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Bevezetés

Napjaink reklamkultirdjaban megfigyelhetd jelenség egyfajta kreativitds verseny.
Min¢él jobban megragadja az emberek figyelmét valamilyen rendhagyé moddon, annal
sikeresebb. Mar nem pusztan a termékek, szolgaltatasok népszerisitésérél van szo, magat a
reklamoz¢ vallalatot is azonositjuk a termékekkel, szolgaltatassal, igy azt minél pozitivabb,
hatdsosabb kontdsben kell prezentdlni a fogyasztok felé. A reklamvildg kiillondsen
érzékeny teriilete a tarsadalmi céli kommunikécid, ahol a kdzéppontban olyan iigy all,
amely mindannyiunk érdeke. Nem azonnal megszerezheto, kézzelfoghato targyrol, igénybe
vehetd szolgdltatasrdl van sz6, hanem valamilyen tdgabb, univerzalisabb folyamatrol,
amelynek megoldasa, megvaltoztatasa a tarsadalom egészének jobblétét segiti eld. gy
vagy az eredményt prezentdljadk szdmunkra, ami a viselkedésbdl, cselekvésbdl adodo
valtozas pozitiv eredménye, esetleg éppen negativ kovetkezménye, vagy ijeszto,
meghokkentd moédon a szemiink elé tarjdk azokat a problémékat, amelyek jelenlegi
vilagunkban tombolnak. Ez a meghokkentd, ijeszté mod az a tendencia, amely felkeltette
érdeklédésem. Milyen modszerekkel teszik a képeket elgondolkodtatéva? Rendelkezésre
allnak-e konkrét szabalyok egy szuggesztiv kép létrehozasahoz? Melyek azok a
funkcionalis eszkozok, amelyek mar az alkotds szintjén probaljak iranyitani az
értelmezést?

Dolgozatomban a reklamképeken megjelend retorikai alakzatok elemzésének egyik
modszerét mutatom be, tarsadalmi célu hirdetésekre specifikdlva. A vizudlis
kommunikécio, vizualis retorika iranyatol indulva vezetem végig az elméleti keretet a képi
metafora vizsgalatdhoz. A képen megjelend metafordk tipusaihoz, strukturalis
vizsgélatukhoz a relevans idegen nyelvill szakirodalom a kereskedelmi célu reklamképeken
keresztiil mutatja be alkalmazasukat. A reklam definici6jatdl indulva jutok a tarsadalmi
céli kommunikicidohoz, azon beliil pedig a tarsadalmi célt hirdetés fogalmahoz.
Részletesebb indoklast adok, hogy miért pont a tarsadalmi céla rekldmképek elemzésem
alapjai. Végiil tarsadalmi céli reklamképeken bemutatom Barbara J. Phillips és Edward F.
szakirodalmakban emlités szintjén eldkeriil). Végeredményben pedig Osszegzem, hogyan
operalnak a tarsadalmi célu hirdetések a vizualis metafordval, milyen kiilonbségek
ragadhatok meg a kereskedelmi reklamok és a tarsadalmi célu hirdetésképek metafora

hasznalataban.



1. A vizualis retorika elhelyezése a vizualis kommunikacion beliil

A vizualis retorika a vizualis kommunikacion belil a vizualis szemiotika és a
klasszikus retorika taldlkozdsa. A szakirodalom attekintésekor a vizudlis kommunikécio
vizsgalata, mar maga a vizudlis kommunikacié fogalmanak definialasa nehézségekbe
itkozik. A targy témdajat igen nehéz pontosan meghatdrozni, mivel a vizudlis
kommunikécié tudomanyosan megragadott teriileteit szinte lehetetlen felsorolni, hiszen
ugyanugy targya lehet a jelen dolgozat altal is valasztott vizualis metaforakutatas, ahogy a
képi gondolkodas, vagy akar egy rontgenkép, egy képzomiivészeti mi, festmény elemzése
is egészen a képek észleléséig, a latas vizsgalataig (Blaskdo & Margithazi 2010: 9).
Jelenleg, a vizualis kommunikaciokutatas nyolc iranyzatat kiilonboztetjiikk meg a kutatési
teriiletek sokféleségének elkiilonitéséhez, amelyen beliil a retorikai alakzatok mint
vizudlisan is alkalmazhat6 strukturdlis ¢és funkciondlis eszk6zok vizsgalata a
nyelvtudomanyi és jelelméleti iranyzat, valamint a kommunikécio- ¢s médiatudomanyi
megkozelitések tvozete (Kovacs 2014)

A retorika verbalis kodokhoz valo tulzott ragaszkodéasat az ikonikus/képi fordulat®
feliilbiralta, igy az utdbbi évtizedekben megszaporodtak a vizualis retorikdra irdnyulo
elméleti fejtegetések, kutatasok (Aczél 2012: 39). Brian L. Ott és Greg Dickinson olyan
felosztast dolgozott ki, amely szerint a vizualis retorika harom féle modon vizsgalhato.
Tanulmanyozhatd, mint meggy6zd, nyilvanos iizenet, mint a mindennapi élet és valosag
megalapozdja, vagy mint logika. A vizudlis retorika teriiletén belill a meggydzés
vizsgalatanak esetében a kép adja az eszkdzt, hogy altala kialakitsuk a meggydzés
lehetdségeit. Mind a verbalis, mind a képi meggydzes célja a célzott kdzonség tudatanak
kitoltése a meggy06zés targyaval (idézi: Aczél 2012: 42-43). Az eszkoz hatékonysaga fiigg
a meggy0dzés targyatol is, azonban nem vitathato, hogy egy képi abrazolds a megismerést
sokkal emlékezetesebbé ¢és felidézhetobbé teszi, mint a verbdlis megidézés, hiszen

valOosagossa teszi, 1étét bizonyitja. A meggydz0 lizenetek - legyen az verbalis vagy képi - a

‘A hat tovabbi iranyzat: filozofiai megkozelitések, fiziologiai megkozelitések, pszichologiai és pedagogiai megkozelitések,
tarsadalomtudomanyi megkozelitések, torténeti és etnoldgiai megkozelitések, miivészettorténeti megkozelitések (Forrasanyag: Kovacs
2014).

’Ikonikus forradalomként Gottfried Boehm (1994), képi fordulatként William Thomas J. Mitchell (1992) a 20. szazadban a technikailag
megoldotta valt sokszorositas miatt a képek tomeges megjelenésének jelenségét. Az ikonikus fordulat a kép fogalmat miivészeti iranyzat
fel6l kozelit meg, a képi fordulat sokkal inkabb a vizualitassal foglalkozik, a vizualis tapasztalat kulturalis konstrukcidjaval. Az ikonikus
fordulat képvisel6i a médiaképeket ,.képrombolasnak™ tartjak, a képi fordulat képviseldi viszont amellett érvelnek, hogy igenis fontos

foglalkozni média altal befolyasolt képhasznalat (Forrasanyag: idézi: Andok 2009: 23).



kozos kulturdlis tudason, értékeken alapulnak, egy asszociativ viszony alakul ki a képi

reprezentaciok, a kozos tudas, a kozos értékek és az érzelmek kozott (Aczél 2012: 44-47).

2. A vizualis retorika alkalmazasa a reklamképeken

A vizudlis retorika mint meggy6zd iizenet célja megegyezik a reklam alapvetd
céljaval: ,, A reklam a meggy6z¢Es sajatos modja, a tarsadalmi kommunikacié része (...) A
lényege az, hogy a célcsoportot valamilyen termék, szolgaltatds megismerésére ¢&s
megvasarlasara birja vagy, hogy a reklam fogyaszt6it bizonyos ideologiak, elvek, értékek,
elképzelések tamogatasarol, illet6leg elutasitasarol meggy6zze” (Viranyi 2010: 14).

A reklamképek retorikai elemzéseit boncolgatd tanulmanyokban a szovegtropusok,
alakzatok definiciés ¢és funkcionalis kategoriait hasznaljak (Vitéz 2013: 106). A
jelentésképzés és az értelmezés miiveleteit az alakzatok mikodésén keresztiil igyekeznek
meghatarozni kovetkeztetve a hatdasmechanizmusaikra is. Az wutobbi években a
reklamképek vizualis retorikai elemzéséhez megszaporodtak a részletes strukturalis,
rendszerszerii Utmutatok kidolgozasara iranyuld torekvések. A magyar nyelven elérhetd
szakirodalom altal bemutatott, rekldmképekre is kiterjesztett vizudlis retorikai kutatasok
attekintésekor az egyik legrégebbi és legalapvetobb Roland Barthes reklamképek
szemiotikai és strukturalis elemzése. 4 kép retorikdja cimii tanulmanyaban (1964) a
reklamképeken megjelend ilizenetek harom szintjét kiilonitette el: a nyelvi {izenetet, a
denotalt képet és a konnotalt képet. A képeken megjelend szoveg Utbaigazitja az olvasot,
az értelmezésnek helyes iranyt szabva. A denotalt kép a megjelenitett targyak
megvalositasa, vagyis maga a képen lathato vizualis elem(ek), a konnotativ szint pedig a
vizualis elemekhez, azok Osszjatékahoz kapcsolt tobbletjelentés. Jacques Durand (1970)
reklamképekrdl szold retorikai elemzésében a klasszikus retorika négy alapeljarasanak
(hozzaadas, elvétel, helyettesités, csere) vizualis megfeleldivel dolgozott (amelyen beliil
alakzat alkategoriakat hatarozott meg), valamint Aczél Petra (2009) is ezt a négy eljarast
kiiloniti el, utalva McQuarrie és Phillips (2004) azon elgondolasara, hogy a képi
struktarakat érintd miveletek a vizualis metaforabol vezethetok le (idézi: Vitéz 2013: 107).
Schuster a képi kommunikacid korlatainak megoldasaként emliti a vizudlis metaforat: az
elvont fogalmak ,kép” (denotativ kép) forméjdban nem Iléteznek, amely nehézség
kikiiszobolésére alkalmas a vizualis metafora. A vizudlis metafora az esetek tobbségében
két targyat valamilyen analdgia mentén kapcsol Ossze, amely nem feltétleniil a formai

hasonlésagon alapul, lehet egy szin vagy egy részlet, valamilyen attribltum is a parhuzam



alapja (Schuster 2005: 86-93). Bo Bergstrom Bevezetés a vizudlis kommunikdacioba cimi
tanulmanykotetében (2009) kifejezetten a reklamképek kapcsan kitér a szakma
,képretorika mesterei” altal hasznalatos négy meggy6z6 képtipusra. Ezek a képtipusok a
prezentalo kép, amely egy termék bizonyos tulajdonsagait emeli ki; a metonimia, amely
soran képcsere torténik; a szinekdoché, amely rész-egész kapcsolaton alapul; valamint a
metafora és 0sszehasonlitas, amely pozitiv vagy negativ érzelmek kivaltasara tamaszkodva
vizualis parhuzamot von két targy vagy jelenség kozott (Bergstrom 2009: 127-132). Utobbi
pozitiv €s negativ metafora megkiilonboztetés arra utal, hogy a reklamkép esetében az
elohivott érzelmek atvihetok a meggy6zés targyara is (Aczél 2012: 47). Bergstrom
kategorizalasa is a szoképekre (tropusokra) vezeti vissza a meggy0ze€s szolgalataba allitott
képi eszkozoket. EQy hazai kutatas (az alkalmazott pszichologiai megkozelitésében) pedig
kifejezetten a tarsadalmi célu hirdetéseket kategorizalja kreativitas sablonok szerint. Az
elnevezések ugyan nem egyeznek meg az alakzatok neveivel, viszont a megjelenitések
modszereit a vizualis metaforaval és hasonlattal azonositja. A sablonok: képeslap,
dimenzié kiterjesztés, tilkonkretizalds, perspektivavaltds, Osszehasonlitds. A képeslap
sablon két tavoli targyat kapcsol Ossze, a vizualis elemek a hangstlyosak, gyakori, hogy az
egyik hianyzd elemre csak egy szimbolum utal. A sablon a vizualis metaforanak
megfeleltethetd. A dimenziovaltas sablon esetében a szoveg legalabb olyan hangstlyos,
mint a vizualis elemek, az abrazolas alomszeri. A kovetkez6 sablon, a dimenzid
kiterjesztése, sokszor csak egy hasonlatot jelenit meg és verbalis elemek segitik a
feldolgozast. A negyedik sablon a tilkonkretizalas, ahol a vizudlis elem maga a szdveg,
vagy a szoveg egy részének kiemelése (Balazs & Barko & Vancza 2012: 11-14).

