Sokan felhaborodnak a reklamok
alfal elontott modern élet miatt,
és ,manipulaciora” gyanakodnak
a tdmegkommunikacioban.

A valésagban azonban az emberek
képzelete - akar kivetdil
oriasreklamokhan, akar nem -
msodlenicéppem bizonyos alapvetd
szenvedélyek és félelmek koril
forog.

Kozma Gyérgy

Reklam
- az élet része

»Aki reklamkapmanyt csinal, hasonlé a német csaszarhoz vagy
a porosz kiralyhoz, minden lehet6ség rendelkezésére all. "
Samuel Johnson (1709-1784)

i z aladbbiakban szeretném bemutatni a szemioldgia, a szocioldgia,

\ a szocialpszicholdgia és a behaviorista illetve a freudi alapu

\ pszichoanalizis egyes térekvéseinek ered6jében e problémakor

Osszetettségét. Nem cafolni szeretném, a manipulacio-kritikusokat, ha-

nem ramutatni, hogy ,tébb dolgok vannak foldon és égen” - hogy a

reklam-kommunikacié csak része a mindenképpen zajl6 emberek kozti

kdzléseknek, és a reklamok nem egyszer(i (tudatalatti) utasito jellegl
kozlések.

Lloyd deMause irja az Emotional Life of the Nations c. mivében (Kar-
nak, New York, 2002), hogy a reklamképek statisztikai elemzése soran
kimutathaté a képek 6sszefliggése a ,vald vilagban” torténtekkel. A fe-
szlltségek novekedésével parhuzamosan példaul gyakoribba véalnak a
férfiakat felfalo nékrél, a freud-i ,Terrible Mommy-rél” sz6l6 reklamké-
pek (illetve karikatlra-képek). A pszichohistéridnak deMause altal mu-
velt valtozata abban tér el a megszokott torténelmi Iélektantdl, hogy
nem elsdsorban vezet§ személyiségek lélektani elemzésével foglalko-
zik (bar avval is), hanem a kdzénségre leginkabb hat6 képeket elemzi
(a karikaturakat és a reklamokat.)

Ahhoz, hogy feltételezése - miszerint a reklamok mély-pszichologiai
szinten is hatnak, j6 volna valamilyen médon ellenérizni, vajon a férfiak
és n6k milyen kilonbségeket vesznek észre egy-egy reklam-lizenetben.

A képi kommunikacio jelei egészen masképp csoportosulnak, mint a
verbalis jelek. Az archetipus (pl. yin, és yang, férfi és n6) gyakran bo-
nyolultan, dsszetetten jelentkezik, mégis gyakran egyetlen kultran-tali,
azt megalapoz6 alap-elemre utal.

June Singer irja a rejtelmes archetipusrol, 6sképrél: ,az 6s-kép fogal-
ma olyan értelemben segit, hogy jelzi egy 6si alaptipus jelenlétét, egy
olyan univerzdlis, kollektiv kdz6s kép jelenlétét, amely a legrégibb iddk
Ota létezik - korabban a mitoszokban, a térzsi énekekben, tindérme-
sékben, ma pedig korunk kozegeiben, a médiumokban. (Singer:
Androginy, /Kétnemdlség/ Anchor Press, New York, 1976.)

C. G. Jung pedig azt irja: ,nagy hiba, ha a gyakorlatban ugy kezeljik
az archetipust, mintha egy fogalom, egy név vagy egy sz6 volna. Sok-
kal tobb ennél - egy darab élet, egy kép, melyet az él6 egyénnel az ér-
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zelem hidja ko6t 6ssze. ...Minden egyes kép dnmaga-
ban fontos, sajat jelentéssel bir... Jéval azel6tt, hogy
a gyermek megtanulna beszélni, az ismerés kornye-
zet szenzoros jelzései kiemelkednek az 6skdoszbdl,
a targyak altal rendszerint kivaltott viselkedés repre-
zentativ toredékével 6sszekapcsolddva.” (Jung: Psy-
chological Reflections p. 43, Routledge and Kegan,
New York, 1964.)

Ami a viselkedés-lélektani ihletettségli gondolko-
dokat illeti, &lljon itt néhany jellegzetes idézet a fér-
fi-n6i érzékelés kulonbdzéségeirdl a reklamokban:

Packard idézi Dichter-t, hogy ,,A n6k szeme a piros
szinen all meg tdbbszér, mig a férfiaké a kék szinen.”
(Vance Packard, The Hidden Persuasion’, Penguin,
1957, London, Reading and Fakenham, p. 15.)

E. Dichter - Die Verborgene Ordnung...A rejtett
rend - irja- (Handbuch der Kaufmotive, Disseldorf,
1964, p. 199.) ,Kivancsiak voltunk, mikor hatéko-
nyabb egy reklam-izenet, ha magas, hosszu targyak
szerepelnek benne, vagy ha ellenkezéleg...”.

