégis mindig ugyanaz
marad, amire mindig szamithatsz. (Dia, az Absolut Vod-
karal)

Romanc

Kaland vagy keresés

Béke, boldogsag vagy
valami kulénleges

Visszatekintés
az idealizalt maltba vagy

Tragédia Irénia
Kuzdelem komoly

A valésadg megértésének
problémakkal

kudarca

Latszat vs. val6sag,

Hési szenvedés és/vagy felszin vs. lényeg

elkeriilhetetlen végzet

Haldl, veszély, vagy a baj
elkerlilése

Valésag hirtelen
felismerése, megértése,
leleplezés, demisztifikacio

Frye rendszerét olyannyira termékenynek gondol-
jak a kreativ koncepciok szamara, hogy Johar,
Holbrook és Stern (2001) kutatasukban reklamszak-
embereknek azt a feladatot adtak, hogy Frye alapjan
készitsenek reklamkoncepciokat egy fiktiv termék
szdmara. Joharék harom f6 dimenziét hataroztak
meg az alkotok szamara, ezek: a heroikus akcio, a
fesziiltség forrasa és a torténet eredménye, amelyek
minden esetben értelmezhet6k. Az aldbbiakban be-
mutatjuk, hogy a felidézett reklamok esetében, ho-
gyan értelmezhet6k ezek a dimenziok, és tarhatok fel
a felhasznalt mitoszok Osszetev6i (3. tablazat).

Osszességében lathatjuk, hogy a reklamokban
haszndlt mitoszok 6nallo életet kezdenek élni annak
fuggvényében, hogy a fogyasztdék képesek-e életiik
valamilyen jelent8s eseményét hozzajuk kapcsolni. A
reklammitoszok joval mélyebben hatnak, mint amit a
széles korben elterjedt reklam-vizsgalatok kimutatnak.
Eredményeink felhivjak a figyelmet az alkoholreklam
gondolkodasmad- és magatartasformalé hatasara.
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