Lathato, hogy a reklamképeken vizsgalt vizualis meggy6zés eszkozeit, a klasszikus
retorikai alakzatok vizualis megfeleldit probaljak strukturalisan és funkciondlisan
meghatarozni, amely torekvés kozelebb vihet egy egységes elmélet, modell
kidolgozasdhoz a képi érvelés és meggydzés kapcsan. A vizudlis alakzatok alkalmazas
lehetéségeinek ismerete ¢és fejlesztése fontos a képek fokoz6dd uralma miatt a
kommunikéacio- és rekldmszakma vilagaban. A legnagyobb hidny a fogyasztoi
behaviorizmus kép mellézése, valamint a kivitelezés integralt rendszertananak hidnya
(Larsen 2008: 67). Ezt a rendszertant leginkabb a zenei kottahoz lehetne hasonlitani, egy
pontos Utmutatas, amire a rekldmszakmdnak sziiksége lenne. Egy olyan leirds, amely
segitségével akar a vildg két pontjan, két egymastol fliggetlen szakember képes 1étrehozni
ugyanazt a reklamot. Egy olyan specifikacio, amely pontositja a lehetséges variacidkat és

azok fokozatait (Larsen 2008: 76). Pier P. Pasolini ugyan a filmképekre vonatkozoan, de
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azonos gondolatmenettel jelenti ki, hogy a képeknek nincsen szotaruk. Nincsenek
felhasznalasra kész képek, a kép-jelek nem rendezddnek semmilyen nyelvtani rendszerbe,
mégis az egész kozosség altal ismertek, az alkotd eljarasa igy nem nyelvi, hanem kép-

stilisztikai, viszont ez teszi 6ket maximalisan szubjektivvé is (Pasolini 2007: 214-223).

2.1 Vizualis tropusok

Barbara J. Phillips és Edward F. McQuarrie Tul a vizualis metaforan: a vizualis
retorika vj tipologidaja a reklaimokban cimi tanulmanyaban (2004) a retorikai alakzatokkal
mint rafinalt eltérésekkel foglalkoznak, amelyeket az olvasok, nézok megtanulnak
értelmezni. A retorikai alakzatok sablonokként kezelheték a hirdetések kapcsan,
amelyekkel a fogyasztok ujra és ujra taldlkoznak, ezaltal megtanuljak azokat a
kovetkeztetés operaciokat, amelyeket a kommunikatorok - szigortan véve - parancsba
adnak (Phillips & McQuarrie 2004: 114). A szerzOparos azt is felveti, hogy kevés elméleti
megkiilonboztetésére, emiatt foleg a retorikai megkdzelités szerint értelmezziik dket. A
tropusok az Alakzatlexikon (2008) definicidja szerint ,,0lyan egy szonak vagy kifejezésnek
a hasznalata olyan dolog vagy tényallas megjelolésére, amelyet a sz6 vagy a kifejezés a
maga lexikalis (megszokott, tulajdonképpeni) jelentése révén nem jeldlhetne (...)
Legismertebb valtozatai a metafora és a metonimia” (Szathmari 2008: 593).

A képeken alkalmazhat6 tropusok vizsgalatanal a legtobb esetben a metaforabol
indultak ki, mivel a képeken két elem, targy, jelenség parhuzamos bemutatasa torténik. A
kovetkezd fejezetben tisztdzom, hogy a képi metafora milyen fobb vizsgalati mdodszerrel

volt megragadhato.

2.2 Mi a metafora?

Mindenekel6tt, célszerli tisztazni a metafora fogalmat. A metafora fogalméval
részletesen a hazai szakirodalomban Kdvecses Zoltan foglalkozott A metafora. Gyakorlati
bevezetés a kognitiv metaforaelméletbe cimii konyvében (2005). Kiilonbséget tett a
hagyomanyos metafora elmélet (amely szerint a metafora a szavak tulajdonsaga) és a
kognitiv megkozelités (amely szerint fogalmak tulajdonsaga) kozott (Kovecses 2005: 20).
Az utébbi felfogés tiikkrében ,,a metafora egy fogalom kifejezése egy masikkal a koztiik
1év6 analdgia, valds vagy vélt parhuzam alapjan” (Nemesi 2009: 8). Adott egy fogalom,
példaul a ,,vilag” és adott egy masik fogalmi tartomany a ,,szinhadz”, amivel jellemezziik az
elsé fogalmat: a vilag egy szinhdz. A vilag itt a céltartomany, amit a szinhaz — a

forrastartomany - terminusaival jellemziink. Tehat a céltartomany az, amit a
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forrastartomany jellemzdivel probalunk megérteni (Kovecses 2005: 20). A metaforak
mikodésének kulcsfontossagu része, hogy a befogadd megtaldlja az értelmezés kulcsat
(Bergstrom 2009: 132). A metafora hatokore kulturalisan elfogadott konceptualis
tartalmakra terjed ki (Kovecses 2005: 127).

2.3 A képi metafora

A képeken vagy egyaltalan a nyelven kiviil megjelend metaforakat - ,,a fogalmi
metaforak nyelven kiviili megvaldsulasanak nevezziik” (Kovecses 2005: 69). Kovecses
szerint nyelven kiviili metafordk megvalosuldsanak esetei a filmek, a rekldmok és
hirdetések, a képregények, a kiilonb6z0 szimbolumok, rajzok, épiiletek és szobrok,
mitoszok, dlomértelmezések, a torténelem és a politikai bizonyos értelmezési aspektusai,
az erkolecs és az erény értelmezése, bizonyos tarsadalmi jelenségek magyarazata és
értelemszertien a szépirodalom egyes mifaji jegyei (Kovecses, 2005: 69-75). A metafora
Osszefliggést teremt a sajat és egy masik vilag kozott. A képeken ez ugy jelenik meg, hogy
a termék képe helyett egy madsik, a termékkel hasonld, a terméket helyettesitd képet
jelenitenek meg, ez a mivelet pedig egy ugynevezett asszociativ ugrasra kényszeriti a
néz6t (Bergstrom 2009: 130). A szovegszerti kozlésmodban is gyakran eléfordul, hogy
nem szé szerint értjiik mondanivaldonkat, a mogottes jelentések hasznalata szinesebbé,
érdekesebbé, figyelemfelkeltébbé teszi mondanivalonkat. A mogottes jelentések
megalkotasahoz kulcseszkozok a képekre vonatkozoan a retorikai eszk6zok (hasonlat,
metafora, metonimia, szinekdoché, irdnia, stb.) (Hall 2008: 33-34). A metaforak meggy6z6
erejiiknek koszonhetik népszerliségiiket a kreativ reklamok korében. Az alabbi képlettel
(v0. Peirce (1931) masodik ‘[richot(')miaija)3 szemlélteti, hogyan gy6z meg a metafora,
amelyhez hozzarendelhetd a kognitiv metaforaelmélet két tartomanya is, a forrastartomany
¢s a céltartomany, valamint az 6ket sszekoto attributumok (Hall 2008: 38):

Jel616 Osszekot6é gondolat Jelolt

targy, személy, fogalom elvont fogalmak, az az targy, személy, fogalom
attributum, amelyben

a forrastartoman a1m g e g
( y) azonos a jeldld és a jelolt

(a céltartomany)

(a forrastartomany
jellemzdi)

? Charles S. Peirce (1931) szemiotikai trichotémidjaban a jel (itt jelél6) és a targy (itt jeldlt) kdzotti viszony
haromféle lehet: ikonikus (hasonldsagon alapuld), index (ok-okozati kapcsolaton alapuld és szimbolikus
(tarsadalmilag, kulturdlisan meghatarozott kapcsolaton alapuld) (Peirce 1975: 29)
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A kognitiv metaforaelmélet képi valtozatat Charles Forceville (1996) vizsgalta.
Kifejezetten a rekldmképeken megjelend metaforakkal foglalkozott elméletét kognitiv
nyelvészeti alapokra helyezve. Forceville a metaforak négy fajtajat kiilonitette el: hibrid,
kontextualis, képi hasonldsagon alapuld €s integralt metaforatipusok (idézi: Virag 2013:
497). A hibrid képi metafora tipusokban a képen a cél- és a forrastartomany Osszeolvad. A
kontextualis metafora képi megvalosuldsdban csak a forras- vagy a céltartomanyt
abrazoljak ¢és az azt koriilvevd abrazolt kontextus elemeibdl kdvetkeztethetd ki a masik
tartomany. A hasonlosagon alapuld képi metafora esetében a cél- és a forrastartomany is
megjelenik elkiilonitve, és a koztik 1évé analdgia adja meg a jelentést. Az integralt
metafora tipusok esetében pedig a vizudlis megjelenités mellett valamilyen verbalis
abrazolas is megjelenik, ¢s a kettd egyiitt irdnyitja a kovetkeztetést a helyes iranyba (idézi:
Maes & Schilperoord 2008: 233). A metaforafajtak elkiilonitése a belsd jelentésrétegek
feltérképezését segiti, amelyek kozelebb visznek a hatdselérés modjanak megértéséhez
(Virag 2013: 497). Forceville, ahhoz hogy felismerjiik és azonositsuk a metaforat az alabbi
kérdések vizsgalatat javasolja egy kép esetében: (1) Mi a két targy? (2) Melyik a forras- €s
melyik a céltartoméany? (3) Milyen attribitumok, milyen kapcsolatok keriilnek at a
forrastartomanyrol a céltartomanyra? (idézi: Maes & Schilperoord 2008: 233). Forceville
vizsgalatat a metaforara szikitette. A kovetkez6 szerzéparos Szerint a hirdeték specialis
képi struktirakkal dolgoznak. Céljuk a strukturak részletes kibontasa retorikai aspektusbol,
vagyis a hasznalatos specidlis képi stratégidk azon tipusainak bemutatdsa és rendszerezése,
amelyek hasonloak a verbalis metaforaval, de inkabb altalanosan a retorikai alakzatokkal
(Phillips & MQuarrie 2004: 4).