Jean-Claude Gardin ('Les analyses de discour’,
Delachaux et Niestlé, Neuchatel, 1974, p. 65.) ,A de-
notacié szintén megjelend reklamozott targyat a
konnotativ - Barthes kifejezése - jelek, az alak, a szin
és atdbbi formaado elem hatarozza meg, létrehozva
az 'olasz-sagot’, a hangulatot.”

Reklam (a sz6 eredetileg ismétlést jelent) kbzlése
esetében az apro targyi részletek és a homalyos sej-
tetések egyenrangu kozlési elemekké valnak. Vance
Packard még ezt is irja: ,A régi cimke egyszeri
négyzet volt, éles egyenes-szégld sarkokkal. M.
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Cheskin lekerekitette a sarkokat s a vasarlasok meg-
ugrottak - allitélag igy ndiesebb lett a markajel.” (V.
Packard, Hidden Persuaeders, Penguin, London,
1962/1975/)

Az a reklamfilm-elemzés, melyet 1981 -ben végez-
tem Mérei Zsuzsaval és Monory Mész Andrassal az
akkori Mahirban és a BBS-ben, abbdl indult ki, hogy
miként mérhetd egy-egy elem valtoztatasanak hata-
sa. idézek akkori cikkembdl, amely sajnos akkor
nem jelenhetett meg:

JElkészittettink egy ,porcelan teaskészlet” rek-
lamfilmet két valtozatban - négyzet alaka és kor ala-
ka targyakkal. Mindent, a szoba batorait, a szereplék
Oltozékét két valtozatban vettik filmre, hajlitott és
szbgletes formakkal. A filmben egy id6s holgy egy az
Ujsagjat letevé férfinak teat tolt, de a férfi inkabb a
csészébe harap bele, és megjelenik a szlogen: ,Van,
aki a csészét jobban szereti. ”

(...) A szerepl6k id6s volta, egyitt a régi disztar-
gyakkal arra utal, hogy itt valami ,érték” van jelen.
Mivel a figyelem a porcelan csészére iranyul, az
egyéb kontextusban megjelené értékesség a porce-
lanra vetdl. (...)

A film-valtozatok vetitése utan didk nézék véletlen

""" elemeztik Osgood- mobdszerével.
(Charles E. Osgood: Eszlelés és nyelv, mint kognitiv
jelenségek, in: Behaviorizmus, Gondolat, Budapest,
1970). A kisérleti alanyoknak talalomra felsorolt 43
sz0 kozil kellett kivalasztani 5-6t és kiegésziteni
eggyel szabadon valasztva. Ezt a kiegészit§ szot he-
lyeztik el aztdn az Osgood.-féle szemantikai mez6-



ben. A 43 sz6 a kovetkez6 volt: Szerelem. Hajnal.
Napnyugta. Elet. Halal. Tavasz. Nyar. Osz. Tél. Fia-
talsag. Oregség. Pihenés. Nyugalom. Munka. Ut. Be-
tegség. Boldogsag. Kelet. Kina. India. Oroszorszag.
Eurépa. ltalia. Unnep. Kispolgarisag. Poncsd. Cipd.
Levendula. Rug6. Aluminium. Hintaszék. Szovet.
Zsebkendd. Papucs. Narancs. Felh6. Arany. Lovar-
da. Rézkarc. Napsités. Zongora. Tea.

A sok kerek targyat hasznalo film nézéinek kép-
zettarsitasai élettelibbek voltak, a szdgletes targyak-
kal operédl6 film pedig zordabba tette a befogaddi
hangulatot.

Volt egy harmadik valtozat is, amelyben nem vol-
tak tulsulyban sem a lekerekitett, sem a szogletes
targyak. A ,semleges” valtozat hatdsa abban tért el,
hogy a néz6i asszociaciokban tbbb volt a foldrajzi
név - talan ajellegtelenebb, megszokottabb latnivalo
tes valtozat esetében a kiegészit6 szavak kdzott sok-
kal tobb elvont fogalom jelentkezett, (pl. ,szecesszio,
humor, groteszk”). Viszonylag sok ,nyugalomra”,
halalra” vonatkozé sz6 jelent meg, és az évszakok
kozul tdbben hiuzték ala a telet és az 6szt.

Az emlitett kiegészité szavak férfiaknal:

Keleti kép, sz6nyeq, szivar, délutan, pihenés, nyar,
hldvosség, tisztasag, dohany, oraketyegés, Mozart...