Phillips és McQuarrie feltételezése szerint specidlis képi lehetdségek allnak a
hirdetdk rendelkezésére, és a specidlis képi elemek Osszekapcsolodnak sajatos fogyasztoi
valaszokkal. Ezek a képi eszkozok egy belsd struktiraval rendelkeznek. Tanulmanyukban
felvazolnak egy ilyen lehetséges struktirat. Megjegyzik, hogy mivel a képek nem
szonoklatok, igy a verbalis retorikai figurdk rendszertana a vizualis tartoméanyon beliil nem
felel meg teljes mértékben a kiilonbségek megragadasahoz (Phillips & McQuarrie, 2004:
114). Tipologiajuk olyan matrix, ahol 4ltalanosan a képi retorikai alakzatok (nem sziikitik a
metaforara) miikodési mechanizmusanak feltardsahoz két dimenziot kereszteztek, amelyek
atfedéser juttatjak el a fogyasztokat a megfelel6 kovetkeztetéshez. A két dimenzid
keresztezése a kovetkezd részekbdl tevodik Ossze: (1) az a vizudlis struktura, szerkezet,
amely fizikailag jeleniti meg a képen azt a két elemet, amiket a vizualis retorikai alakzat

tartalmaz, ¢€s itt harom lehetdséget kiilonboztetnek meg (egymés mellé helyezés,
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Osszeolvadas, helyettesités) és (2) a jelentésképzés, ami kognitiv folyamatokat kiiloniti el
ismét harom részre (kapcsolodas, 0sszehasonlitas, szembedllitas). A tipologia (1. szamu
melléklet) elemei nem ujdonsagok, korabbi munkakban kiilon-kiilon is megtalalhatok,
azonban egy matrixban vald 6tvozésiik ujszerii és egyedi (Phillips-McQuarrie 2004: 116).
A csatolt abran a tipologiarol jol lathato, hogy kilenc kiilonboz6 fajtajat kiiloniti el a
képeken el6forduld retorikai alakzatoknak. Allitasuk szerint a fogyasztoi értelmezés
nehézsége az Osszetettség dimenzioban az egymas mellé helyezéstol a helyettesitésig egyre
bonyolultabb. Az egymas mellé¢ helyezés feldolgozasa egyszeribb, mint az 6sszeolvadas
értelmezése, a helyettesités megértése bonyolultabb folyamat, mint az el6zé kettd
strukturaé. A komplexitasbeli kiilonbségek szisztematikusan hathatnak a fogyasztoi
valaszokra (Phillips & McQuarrie 2004: 118).

A vizudlis struktara a képen megjelend fizikai elemek elrendezésének lehetdségei, a
jelentésképzés kategoriai pedig azok az értelmezés mechanizmusok, amelyek az
Osszekapcsolt targyak viszonyanak meghatarozasdhoz adnak instrukcidkat (vo. Peirce
(1931) jel-targy: ikon, index, szimbolum kapcsolat), amelyek alapjan a megfeleld
kovetkeztetéseket vonjak le a vizualis strukturabol (Phillips & McQuarrie 2004: 118).
Tehat a vizudlis struktiraval az elemeket egymassal valamilyen kapcsolatba hozzdk,
amelyek helyes értelmezését a jelentésképzés miiveletei iranyitjdk. A jelentésképzés
miveleteiben megragadott legnagyobb kiilonbség a kapcsolat és parhuzam jelentésképzo
miiveletek kozott, hogy az elemek inkabb kapcsolodasi szandékuak, mint versenyszertiek
(Phillips & McQuarrie 2004: 119). Vagyis nem torténik 0Osszehasonlitas vagy
szembeallitds, a két targy kozott valamilyen tulajdonsagaik alapjan van kapcsolat, ez
azonban sem negativ sem pozitiv egyikre vagy masikra nézve, egyszerlien csak vannak
olyan tulajdonsagaik, amelyek alapjan kapcsolatba hozhatok.

Phillips és McQuarrie ezt a matrixot altalanosan a képeken talalhato alakzat, tropus
megvalositasok rendszerezésére alkotta meg, nem kifejezetten kizarolag a vizualis
metaforara, ugyanakkor pontosan jol hasznalhato a jelen dolgozat elemzés részéhez, hiszen
a retorikai eszkOzOket mar nem csak a verbalis retorikai eszk6zokhoz ragaszkodva
hasznalja a képekre vonatkozdan, hanem kategorizaljak a képi elemek elhelyezését és azok
Osszefliggésrendszerét, feltarva azokat a hirdetdi szerkezeti stratégidkat, amelyekkel
bizonyos mértékben iranyithat6 a fogyasztoi értelmezés.

A szerzOparos matrixaban az egyik dimenzié a Vizualis struktura. A vizualis
alakzatok, mint a retorikai alakzatok alapjaban véve két dolog egymashoz vald

viszonyahoz kapcsolddnak. Egy print reklamképen hiaromféle modon é&brazolhatd két
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dolog kapcsolatba hozatala. A legegyszeriibb, ha a két dolgot egymas mellé helyezik a
képen. Osszetettebb modszer, ha a két dolgot Ssszeolvasztjak, a legbonyolultabb modja
pedig, ha csak az egyik dolog jelenik meg, oly modon, hogy utal a hianyz6 képre (pl. a
kontextus altal, amelyben elhelyezték a megjelenitett képet). Tehat a targyak, szereplok
megjelenités strukturdjanak komplexitdsa az egymas mellé helyezéstdl a helyettesités felé
novekszik.

A masik dimenzid a jelentésképzéd muveletek. A tipoldgia megkiilonboztet két
alapvetd jelentésképzé miiveletet: kapcsolat vagy parhuzam. A parhuzam jelentésképz6
miivelet pedig tovabbi két mivelettipusra oszthatd. Az egyik az a fajta dsszehasonlitas,
amikor a hasonlosadgokat hangsulyozzak, a masik pedig az a fajta, amikor a kiilonbségek
kiemelése az 0sszehasonlitas alapja. Mig a vizudlis struktira tipusai a képen megjelenitett
elemek fizikai elrendezésébdl adodnak, addig a jelentésképzd miiveletek a fogyasztoknak
javasolt értelmezési instrukciok fajtait jelenti, amelyek a fogyasztoi feldolgozast vezetik az
tizenet kiild6jének elvarasai szerint. Ahogy a vizudlis struktirdk esetében is van
komplexitasbeli kiillonbség, ugy a jelentésképzd miiveletek esetében is vannak fokozatok, a
két- vagy tobbértelmiiségtdl és a kapcsolat rétegzettségtol fiiggben. A kapcsolaton alapuld
jelentésképz6 mivelet soran nem torténik Gsszehasonlitas. A két elem valamilyen médon
kapcsolodik egymashoz, amelyek nincsenek versenyhelyzetben, sem nem pozitivak, sem
nem negativak. A parhuzam, azon beliil a hasonlaton alapul6 6sszehasonlitas arra 6sztonzi
a fogyasztot, hogy a két elemet azonositsa, vagy differencialja egymassal. A hirdetéskép itt
arra kéri a fogyasztot, hogy valamilyen analdgia alapjan értelmezze, hogy milyen
kapcsolatban all egymadassal a két kép. Az analogikus gondolkodas szamos alapvetd
kognitiv 1épésre tagolhatd: (1) a relevans fogalmakat a hossza td&va memoriabol hivjuk eld,
(2) a forrastartomanyt rendelik a céltartomanyhoz az Gsszefliggések azonositasa céljabal,
(3) a céltartomanyra utal6é analogikus parhuzamok egy uj tudast hoznak létre, (4) és egy
tanulasi folyamat torténik, ha a memoriaban 0j 0sszekotodesek sziiletnek. Legtobb esetben
valamilyen felszini 0sszehasonlitast hasznalnak, hogy konnyitsék a fogyaszto a szdmara a
strukturalis analdgidk felismerését. Az emberek alapvetd feltételezése, hogy a felszinen
hasonl6 dolgok mélyebb szinteken is hasonloak, €s ezt a hirdeték a meggy6zés érdekében
ki is aknazzdk. A parhuzam értelmezésmiiveleten beliil elhelyezett masik 6sszehasonlitasi
forma a kiilonbségeket hangsulyozo differencialas, amely soran két latszolag hasonld
képen a kiilonbségeket kell azonositani. A fogyaszto igy az elsé hasonldsag észlelése utan
elkezdi a kiilonbségeiken keresztiil meghatdrozni az lizenetet. Egy jelentésképzd miivelet

mingl tobb alternativ fogyasztoi valaszt tesz lehetdvé, annal rétegzettebb, annal gazdagabb.
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A parhuzam jelentésképzé miiveleten alapuld vizualis alakzatok Osszetettebbek, mint a
kapcsolat jelentésképzd miiveleten alapuld alakzatok, a parhuzamon beliil pedig a
differencialason alapul6 hasonlatok komplexebbek (Phillips & McQuarrie 2004: 6-10).

A két dimenzid részeinek keresztezddései az a kilenc cella, amelyek a kiilonb6z6
rafinalt eltéréseket adjak a képeken:

1. A kapcsolat jelentésképzd miivelet alapu alakzatok

1.1 Egymas mellé helyezés: Rész-egész kapcsolat valosul meg a képen. A képen
mindkét elem jelen van, egymas részeiként abrazolva, ami segit a kozonségnek
megtalalni a két elem kozotti kapesolodési pontokat. Példaul egy édesitOszert
reklamozé képen az édesitészer csomagbodl hidnyzik egy haromszog alaku rész.
Nem sokkal messzebb van egy pontosan akkora méretli haromszog alakt
tortaszelet. A nézd azonnal Osszeilleszti a kettot, de nem csak a formai
kapcsolatot konstatalja, hanem tovabbi kapcsolati pontokat is keres (pl. az
édesitdszer finom, ugyanazt az élményt hozza, mint a cukros siitemények, stb.).

1.2 Osszeolvadas: A két elemet eggyé olvasztjik, amellyel a kdzonséget szintén
arra Osztonzik, hogy valamilyen kapcsolddasi pontokat értelmezzen a két elem
kozott. Mindkét elem szerepel a képen, de a kozos pontok alapjan egybe
olvasztjak a kett6t. Asszociativ kapcsolat jon létre, az egyikrél a maésikra
gondol a kozonség, ha a kép eléri sikerét. A szerzOparos egy olyan rekldmot
hoz példanak, amelyen egy torzsvasarloi kartyat egy szamitogép belsejével
olvasztanak Ossze. A gép belso részei Osszességében a kartyat rajzoljak ki, ami
a kozonség értelmezését arra iranyitja, hogy a kartyat 6sszekosse elektronikai
cikkekkel.

1.3 Helyettesités: Az egyik tartomanyt nem abrazoljdk a képen, helyette valami
olyan dolog jelenik meg, amibdl kikovetkeztetjiik a hianyzo tartomanyt. Példaul
egy diétas tej reklam, ahol egy tanyér tejben a gabonapelyhek elhelyezkedése
egy mosolygd arcot rajzol ki. A gabonapelyhek €s a tanyér tej egyiittese a
boldog fogyaszto arcét helyettesiti.

2. Parhuzam jelentésképz6 miiveleten alapuld vizualis alakzatok

2.1 Hasonlat

2.1.1. Egymas mellé helyezés: A két elemet megjelenitik, egymas mellé
helyezik a képen és kiemelik hasonldsagaikat. Attol fliggetleniil, hogy a
két elem nem mutat felszini egyezéseket, a nézdk ,felfedezik” a

strukturalis hasonlésagokat. Példaul egy cipd rekldmban két cipddobozt
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2.1.2.

2.1.3.

helyeztek egymas mellé, az egyikben egy agyat, a masikban a cip6t
lehetett latni. A nézd azonositja, hogy a cip6é ugyanolyan kényelmes,
puha, mint egy agy. Az agyhoz csatolt pozitiv asszocidciok atvivodnek a
cipore.

Osszeolvadas: A két elem itt is egyként abrazolt. Mintha az el6zd
példadban az 4gy és a cipd nem egymds mellett kiilon-kiilon lennének
egy cipds dobozban, hanem példaul az agy cipé formaju lenne, akkor is
azok a pozitiv asszociaciok kapcsoldédnak a cipdhodz, hogy belelépni
olyan kellemes érzés, mint amikor az d4gyunkban feksziink.
Helyettesités: Ugye ebben az esetben csak az egyik elem &brazolt a
képen, de koriilotte abrazolt kontextusbol a nézé a nem abrazolt masik
targyhoz hasonlitja az abrdzolt targyat. A képi alakzat beinditja a
gondolkodast, hogy milyen egyéb modokon hasonlit még a két targy.

2.2 Szembedllitas

2.2.1

2.2.2

2.2.3

Egymas mell¢ helyezés: A képen elsd ranézésre a fogyasztd a felszini
hasonlosdgokat azonositja, azonban a reklamozott termék arrdl
informalja a néz6t, hogy a helyes 0Osszehasonlitds valojaban
szembedllitdson alapul. A felszini hasonldsdgok kiemelik a strukturalis
kiilonbségeket. Példaul, amikor valamilyen mosopor vagy &blitd
reklamban két ugyanolyan fehér ing kozil az egyik nem olyan
ragyogoan fehér, mint a masik, mert az nem azzal a termékkel volt
tisztitva.

Osszeolvadas: Amikor a két elem igy van dsszeolvasztva a képen, hogy
a negativ részbdl és a pozitiv részbdl is van benne. Példaul, egy
csokoladé reklam plakatjan egy anyuka félig boszorkany, félig jo
tiindér. Az lizenet az, hogy az a j6 anya, aki vesz az adott csokoladébol a
gyermekének. Az anya az egyetlen szerepld, aki valaszthat, hogy melyik
szereppel azonosul és mindenképpen a termék hasznalata, megvasarlasa
vezet a pozitiv szerephez. A parhuzam felismerése azonban tompitja a
negativ parhuzamok azonositasat, igy elutasitasa kevésbé valoszinti.
Helyettesités: A legbonyolultabb alakzat. A képen csak az egyik elem
van jelen, amivel Osszehasonlitjuk a masikat oly mddon, hogy a
kiilonbozoségeiket kell azonositani, amelyek nem lathatok, csak

kovetkeztethetok. Ha verbalis retorikai alakzathoz akarjuk hasonlitani,
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akkor leginkabb az ironidval azonosithatdo ez a vizudlis alakzat. Az
irénia a negativ kifejezések (megaldzas, gunyolddas, udvariatlansag)
kozvetitésére alkalmas. A 1ényege, hogy a képen megjelenik egy olyan
elem, ami nem illik oda, mert képtelen abban a kontextusban helytallni,
amibe belehelyezik. A hidnyzé elem lenne odavald, ami azt sugallja,
hogy az a targy az, ami beleillene a kontextusba. Igy a néz6 rogton
azokat a tulajdonsagokat sorolja, amelyek miatt a nem lathato elem az
alkalmas. Ez az alakzat kiilonosen alkalmas a negativ tulajdonsagok
kiemelésére egy reklamban a konkurencidra vonatkozoan.

A fogyasztoéi valaszokban, értelmezésekben egyéni kiilonbségek vannak, a
tipoldgiaban felvazolt eszkdzokkel az iizenet kibocsatojanak van lehetdsége valamennyire
iranyitani a kognitiv feldolgozasi folyamatokat. Globalis szinten feltételezhetd, hogy a
tipoldgia els6 celldjatdl oszloposan haladva a kilencedik cella felé, az értelmezési folyamat
egyre bonyolultabb és hatasuk is egyre er6sodik. Az 0sszetettség mértéke azonban, ahogy
azt mar kordbban is jeleztem, nem feltétleniil egyenesen aranyos a hatékonysaggal. Ha egy
kép értelmezése, a rafindlt eltérés azonositasa til sok id6t vesz igénybe, vagy tul nehéz,

254

akkor nem éri el céljat és a fogyasztd nem ¢€li meg az ,,aha-élményt”™" a kell6 intenzitassal

((Phillips & McQuarrie 2004: 10-16).

2.4 Hogyan azonosithatjuk, hogy képi retorikaval van dolgunk?

Annak érdekében, hogy egy reklamképet rétegesen elemezhessiink ¢€s
megallapithassuk, melyik kategoridba tartozik, el6szor azt kell azonositani, hogy valoban
képi retorikaval van-e dolgunk. Alfons Maes és Joost Schilperhood ezt a kérdést vizsgalta
meg tanulmanyaban (2008), akik a kovetkezO 1épéseket (2. szamu melléklet) javasoljak:
mindenekeldtt azonositanunk kell a két tartomanyt (forras- €s céltartomény) a képen, majd
fel kell térképezniink a kapcsolatot. A kapcsolat feltérképezése ugy torténik, hogy elsd
lépésként megvizsgaljuk van-e barmilyen perceptudlis jel, ami valamilyen vizudlisan is
¢észlelhetd, vizualisan is megjelenitett kapcsolatot mutat a két tartomany kozott. Ha a valasz
igen, akkor a reklam a képi retorika egyik esete. Valamilyen szemmel lathaté hasonlosag
van a két tartomany kozott. A kovetkezd kérdés a fogalmi kapcsolatra vonatkozik. Itt
tehetd fel Forceville harom analitikai kérdése. A képen megjelenitett két tartomany koziil

az egyik fogalmi keretével definidlhaté a masik targy? Ha a vélasz igen, akkor mar a

* A vizualis metafora megfejtése az 6ssze nem illés miatt meglepetésszer( élményt valt ki és a megoldas
o6rome pozitiv attit(idot kélcson6z (Baldazs & Barkd & Vancza 2012: 12).
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kognitiv szinten tartunk, elkiilonithetd a forras- és a céltartomany. Konceptudlis szinten a
kovetkezd 1épés annak azonositdsa, hogy a forrastartomany mint séma, vagy mint
kategoria mukodik. A kovetkezo kérdéseket kell megvizsgalni ennek eldontéséhez: (1) A
céltartomany sematikusan illeszkedik-e a forrastartomanyhoz? Ha igen, meg kell talalni a
megfeleld parhuzamot a két tartomany kozott (asszociativ, Osszefiiggnek, érintkeznek,
vagy azonosak valamiben), vagy (2) A céltartomany a forrastartomany valamely adott
ahogy az elsonél meg kell taldlni a parhuzam moédjat a két tartomany kozott. Utolsod
1épésként pedig a strukturdlis felépitését, értelmezését kell megvizsgdlni a forrasok
egymashoz viszonyitott helyzetének, amely alapjan megéllapithat6, hogy egymas mellé
helyezésrdl, dsszeolvadasrdl vagy helyettesitésrél van sz6 (Maes & Schilperhood 2008:

251-252).

3. Képbe keriil a probléma

3.1 Tarsadalmi céli kommunikacio

Sas Istvan szerint a tarsadalmi célu kommunikacionak mindenféle kézzelfoghato
jutalom, nyereségérzet nélkiil kell a kozonséggel elfogadtatni a reklam kibocsatdjanak
érvelését. Ennek megvaldsitasa azonban mivészeti eszkdzok, érzelmi impulzusok, rejtett
tizenetek nélkiil aligha sikeres. A tarsadalmi céli reklamok tartos attitlidvaltozasokat
akarnak elérni, a hibas szemléleteket, elditéleteket, szokasokat tartdsan megvaltoztatni. Az
alkotok ,.kénytelenek drasztikus, akéar sokkold erejii impulzusokkal 4ttorni az alacsony
érintettség és az érdektelenség védofalat” (Sas 2010: 72). Gyakran a félelem kivaltasara
torekszenek. A blntudat, lelkiismeret-furdalas érzések Osztonzik az attitiidvaltozast,
cselekvést. A felszolitds azonban ritkan érkezik nyiltan, a befogadonak aktivizalnia kell
gondolatait, tudasat, az tizenet dekodolasahoz ,,alkototars” a folyamatban. Egy kreativ otlet
képes gondolatok hosszl sordt egy képben megjeleniteni. A befogadasi hajlandosagban
néhany szempont komoly befolyasold erdvel bir: ki mondja, miért mondja, kinek az
érdekében mondja, kinek mondja, mit mond, hogyan mondja. Ezekbdl deriil ki, hogy a
kozonségnek pontosan mi a dolga és milyen szandékkal keresik Oket. Kivel tesznek jot,
milyen szervezet mellé allnak, tiltakozniuk, adakozniuk vagy egyszeriien életmoddjukon
kell valtoztatniuk. Vildgosnak kell lennie, hogy mit véllalnak, milyen feladatok harulnak

rajuk (Sas 2010: 33-84).
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3.2 A tarsadalmi céli reklam a tarsadalmi céli kommunikécio galaxisaban
Kommunikaciétudomanyi megkdzelitésbol a tarsadalmi célu reklam definicidja igy
hangzik: ,,Minden olyan informaciokozld tevékenység, amely a tarsadalom nagy részét
érinté problémakra hivja fel a figyelmet és ezek lekiizdésére 6sztondz, kovetésre méltd
értéket kozvetit, szemléletvaltast siirget, és egy tarsadalmilag hasznosabb gondolkodas,
¢letmod elfogadasara buzdit” (Sas 2010: 100). Galaxisnak nevezi azt az Osszetett
univerzumot, amelyben a tarsadalmi célu reklamok tipusait megkiilonbozteti. A kozéppont
a tarsadalmi célu kommunikacio, amely képviseli azokat a reklam tipusokat, amelyek
céljuktol fiiggden a tarsadalmi kommunikéacié holdudvaraba tartoznak. Ezek a tipusok a
kozcélu hirdetés (a kozosség életét befolyasold hasznos informacidk), a tarsadalmi célu
tajékoztatas (valamilyen veszEly eldrejelzése), a szocidlis odafigyelés (hatranyos helyzetli
csoportok érdekében ad tdjékoztatdst), a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (egy vallalat
pozitiv cselekedetei a tarsadalom érdekében) €s a profitorientalt tarsadalmi céli reklam
(nyiltan a haszon érdekében nemes célokat, koziigyeket hirdetd reklamok). A tarsadalmi
célu hirdetések kihivdsa meggydzni azokat is, akik esetleg nem érintettek a problémaban.
Ebbél a szempontbol harom moédszert kiilonboztet meg: (1) ,,mi a jo neked” (életmod
valtoztatast célzé hirdetések), (2) ,,neki miért j0” (ennek a tipusnak alaphelyzete a ,,legyen
szives” 1¢élektana, valamilyen hatranyos helyzetii csoport megsegitését hirdeti), (3) ,,nekiink

jO0” (természetvédelem, globalis problémak, kollektiv valtoztatdsra van sziikség) (Sas 2010:

100-119).

3.3 A fokuszpont: plakat tipusu tarsadalmi célu hirdetés

Miért pont a plakat tipusti képek? A média vilagaban a vizualis, a kép az 0j norma.
Mindennapi kommunikacionk teljesen atlagos normaja a vizualis média minden forméja. A
vizualis média altal legkozvetlenebb modon kiszoritott média a statikus, verbalis,
szovegalapu média (Murray 2014: 4). A média-termékek Osszetételét nagyobb aranyban
képek uraljak, a figyelemfelkeltés eléréséhez a képek egyre drasztikusabbak: at kell
hatolniuk a kozonség egyre sziikebb figyelem-sziir6jén. A tendencia egyre élesebben
megfigyelhetd, versenyszerlien sziiletnek az egyre meghdkkentdbb képek, amelyeknek
szlikségiik van szabalyozési keretekre. Nem jelenhetnek meg folyamatosan elborzaszto,
jesztd képek. A depressziv nyomds a motivaciot is csokkenti, ami a meggydzés
hatékonysagat gyengiti, igy egyenstulyban kell tartani a pozitiv megerdsitéssel, jovOképpel,
a jutalom érzettel. A képek a kozonség értelmezésének szamos lehetdségét engedik, a

lényeg, hogy a gondolatok egy célzott téma koriil forogjanak, megannyi érzelem,
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megoldas, cselekedet felvetésével. Egy villanasnak kell hossza tavon elgondolkodtatnia és
emlékezetbe vésddnie. Isabel Negro Alosqou - spanyol politikai karikatarak elemzése
alapjan - a hatas fokozasa érdekében hasznalt vizualis retorikai eszk6zok kiilonbozoségét a
szovegekben hasznalatos retorikai eszk6zoktol, a kovetkezoképpen foglalja Gssze:
elsdsorban van egy magas szinti specifikus hatdsuk az észlelés azonnalisaganak
kovetkeztében; masodszor konnyebben felismerhetdk, azonosithatok nyelveken ¢és
kultaradkon keresztiil miota nem tamaszkodnak teljes mértékben nyelvi kodokra; végezetiil
pedig, sokkal erdsebb érzelmi hatassal birnak (Negro 2014: 6). Tehat, egy kép esetében
megfordul a fantdzia munkdja, a ,megelevenedett” helyzetet forditjuk verbdlisra, a
megértéshez sziikséges csavar pedig az alkotas oOromét (aha-élmény) valtja ki a
befogadobol, novelve ezzel a részvételi hajlandosagot. De pontosan mi okozza ezt a

csavart? Hogyan elemezhetd ez az ,,aha-¢lményt” kivalté abrazolasmaod?