N&knél: levendula illat, napnyugta, méz, rézsa, el-
nok, tyuk, fiust, birodalom, kakad, kérhaz, cirkusz,
matréz, kutya, citromillat, ballett, bonbon, derd... “

Ebben a hasz év el6tti reklam-nyelvi kisérletben,
melyet végz@s diakként folytattunk, épp csak felme-
ralt az a lehet6ség, amivel akkor mar Nyugaton is
sok szakember foglalkozott, hogy a nemi szerepek
és viselkedések alapvet6en meghatarozzak a dénté-
seinket.

Ahogy Victoroff 6sszefoglalja a forma és befoga-
das kérdéskorét: ,A markakép koherencidja abban
all, hogy minden elem éatterjed a szomszédosra,
mindegyik koélcsdnésen feltételezi egymast.” (Victo-
roff in: Reflection Sémiotique et Création Publicitaire,
1968, 'L'image’, id: 'Relkampszicholégia’ Budapest,
KjK, 1974.)

Kurt Mayer mondja ('Der Massenwirksame Emo-
tionsappeir, Berlin, 1962. p. 49.) ,A hirdetés f6 ele-
mei a formaadé elemekben taladlhatéak: a szin, a
hang, a fény, a kérvonalak”.

D. F. Cox szerint pedig (The Measurement of
Advertising Effectiveness’, KjK, Budapest, 1969, p.
297.) ,A formak, a szinek mind hatnak a vasarl6 vég-
s6 elhatarozésara...”

Lloyd deMause azonban, aki a ,History of Child-
hood” c. miivével (melyben dokumentalja, hogy minél
messzebbre tekintink a mdltban, anndl tébb gyerme-
ket oltek meg, aldoztak fol, adtak rabszolganak vagy
szerzetesnek, kinoztak veréssel, pélyazassal stb.), to-
vabb megy. Nem egyszerlen azt allitja, hogy a férfiak-
ra és a nékre masféle formanyelv hat (ami mindenna-
pi tapasztalat, még ha tanulsagos is, hogy kisérletek-
kel is kimutathatd), hanem azt, hogy a mélylélektani
sejtelmek és szorongéasok is alapvet6 hatast gyakorol-
nak rank. Az a feltételezése, hogy a jungi ,kollektiv tu-
dattalan” valésagosan is megjelenhet a reklamuzene-
tekben. Erdekes példaja, hogy a 2001 szeptember
11-i napot megel6z6en hetekig egy, a newyorki Twin
Towers el6tt szaguldé repulégéppel hirdette magat
egy német biztositotarsasag, mintha ,megérezte vol-
na” a majd kézpontiva valé témat. Statisztikakkal bizo-
nyitja, hogy a férfias, ,harapés” n6k szama megugrik
nagyobb konfliktusok el6tt. A '91-es Obol-habori el6tt
példaul (de az elsd és a masodik vilaghaboru idején
is) gyakoribbak voltak a vizb6l kiemelkedd &s-
anya-szdrny szerl polipok, mint el6bb és kés6bb. Fel-
tételezése szerint az ember a terhesség alatti
halalkdzeli éimények miatt kivanja tudat alatt Gjraélni
az ijesztd és pusztitd anya-képet, és a haboru: fiatalok
felaldozésa, a Rossz Kisfiu elpusztitdsa, tulajdonkép-
pen a kora-gyerekkori félelmek Ujraélése, hogy
.mama végre szeressen...” (DeMause, The Emotional
Life of Nations, Karnak, New York, 2002, p. 34.)

A reklam-kozlések tehat sokiranydak. Hatnak a vi-
selkedés-lélektannal elemezhet§ szinten - masképp
férfiakra és nékre, fiatalokra, szubkultirakra, népcso-
portokra. Es hatnak a csoport-lélektan szintjén: mély
szorongasok jelennek meg bennik. Az a n6, aki szi-
vesebben vesz kor alakd targyat (parfimés dobozt)
nem ugyanaz, mint a reklamokban megjelené ,kaszt-
ralo” freud-i anyafigura (pl. az, aki egy ijedt razsfoltos
Mikulas 6lében (It egy nem régi plakaton). Az egyik
szinten esetleg valéban ,manipulaciorol” van szé, a
képi lzenet kiild6je el akar adni valamit egy célcso-
portnak. A masik szinten azonban mélylélektani, 6sz-
tonszer(l jelenségekkel talalkozunk, amelyek nem hiv-
nak fol cselekvésre, hanem a mas szinten zajlé ese-
mények miatti szorongasainkat visszhangozzak.

Ez a mélyebb szint az, ami miatt olyan szenvedé-
lyesek a vitdk egy-egy reklamkampany kordl: elemi
erejl kollektiv érzések kifejez6je lehet a reklam-kép,
és nemcsak kereskedelmi sziikségleteket elégit ki.

A szerz@6: ir6, grafikus
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