4. A képi alakzatok megjelenése tarsadalmi céli reklamképeken

Jelen dolgozat elemzéseinek korpuszat WWF és Benetton kampanyok biztositottak
(6sszesen 30 db kép). A két nemzetkdzi szervezetet esetében a tevékenység és a cél
altalaban tisztdzott madrkaismertségiiknek koszonhetéen. Képeiken a problémak
megjelenitése univerzalisan értelmezhetd, mivel a globdlis tarsadalmat érintd
problémakorokrél van szo (mint kornyezetvédelem, egészség, tarsadalmi kozeg). Ha
szakmai szempontbol tarsadalmi céli hirdetésképek, kampanyok témaban keresiink,
biztosan taldlkozunk neveikkel dijnyertes kampéanyaik, a problémak nem mindennapi
bemutatasa révén. A képek kivalasztasat €s vizsgalatat, tobb olyan designnal és reklammal
foglalkoz6 blogokon megjelent cikk inspiralta, amelyek ezeket a képeket sokkolonak,
elgondolkodtatonak nevezték.

A United Colors of Benetton egy nemzetkozi, ruhazati cikkeket arusito tizletlanc.
Az 1980-as évek végén 1990-es évek elején hires fotdosuk Oliveiro Toscani tarsadalmi célii
kampanyképek készitésébe kezdett, amelyek olyan problémakordket érintettek mint a
kiilonb6z6 diszkriminaciokbol fakado gyildlet, a komoly problémat okozo aids, az
eloitéletek és rasszizmus. Meghokkentd képei Gjrairtdk a reklamszakma fogalomtarat és
ujra értelmezte a hatart kereskedelmi célu és tarsadalmi célu reklamok kozott. Klasszikus
példaként szolgél, hogyan hasznélja a markaismertség, az dnreklam ndvelése érdekében a
profitorientalt szféra a tarsadalmi célu hirdetést. Toscani Rekldm, te mosolygé hulla cimi

konyvében (1999) kifejti véleményét arrdl, hogy egy marka népszerisitése, a
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profitorientalt  tevékenység  Osszeillesztheté a  tarsadalmat érintd  problémak
megjelenitésével a termék, vagy szolgaltatas helyett® (Toscani 1999: 21). Vagyis egy
profitorientalt reklamkép a termékmegjelenités helyett kampanyolhat egy aktualis
probléma ellen ugyanugy (talan nagyobb) figyelmet kdlcsondzve ezzel markanevének, hisz
a markanevet a fogyasztd hozzakapcsolja a jo ligyhoz, amely asszociacié ndvelheti a
vasarloi kedvet, elk6telez6dést a markanév irant.

A WWEF (World Wide Fund for Nature), vagyis a Természetvédelmi Vilagalap
nemzetkdzi civil szervezet, amely célkitlizései a biologiai sokféleség megdrzése, a
kornyezetszennyezés csokkentése és a hosszii tdvon fenntarthatd természeti erdforras
hasznalat®. A vilagszinti szervezet a harom f& célkitiizés mentén tervezi kampanyait,
amelyek kozéppontjaban mindig valamilyen veszélyeztetett faj, vagy globalis ¢éldvilag

veszélyeztetd, kornyezetszennyezési probléma all.

4.1 Vizualis retorika United Colors of Benetton képeken

Az Unhate! cimii kampanyképeken (3. szamu melléklet), hires politikusok,
egyhazfok csokoloznak. A magyarul Ne gyilolkédj! cimii  kampanyképeinek
kozéppontjaban, a szeretet egyik legfobb jelképe, a csok all. A csok a mély szeretet, a
bensdséges viszony, a szerelem, az elfogadas szimbdluma, a gyiilolettel legellentétesebb
cselekedet. A képeken a csok metafora. A szeretet helyettesiti, azonban a csdkot valto
szereplok is metaforikus jelleggel birnak, mivel nemtdl, pozicidtol, borszintdl,
szarmazastol, valldsi hovatartozastol fiiggetleniil valtanak csokot, ezzel utalva a feltétel
nélkiiliségre, az elfogadasra. A Benetton képeken a csok jelenet az adott hires személyek
kozott, a vilagszintli békés egyiittélésre utal, a diszkriminacio-, elditélet-, rasszizmus-
mentes emberi kapcsolatokra. Alomszerti, sziirrealis, megbotrankoztatd, sokkold hatdsa
van. Nem kovetkezményt mutat, hanem egy abszurd jelenetet, amely felhdboritja a néz6t,
az lizenet azonban elgondolkodtatja, miért tartja felhaboritonak, és jogos-e
megbotrankozasa. Ahogy rétegesen bonthatd ki a képen lathato jelenet mint metafora,
lathato, hogy fogalmakat, ideologiakat kozvetit. Egy kifejezésben: a vilagbékét (felmeriil a
schusteri okfejtés, amely szerint vizualis metaforaval az elvont fogalmak megjelenitésének

problémaja oldhaté6 meg). Bar a csok a szeretet metaforaja, a kiillonbozé szarmazastol és

5 ,, A reklamszakemberek nem teljesitik feladatukat: nem tajékoztatnak. Nem elég merészek, nincs hozza elég erkolesi erejiik. Nem

gondolkodnak el annak a vallalatnak a tarsadalmi, k6zosségi, neveldi szerepén, amely pénzt ad munkajukhoz” (Toscani 1999: 21)

®1d. http://www.wwf.hu/wwf-celja
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nemtdl fliggetleniil valtott csok az elfogadast, a politikusok kozotti csok pedig az
egylittmiikddést jelenitik meg. Egymas mellé helyezésiik egyformasdgukat emeli ki
Osszehasonlitasra 6sztonozve a néz6t (minden ember ugyanolyan). A képen lathato jelenet
Phillips és McQuarrie alakzattipusai koziil ,hasonlat jelentésképzés miiveleten alapulod
egymas mellé helyezés”. A kovetkez6 kép nem az Unhate! kampany része, de
mondanivaldjaval a sztereotipidk, téves hitek problémakoréhez tartozik, valamint érinti a
rasszizmust is. Ezen a képen (4. szdmu melléklet) a United Colors of Benetton a
testképzavart allitja pellengérre, a fogyasztoi tarsadalom kritikajaként. A média és a
divatvilag hibajaként szamon tartott testképzavarok, a Barbie baba szerepe a tokéletes
testrdl vald gondolkodas torzuldsaban, a nem tetszo testrészeink korrigalasara, az dregedés
megallitasara szaporodo plasztikai miitétek vagy az dregedés megakadalyozasara iranyulo
vélekedések jelennck meg a képen. A felirat (,,Valassz egy arcot!”) segiti a helyes
értelmezést, amely alapjan a Barbie baba az 6nmagaval elégedetlen nét helyettesiti, a
harom masik arc pedig a valasztasi lehetdségeket Onmaga atformalasara. Itt mint
értelmezési lehetdség az is felvetddik, hogy a Barbie baba fekete bdrszinii, viszont a
valaszthatd arcok fehér borszinliek, igy ebbdl a szempontbdl a ,korrigdlds” a borszin
megvaltoztatasanak igényére utal. A jelentésképzé mivelet kapcsolat, mivel a
helyettesitéssel megjelend noket €s valasztasi lehetéségeket kapcsolatba hozza egymassal,
ok-okozati kapcsolat van koztiik (megteremtédott az igény a szolgaltatasok 1étrejottére,
azok bdviilése pedig egyre tagitja az igényeket). A képi alakzat ,.kapcsolat jelentésképzd
miiveleten alapuld helyettesités” alakzat.

Az 5. szamu mellékletként csatolt képen egy fiatal férfi felsOtestének egy része
lathat6 a karjan egy tetovalassal: H. I. V. POSITIVE. A kép {6 iizenete, hogy fert6zés
olyan, mint egy tetovalds. A tetovalds a betegséget helyettesiti, igy rogton az lizenettel
parositva Phillips és McQuarrie kilenc alakzattipusa koziil elhelyezhetd a helyettesités
sorban. A tetovalas fogalmaval a betegség jellemzdit is értelmezziik: eltitkolhatatlan, nem
lehet vagy csak nagyon nehezen és fajdalmasan eltavolitani, igy hasonlatot tesziink, tehat
az alakzat ,hasonlat jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités”. A kovetkezd AIDS
ellenes kampanyképen (6. szamu melléklet) két alsonemiis férfi lathatd, az alsonemiin
pedig az AIDS szalag. A megjelenités itt az AIDS-et stigmaként jeleniti meg, ugyanakkor
lagyitja, hogy jelen esetben az AIDS szalag a jel, ami a kiizdelemre hivja fel a figyelmet.
Az iizenet inkdbb a védekezésre szolit fel, ugyanakkor benne van az a jelleg is, amit a
tetovalassal kozvetitettek. Az AIDS megjelenitése a képen, az ellene vald kiizdelem

szimbolumaval torténik, vagyis helyettesiti. Phillips és McQuarrie dimenzidiban ez inkabb
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kapcsolat  tipustt  jelentésképzd miivelet, mivel a piros szini reményszalag
konvenciondlisan elfogadott szimboluma az AIDS ellenes kiizdelemnek, a betegséget
helyettesiti a képen (ismét a schusteri vizualis metafora funkcié jelenik meg), amire abbol
kovetkeztethetiink, hogy magukon az embereken mint stigma jelenik meg a szalag, amely
alapjan ismét az AIDS megbélyegz6 tulajdonségara asszocidlunk. Vagyis azonosithatd a
céltartomany az AIDS a szimbolumon keresztiil. Kapcsolatba hozzuk a képen lathatod
emberekkel igy a védekezés fontossagara asszocialunk. A kép eszkoze a ,,kapcsolat
jelentésképz6 miiveleten alapuld helyettesités”. A harmadik kép (7. szdmu melléklet) egy
montazs, mini portrék lathatok, néhanyuk vilagosabb tonust, amelyekbdl kirajzolodik az
AIDS felirat. A szoveget kontextusba helyezték, a kontextussal pedig arra utalnak, hogy
rengeteg embert érint a probléma. A montézsbol kiragadott szelet azt érzékelteti, hogy tobb
fertdzott ember €l a tarsadalomban, mint gondolndnk. A képen megjelenik az AIDS felirat
mint a betegség, a kiemelt portrékrol pedig feltételezhetjiik, hogy AIDS betegek fényképei.
A két elemet nem magyarazzuk egymassal, de kapcsolatba hozhatok, mivel a betegség és a
betegek jelennek meg. Az AIDS veszélyes és komoly mivoltat erdsiti a szamtalan érintett,
a portrén szereplOk pedig szenvednek a betegségtdl €és magas szamuk arra is utalhat, hogy
senki nincs biztonsagban. A sokkot a ,,tomeg betegség” realizaldsa okozza, a szembesités a
probléma nagysagaval. Phillips és McQuarrie kategoériarendszerében a ,,kapcsolat
jelentésképzés miiveleten alapuld Osszeolvadas” alakzat, mert a betegeket képviseld
portrék formaljak a betegséget képviseld AIDS feliratot.

A legtobb tarsadalmi célu képén a Benetton a rasszizmus elleni kiizdelemhez jarul
hozza. Az els6 ehhez a témahoz tartozd képen (8. szdamu melléklet) két baratkozo
kisgyermek lathat6. A két kisfia koziil az egyik fekete. A kép elemzését Phillips és
McQuarrie negyedik cellajan keresztiil teszem, a ,hasonlat jelentésképzés miveleten
alapuld egymas mellé helyezés” esetén keresztiil. A kép elsd ranézésre semmilyen
kiilonosebb jelenetet nem mutat, a két kiilonbozdé borszinli kisfii békésen baratkozik, a
fekete borszinli kisfii nyitottabb, mosolyog, nyal a masik kisfia felé. A Benetton
rasszizmus ellenes kampanyok ismeretében (v0. Barthes (1964) k6z0s jelrendszer) a nézd
sejti, hogy mélyebb mondanival6 all a hattérben, igy az értelmezés soran a borszinekbdl
kiindulva a rasszizmus problémajan kezd gondolkodni. Felszini kiilonbségiik azonban
elbagatellizalodik baratsagos viszonyuk és egyformasaguk mellett. A forrdstartomany a
gyermekek artatlansdga, békés baratkozasa, tudatlansdga. Nem ismerik a rasszizmust,
ezaltal nem latnak egymadasban kiilonbséget, amir6l a rasszizmus létjogosultsaganak

kérdéses voltara asszocidlunk, a céltartomany ennek megértése, a rasszizmus elleni
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kiizdelem megértése. Egymas mellé helyezték a rasszizmus képviseldit €s aldozatait a
gyermekek képében ¢és felszini kiilonbségeik dsszehasonlitasra hivjak a néz6t. A kovetkezd
képen (9. szdmu melléklet) harom darab sziv (emberi szerv) lathato. A harom sziv
ugyanolyan kinézetli, viszont mindegyiken van egy felirat: fehér, fekete, sarga. A képen
megjelend retorikai alakzat egyértelmiien hasonlat. Vizudlis struktira szempontjabodl pedig
egymas mellé helyezés. Mivel a szivek a kiilonb6zdé emberi fajtadkra utalnak, és a felirat
teszi egyértelmiivé, hogy a rasszizmus elleni kiizdelemrdél van sz6, a hasonldsag
kiemelésével torli el a kiilonbségtételt. Egymas mellé helyezi a kiilonb6z6 fajta emberek
egyforma sziveit. A vizudlis struktura egymds mellé helyezés, mivel a Iényegi
mondanivaléhoz pontosan annak értelmezése jarul hozza, hogy bioldgiailag kizardlag
felszini kiilonbség van koztiink, igy az jelentésképzd miivelet pedig hasonlat alapi. Az
emberi szervek, az emberi test, fajtatol fiiggetleniil egyforman miikodik, igy nem csupan
alaki kapcsolat van a harom sziv kozott, a hasonlat a teljes egyformasagot emeli ki. A
forrastartomany az emberi szervek egyformasaga, a céltartomany pedig az emberi
egyenldség érzékeltetése. (Megjegyzés, hogy a sziv az emberi érzelmek szimboluma is,
amely altal arra is utalhat, hogy egyforman érziink.) Az alakzat ,,hasonlat jelentésképz6
miiveleten alapuld egymas mellé helyezés”. A kovetkez6 képen (10. szamui melléklet) a két
emberi kézfej lathatd, ahogy ujjaikat Osszeérintve egy szivet formalnak. Az egyik kézfej
fekete, a masik fehér. A forrastartomany a két kiilonb6z0 emberhez tartozd kéz
egyiittmiikddése, a kozos sziv formalasa, amely szeretetre utal. A céltartomany a
rasszizmus elleni harc. A forras- €és a céltartomany kozott a jelentésképzd miivelet
kapcsolat alapu, a vizualis struktira pedig egymas mellé helyezés. Ismét kiemelik, hogy
nincs kiilonbség a rasszizmus célszemélye a fekete bOrszinli és a rasszizmust generald
fehér borszinli emberek kozott. Az értelmezés igy asszociativ. A kovetkez6 képen (11.
szamu melléklet) Gjra egy fekete és egy fehér kézfej lathatd egymas mellett, de ezek most
0ssze vannak bilincselve. A rasszizmus gyakran a megkiilonboztetett csoportot tartja
blinosnek, elitéli. A bilincs mindkét kézen, arr6l gondolkodtat el, hogy melyiket tartjuk
inkabb blindsnek, valamint arra is utal, hogy a blin az blin mindegy ki koveti el, a fehér
borszinli ember ugyanolyan biinds. A biin és a vad metaforajaként jelenik meg a bilincs,
megjegyzeés, hogy a bilincs tulajdonsagaival akar a rasszizmust is leirhatjuk: nem enged
szabadulni, fogva tart, kellemetlen, blinés. A forrastartoméany a bilincs, a céltartoméany a
rasszizmus. A vizualis struktira a helyettesités, a jelentésképzé muvelet pedig hasonlat. A
rasszizmus olyan a tdrsadalomban, mint a bilincs. Biin, a rasszistakat és a rasszizmus

aldozatait is fogva tartja, Osszelancolja. A 12. szdmu mellékletként csatolt képen els6
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ranézésre egy csaladot latunk. Az anya sz6ke, kék szemii, az apa fekete borii, a baba azsiai.
Kiilonb6z6 szarmazasi embereket abrazol egy csalddként, intim helyzetnek nevezhetd
pozitiraban. Egy koz0s pokrdoc takarja oket, feltételezziik, hogy meziteleniil vannak a
képen. A szoveg nélkiili képrol ismét azonositjuk, hogy nem termék vagy szolgaltatés
reklamrél van szo6. Arckifejezésiik komolysaga problémat sugall, fesziiltséget kelt. Elso
ranézésre kiilonbségeiket azonositjuk, helyzetiik azonban kiilonbségeiken keresztiil
vilagitja meg azonossagukat. Igy a felszini kiilonbségek elbagatellizalodnak a mélyebb
hasonlosagok azonositasa utan. Ismét egymas mellé helyezéssel operal a kép,
jelentésképz6 miivelet szempontjabol pedig hasonlat. A kiillonbozd fajtaju emberek ilyen
modu abrazolasa megvilagitja, hogy a rasszizmus problémakorérél van sz6. A csalad a
forrastartomany, amivel a rasszizmus elleni harcot mint céltartomanyt vilagossa teszi. Az
értelmezés ¢és a fogalmi kapcsolat talan a kovetkezd: az egész emberiség egy csaldd,
valamint szarmazastol fliggetleniil vagyunk nok, férfiak, anyak, apak, gyermekek.
Ugyanugy miikodiink emberként, a felszini kiilonbségek ellenére. A rasszizmus elleni harc
pedig ennek megértetését tlizte ki célul. A kovetkezd kép (13. szdmu melléklet) két
kisgyermeket abrazol, akik barati viszonyban vannak, atolelik egymast. Egyikiik szdke,
kék szemii, a masik fekete borti. Mindketten gyerekek, felszini kiilonbség van csupan
koztiik. A szoke kisfi haja gondor, ahogy az angyalokat szoktak abrazolni, a fekete bori
kisfit frizurdja pedig 6rdog szarvra emlékeztet. A képen azonositjuk, hogy a fehér borii
kisfia az angyal, a fekete borli kisfii az 6rdog, amibdl arra asszocidlunk, hogy a fekete
borll kisfiuk rosszak, keriilnivalok, mig a fehér borti kisgyermekek a szeretetreméltok.
Ezen a képen tobb metaforatipus megfigyelhetd. A két gyermek egymas mellé helyezése €s
hasonlata, azt sugallja, ugyanolyanok. A gyermekek kinézete pedig Osszeolvadds. Az
,»osszeolvadas és egymas mellé helyezés hasonlat jelenésképzés miivelet alapon” alakzatok
lathatok a képen. Eldszor azonositjuk a szerepeket, ami altal vilagossa valik az iizenet.
Mivel azonban el0szor az Osszeolvadas alakzatokat azonositjuk, igy a képi alakzat
elsdsorban Gsszeolvadas, hasonlat jelentésképzés miivelettel, mivel angyallal és 6rdoggel
val6é hasonlésagaikat kezdjiik azonositani, utdna pedig az egymés mellé helyezésbdl, hogy
mindketten ugyanolyan gyermekek. gy jelen dolgozatban a képen megjelend alakzatot a
,hasonlat jelentésképzés miiveleten alapuld 0sszeolvadas™ alakzat kategoridba sorolom. A
soron kovetkezé kampanykép (14. szamu melléklet) mar mas jellegi, mint az eddigiek.
Négy darab agy rajza lathat6. Harom darab egyforma nagysagt, a negyedik kisebb méreti,
mint az elédzéek. Mindegyikhez olvashatd egy felirat: afrikai, eurdpai, 4zsiai, rasszista. A

kisebb méretith6z olvashatd a rasszista felirat. A kép azt implikélja, hogy minden ember
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egyforma, kivéve a rasszista, mivel fejletlenebb, butdbb minden ember tipusndl. A
forrastartomany az agy mérete, amivel megértjiik egy rasszista ember miikddését mint
céltartomanyt. Az alakzat ,egymds mell¢é helyezés szembedllitds jelentésképzés
mivelettel”. Els6 pillantasra egyformak, aztan a kiilonbségeket allapitjuk meg, és a kép
mondanivaldjat ezen a kiilonbségtételen keresztiil azonositjuk. A 15. szamu mellékletként
csatolt képen egy fehér szinli farkas baratsdgosan megnyal egy feketebaranyt. Mivel a
United Colors of Benetton felirat az egyetlen iranyadd nyelvi iizenet a képen, ebbdl
kifolyolag a rasszizmus elleni kiizdelem metafordjaként kezdjiik értelmezni a lathato
jelenetet. A fehér borti embert helyettesitd farkassal analdgias parhuzamot vonunk és a
farkas tulajdonsagaival értelmezziik a fehér borti ember viselkedését (agressziv, tdmado,
stb.), mig a feketebardny a fekete bdrszinli embert helyettesiti, felruhdzva a feketebarany
tulajdonsagaival (artatlan, védtelen, stb.) A kép ismét tobbszorésen metaforikusnak
nevezhetd, hisz egy elvont fogalom, a rasszizmus ellen kampanyol, amelynek értelmezése
nélkiil a képen csupan két bardtkozo allatot interpretalunk. Az elvont fogalom
azonositadsaval azonban értelmezziik a tovabbi metaforikus megjelenitéseket. Mindenesetre
a rasszizmus fogalomkorében szembenalld szereplok megjelenitése a helyettesités
eszkozével torténik tulajdonsagaikat parhuzamba allitva. Igy ez az alakzat ,hasonlat
jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités”.

A United Colors of Benetton az 1990-es Obdl-habort kapcsan is allast foglalt
képeivel. A 16. szamu mellékletként csatolt képen egy temetd képét lathatjuk, haborus
halottak fejfait. A temetd és a fejfak a haborut és a hdsi halottakat helyettesitik a képen,
maga a gyilkolas nem jelenik meg, igy a sirhelyek itt helyettesités alakzatok. A
tomegtemetd képérdl, a fehér fejfakrol a haborura asszocidlunk, igy a jelentésképzés
miivelet kapcsolat. Az alakzat ,.kapcsolat jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités™.
Megjegyzés, hogy kiilon jelentdség tulajdonithatd a kereszteknek abbdl a szempontbol,
hogy egy amerikai keresztény ongolt szimbolizalnak. A masodik haboru témahoz tartozo
képen (17. szamu melléklet) egy katona ruhazata lathato, a nadragja és a poloja. A polo
azonban véres, amirdl arra asszocidlunk, hogy a ruha tulajdonosa halott, gyilkossag
aldozata. A képen a katona nem jelenik meg, a ruhdja helyettesiti. Mivel a nadrag
terepmintas igy azonositjuk, hogy katona. Ismét egy ,,kapcsolat jelentésképzés miiveleten
alapul6 helyettesités” alakzatrol van szo.

A United Colors of Benetton kampanyok nem mai darabok, viszont meghatarozdak
voltak a tarsadalmi célu hirdetés reklamtorténetében. Heves vitakat valtottak ki mind a

mondanivaldé miatt, mind az dabrazolds miatt, mind pedig a rekldmcél miatt.
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Markaismertségének mértékérdl viszont arulkodd, hogy kampanyképein az értelmezéshez
iranyadoként a United Colors of Benetton logd szolgalt. Oliveiro Toscani stilusa a sokk-
reklam’ miufajat alapitotta meg a valésag mint metafora alkalmazasaval. Kampanyai ¢és
céljai kapcsan konyvében igy nyilatkozott: ,,Minden hossz beszédnél, hosszas érvelésnél,
az értelemre hat6 magyarazatnal eredményesebb modon éri el a Benetton az érzelmi
megrazkodtatast (...) a metafora altal felidézett tartalommal egyiitt (...) Ideje, hogy
feltegyiink magunknak egy jogos kérdést: (...) Mi az az ilizenet, amelyet a Benetton,
miutan beiiltette a valosag képét az emberek agyaba, e kozlés altal tudtunkra akar adni?
(...) A reklam, amint kibocsatotta a sokkold képet, elhallgat, a megfejtés nyitva marad (...)
A Benetton iizenete maga a vita”. (Toscani, 1999: 82) Toscani uj mufajt és 0j stilust
teremtett a reklamvildgban, amelynek képi eszkozeit fejtettem meg elemzésiik soran.
Toscani tulnyomorészt egymas mellé helyezte, vagy helyettesitette az elditélet hordozoit
annak aldozataival, bagatellizalva azt, vagy helyettesitette valamilyen sokkol6 eszkozzel,
jelenettel azokat az elveket, amelyek mellett, vagy amelyek ellen felszodlalt. Fotdin
ideologidk, betegségek, elnyomds ellen kampdnyol, amelyek megjelenitése leginkabb a
kapcsolat vagy hasonlat alapi megjelenitésekkel érzékeltethetd. A megkiilonboztetéshez,
az elditéletekhez hasznalta leginkdbb a hasonlatot mint eszkdzt, kiemelte az
egyformasagot. Az ideoldgidknak, elveknek, felfogasok, betegségek elleni harcoknak, az
elditéletekkel valo kiizdelmek nem konkrét megfoghato targyak, termékek, igy abrazolasuk
is szimbolumokon, az elvekhez sorolt személyeken, eseményeken keresztiil lehetséges.
Megjelenitésiik igy eleve metaforikus, hiszen mint céltartomanyt valamilyen személyen,
eseményen, szimbolumon keresztiil értjiik meg. Az alakzatok azonositasaban a nehézséget
még annak megallapitdsa eredményezi, hogy az elvi harcot mindig helyettesiti valami,

amennyiben feliratként nem jelenik meg.

4.2 Vizualis alakzatok WWF plakatokon

A WWEF ellenzi a vad, veszélyeztetett, ritka allatfajok vadaszatat divatipari
célokbol. Az els6 WWEF képen (18. szamu melléklet) a klasszikus amoba jaték szerepel, de
az x €s a kor helyén egy allat és a beldle késziilo termék lathatd. Az egyiken az x helyén
egy capa rajza, a kor helyén egy tanyér leves, a masik plakaton az x-et egy aligator, mig a
kort egy taska rajza helyettesiti. A rajzok elhelyezése a tablazatban azt mutatja, hogy az

eredmény szoros, a kovetkezd 1€pés donti el, hogy a cdpa vagy az étel nyer. Az {izenet

7 A vizudlis kommunikacié kutatas harom szintje a létrehozas-elemzés, a termék-elemzés és a hatas-
elemzés. A hatas-elemzés az a teriilet, amelyet befogadas-specifikus kérdések mozgatnak, a képek hatas-,
és befogadasformait vizsgdlja. Kin ér el a kép hatast és hogyan? (Forrasanyag: Kovacs 2014)
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szerint az allati eredetli luxustermékek eldallitasa komoly veszélybe sodorja a fajokat. A
jaték és a jaték allasa az éldvilag pusztitdsanak, a vadaszat metafordja. Az éllatok 6lését és
felhasznalasat a jaték helyettesiti. Az amdba jaték menetével illusztraljak a folyamatot, ami
ellen szol az iizenet. A forrastartomany az amdba jaték, de a jatékosok az aldozat és a
beldle késziild termék, amely alapjan értelmezziik a céltartomanyt a luxus termékek
eléallitasa miatt folyd vadaszatot. Az allatokat és a vadaszatot helyettesiti a jaték, egy
»kapcsolat jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités™ alakzatrdl van szo, mivel a
vadaszat ¢és a jaték a harc a gydzelemért szempontbol egyezik. A képhez kapcsolt
szoveggel pedig azonositjuk, hogy cselekedniink kell. A kovetkezd képen (19. szamu
melléklet) egy kigyomintds borov lathatd, egy kigyd természetes kornyezetében
elhelyezve, tovabba olyan pdzban, mint amikor egy kigyo tekeredik. Helyettesités alakzat,
mivel a kigy6 nem lathato, az 6v elhelyezésébdl kovetkeztetjiik ki. Az 6v jelen helyzetbeli
abrazolasabol arra kovetkeztetiink, hogy a kigyodkat azért Olik, hogy luxuscikkeket
gyartsanak boriikkb6l. Kapcsolat jelentésképzés miivelet van koztik, mivel az ov
feltehetdleg a kigyo borébdl késziilt, de nem az alapjan azonositjuk az 6v miikodését, hogy
hasonlosagait vagy kiilonbozdségeit emeljiik ki egy kigydval. Tovdbbhaladva a kovetkezd
képen (20. szamu melléklet) egy szerelomihely lathatd, két szerelGvel és egy tigrissel. A
tigris valamilyen jarmiivet, gépet helyettesit. Mintha autdszereld miihely lenne és az autd
helyén egy tigris allna. Helyettesités kategoria a vizualis struktara oszlopban, és
szembedllitas jelentésképzés miivelet. A jarmii és a tigris azonos helyzetben van, eldszor
azonositjuk a kontextusban elfoglalt pozicidjukat, majd a kiilonbségeket, hogy egy €16
tigris nem hozhat6 1étre, nem javithato meg oly modon, mint a technikai eszk6zok. Az
lizenet pedig az, hogy a természetes éldvilagot nem tudjuk a technika eszkozeivel
reprodukdlni, maximum hasonl6t 1étrehozni. A kovetkezd képen (21. szamu melléklet)
ismét a tigris jelenik meg a vadvilag képviseletében, egy tigrismintas jelmezt viseld kislany
lathato a vadasz perspektivdjabol. Lathato az erdOben jatszo kislanyra célzd puskacso €s a
vadasz egyik karja. A felirat segit a helyes értelmezésben, amely ugy hangzik: ,,Képzeld,
hogy tied!”. A kolyoktigris €s a kislany Osszeolvad, tehat a vizualis struktira 6sszeolvadas.
A jelentésképzés miivelet hasonlat. A ritka, védett allatfajok vadéaszata legaldbb olyan biin,
mint az emberi gyilkossag, rdadasul a felirat segitségével az érzelmi biintudat, empatia is
felébred és parhuzamba allitja a kolyoktigris megdlését egy gyermek megolésével és a
szilok fajdalmaval. A 22. szamu mellékletkent csatolt képen két képet helyeznek egymas
mellé, igy az alakzat vizudlis struktardja megallapithatd, hogy egymas mellé helyezés.

Mindkettén tenger lathatd, az egyiken azonban a vizbdl kiemelkedik egy cépa uszony, a
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masikon viszont nincs semmi a vizen kiviil. Az aha-élményhez hozzasegit a szoveg. Amin
van capa az olvashato: ,,félelmetes”, amelyiken nincs azon pedig: ,,még félelmetesebb”.
Szembedllitas a jelentésképzés miivelet, mivel olyan parhuzam keletkezik a két kép kozott,
amelyek kiilonbsége révén értjiik meg az lizenetet. Az ezt kovetd képen (23. szamu
melléklet) négy gyarkémény lathatd, amelyek fol6tt négy madar repiil. A fotdzas szoge ugy
hat mintha a kémények pont a madarakra mutatnanak, amely arra hasonlit, mintha
puskacsovekkel céloznanak rajuk. A képen a gyarkémények helyettesitik a puskat, a
madarakbol és a fotdzas szogébdl azonban azonositjuk, hogy puskacsévek helyett allnak.
Ha ez az azonositds megtortént, akkor kovetkeztetiink arra a parhuzamra, hogy a leveg6
szennyezése gyakorlatilag olyan, mintha lelénénk 6ket, ugyantigy pusztitja az élovilagot.
fgy ez az alakzat ,hasonlat jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités”. Ezutan
kovetkezd képen (24. szamu melléklet) egy leopard lathatd természetes ¢él6helyén, de a
képre egy masik képet is helyeztek, egy szabasmintat. A vizudlis struktira bar nem a
klasszikus médon, de egymas mellé helyezés. Kapcsolat alapu a jelentésképzés miivelet,
mivel egy kabat szabdsmintdjardl egy leopard mellett a szOrmére asszocidlunk, valédi
leopardszérmére, igy a két targy kozott a kapcsolat nem versenyszerii. A képen megjelend
alakzat a ,kapcsolat jelentésképzésen alapuld egymas mellé helyezés”. A 25. szamu
melléklet képen az alakzat ,kapcsolat jelentésképzés miveleten alapuld Osszeolvadas™.
Megjelenik a madar mint veszélyeztetett €161ény, de teste hulladékokbdl all. Els6 ranézésre
a madaralakot azonositjuk a szeméttelepen, majd felfedezziik, hogy a madar maga is
szemétbdl rakddik Ossze. A lizenet ismét arra iranyul, hogy az ember altal termelt
szemétbdl a természetes ¢€lovildg nem hozhatd 1étre, de pusztitja azt. A hulladékokbol
Osszeallo madar az 6sszeolvadas, mivel megjelenik a képen a szemét is mint a pusztito erd
¢és a veszélyeztetett €élovilag is a madar képében. Az jelentésképzés miivelet pedig azért
kapcsolat, mert a két elem kozott, a két targy kozott azon kiviil, hogy milyen hatassal van
az egyik a masikra nincs kapcsolat. Tehat az alakzat ,,kapcsolat jelentésképzésen alapuld
Osszeolvadas”. A 26. szamu mellékletként csatolt kép ismét a ritka, védett allatok
luxustermékek eldallitasahoz sziikséges vadadszata ellen kampanyol. Egy valosziniileg
nyaralasbol a reptérre érkezé lany egy borondot fog, ami vércsikot huz maga utin. A
képhez tartozd széveg, amely szerint ,ne vasarolj egzotikus allatokbol késziilt
szuvenireket” segit értelmezni a képen megjelend metaforat. A vércsikot htizd boérdnd,
viszont azt a képzetet is kelti, hogy a véasarldo ugyanolyan bilinds, hiszen az igényt 6k
teremtik meg. A vér helyettesiti az 4llatot, a vadészatot, a blinrészességet. Az

jelentésképzés mivelet kapcsolat mivel a vérr6l asszocialunk a hianyz6 éldlényekre,
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targyakra és a vadaszatra, vagyis az alakzat ,kapcsolat jelentésképzés miiveleten alapulod
helyettesités”. A 27. szamu mellékleten lathatdé képi alakzat ijabb Osszeolvadas, €és a
jelentésképzés miivelet itt is kapcsolat. A képen egy szavanna tajképe lathato, amin all egy
pénzérmékbdal allo zsiraf. A képen megjelenik az adakozas eszkoze ¢és az adomanyt élvezo,
vagyis a vadvilag képviseletében a zsiraf, akinek az adomanyra sziiksége van. Az {lizenet
értelmezését segiti a kép aljan megfogalmazott adomanykérés, amely szerint segitsiik a
természetvédelmet pénzadomannyal. Nyersen fogalmazva azt is mondhatjuk, ha
adakozunk a védelmiikért, akkor lesznek zsirafok, viszont egyéb parhuzam nincs a
pénzérme ¢€s a zsiraf kozott igy a jelentésképzés miivelet kapcsolat ismét, tehat az alakzat
kapcsolat jelentésképzés miiveleten alapuld Osszeolvadas. A 28. szamu mellékletként
csatolt képen a globalis felmelegedés probléméja jelenik meg, amellyel a WWF a
kornyezetvédelem jegyében foglalkozik. A jelenség dbrazolasa ,hasonlat jelentésképzés
miveleten alapuld Osszeolvadas” alakzattal torténik. A fagylalt gombdc olvadasahoz
hasonlé folyamatok mennek végbe a Foldon a globalis felmelegedés kovetkeztében. A
sarkvidékek olvadasnak indultak. Igaz a fagylalt gomboc az egész Fold, nem pedig egy
sarkvidék, azonban ezek a valtozéasok, az egész foldi éldvildgra hatissal vannak, igy nem
csak a sarkvidékek veszélyeztettek. A fagylalt gomboc mintdzata pedig olyan, mint a Fold,
igy Osszeolvadas. A kovetkezd (29. szdmu melléklet) kép az esderddkre, egyaltalan az
erdokre, a fakra gyakran haszndljdk azt a hasonlatot, hogy 6k a Fold tiideje, ezért
pusztitasuk veszélyes az életre. A képen az esderdd formaja tiidé alakt igy ez
Osszeolvadas, a levegdért mint €ltetderdért vald szerepiik szintén hasonlod az emberi szerv
tidéhoz. A tid6 egyik felébdl hidnyzé darab pedig a pusztitas veszélyét szemlélteti
drasztikusan, vagyis a tiidé fogyasat, igy azonosithato, hogy természetvédelmi kampanyrol
van sz0. Viszont az emberi tiidd is csak teljes egészében képes ellatni éltetd feladatat, igy
azonositjuk az emberi tiid6hoz vald hasonlat utan a kiilonbséget, majd tovabbi
parhuzamokat vonunk, a kiilonbségen keresztiil (ha hianyzik a tiidébdl egy darab, akkor
¢letveszelyrdl van sz6, ami azt jelenti ebben az esetben, hogy veszélyeztetett az oxigén
ellatasunk, igy az életiink is). Osszefoglalva az alakzat ,,szembedllitds jelentésképzésen
alapuld Osszeolvadas”. A (30. szamu melléklet) képen ismét egy, a globalis felmelegedés
megallitasaért kiizdé kampanyképe kovetkezik. A globalis felmelegedés kovetkeztében
otthontalannd valt sarki allatok jelennek meg, varosi kozegben, a hajléktalanokhoz hasonlo
helyzetekben. Az adott képen egy foka fekszik egy padon, Ujsagpapirral takardzva.
Helyettesités vizualis struktira és szembedllitas jelentésképzés miivelet. A hajléktalanok

helyén a veszélyeztetett fajok jelennek meg, maga a hajléktalan az Osszehasonlitas
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forrastartomanya nem jelenik meg a képen igy helyettesités, de a kontextusbol azonositjuk.
Mivel az iizenet ugye az, hogy a globalis felmelegedés kovetkeztében bizonyos fajok
otthontalanna valnak, igy azzal a sanyarti sorssal von parhuzamot a kép, ahogy egy
hajléktalan ember €1, igy hasonlat, de az ironiara is hajazo helyzet azonban sejteti, hogy az
allatok szamara ez a helyzet tulélhetetlen. Az alakzat ,,szembedllitds jelentésképzésen
alapulo helyettesités”. (Megjegyzés, hogy ezen a képen azonban kiilon figyelmet érdemel
az értelmezést segit6 felirat /”You can help! Stop global warming!” — ,,Segithetsz! Allitsuk
meg a globalis felmelegedést!”/ kivitelezésében a ,,stop” sz6 egy konnektorba dugott
csatlakozon olvashat6, ami az energiatakarékossagra utal.) A (31. szamu melléklet) képen
egy ,hasonlat jelentésképzés miveleten alapuld helyettesités alakzat lathato”. A fak
elrendezése ¢és ddlése egy sor domindra emlékeztet. A fak pusztitisa gyakorlatilag a
domindk dolésének gyorsasdgaval megegyezden torténik napjainkban. A domind nem
jelenik meg a képen, viszont a mukodésének ismeretével értelmezziik a pusztitas
milyenségét. A fak helyettesitik a domin6t, a hasonlat alapja pedig a folyamat megértése.
A forrastartomdny a domino, a céltartomany az erddk pusztitdsanak folyamata. Olyan
aktivitassal és gyorsasdggal pusztitjuk az erddket, ahogy a domindk ddlnek. Az utolsod
képen (32. szamu melléklet) az Gsszeolvadas alakzat figyelhetd meg. Az Osszekotozott
szemeteszsdk forméja egy tukdn madarra emlékeztet. Mivel azonban hasonlat vagy
megkiilonboztetésen alapuld Osszehasonlitds nem torténik a két targy kozott, igy a
jelentésképzés miivelet kapcsolat. A kornyezetszennyezés és az élovildg kozott teremt
kapcsolatot ismét a pusztitast kiemelve, amelyet a szoveg a képhez tartozd felirat is
megerdsit (Ha a képen latsz egy allatot, beldled hidnyzik valami!). Tehat a képen
megjelend alakzat a ,.kapcsolat értelmezésmiiveleten alapuld 6sszeolvadas™.

A tematikai elkiilonités a WWF esetében nehezebb, mivel a legtobb kampanykép
esetében globalisan tekint a kdrnyezetvédelmi folyamatokra és a globalis felmelegedés
megallitasat célzd képek is kiemelik a veszélyeztetett allatfajokat. Valoban legjobban, a
sajat maguk altal megfogalmazott céllal irhato le kampanyképeik mondanivaldja, vagyis
mindegyik a bioldgiai sokféleség megérzése mellett harcol. A legjellemzobb alakzat a
vizsgalt képeken a ,kapcsolat jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités”. Mivel a
WWEF a pusztitas fenyegetd mivoltat emeli ki, igy kapcsolatot teremt az emberi rombolas
¢s eredménye kozott. Vagyis legtobbszor azt a folyamatot dbrazolja jellemzé moddon
helyettesitéssel, amelyr6l a pusztitisra és a kihalas veszélyeire asszocidlunk, a mentést
szolgald cselekvést motivalva. Rengeteg meghdkkentd képet talalhatunk még az interneten

bongészve a WWF alkotdsaban, tobb rekldmmal és designnal foglalkozo honlap is készitett
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gylijteményeket az altaluk legjobbnak itélt WFF plakatokbol. A CSR Hungary Guideline
2010 kiadvanyban megjelent egy cikk, amelyben a cikk szerzdje az ismert markanéven
kiviil az egyszeriiséget és a kozosségépitd jelleget hatarozta meg a siker zalogaként (pl.:
egyik legnagyobb kampanyuk a Fold orja, amikor a kijelolt idopontban egyetlen orara
mindenki leoltja a villanyokat, hatalmas mennyiségli energiat sporolva ezzel globalis

szinten) (Dako, 2010: 56-60).

5. Kovetkeztetések

Mind a reklamszakma, mind a vizudlis retorika megkozelitésébdl korbejartam a
képi alakzatok hasznalatat ¢s okat. A rekldmszakembereknek valoban hidnyzik egy
strukturalis Utmutaté ahhoz, hogy egy képet retorikai szempontbdl hogyan lehet ugy
szerkezetileg felépiteni (kalkulalva a befogadok, a célkdzonség kognitiv folyamataival),
hogy valdsziniibbé tegyé€k a sikert. A téma ¢€s a képek kivalasztasat tobb cikk is 6sztonozte,
amelyek ezeket a képeket szuggesztivnek, elgondolkodtatonak, drasztikusnak jellemezték.

Az elemzés nem kereskedelmi reklamképeken tortént, amely azért fontos, mert nem
a terméket allitottak kozéppontba, hanem valamilyen problémat, amely nehezen
azonosithatd, vagy hasonlithatd barmely mas probléméval, mivel nem versenyeztetjiik a
céltartomanyt, ahogy az a kereskedelmi rekldm esetében torténik. A tarsadalmi célu
reklamok esetében ki kell emelni a problémat, meg kell mutatni az aldozatait, alternativat
kell nyujtani a megoldasra. Vilagossa valt az is, hogy a United Colors of Benetton
rendhagyo rekldmképei oOta a profitorientalt szféra foglalkozhat az emberiséget érintd
problémakkal, folytathatnak tarsadalmi céli kommunikaciot, tovabba segithetik a
segélyszervezetek munkajat kapcsolodhatnak hozzajuk ezzel sajat markaneviikhoz
ragasztva a jotékony tevékenységet is (természetesen azon torekvésiiket is szem el6tt
tartva, hogy sajat termékeik reklamozasanak ez is egy modja, tovabba pozitiv reputacidjuk
erdsitéséhez 1s hozzdjarul). Lathattuk, hogy a tarsadalmi célu reklamképek ugyan
finomitott valtozatban mégis a veszélyt, a kegyetlenséget jelenitik meg az alakzatokon
keresztiil. Az Unhate! képek fogalmat, ideologiat jelenitenck meg. A kontextus, a
szereplok, a képen lathato cselekedet egy idedlis allapotot kozvetit, a vilagbékét jelenitik
meg metaforikusan. Olyan embereket allitottak szokatlan helyzetbe, akik vezetd szerepben
vannak a vilagbeli ideologiak irdnyitasdban, nevezhetjilk dket véleményvezéreknek. A
betegség ellen kiizdd rekldmképek szimbolumon vagy érintetteken keresztiil, esetleg

valamilyen megel6zésre szolgald eszkozzel (gyogyszer, dvszer, stb.) jelenitik meg a célzott
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problémat. Eleve képviselnek valamit a képen. A harc a betegségekkel szintén képletesen
jelenithetd meg, esetleg a képen 1év0 szoveg segitségével kovetkeztetlink a céltartoményra.
A rasszizmus, elditélet elleni kampanyképeken is megjelennek az aldozatok és valamilyen
formaban az elv is, amelynek létjogosultsagat tamadjak. A kiilonbségeket felszini
kiilonbségekként érzékeltetik és a hasonlat ezen keresztiil torténik meg. A kiilonbség
eltorpiil az egyformasag mellett, amelyhez a legjobb eszkoziik az egymas mellé helyezés
volt. A haborus képeken pedig az aldozatok és rajtuk keresztiil a haboruat ellenzé lizenet,
vagyis az aldozatokon keresztiil értelmezziik a habort gyilkos voltat, st tomeggyilkos
voltat, illetve magat a hdborut mint céltartomanyt, mint az alapproblémat. A képeken maga
a probléma nem, vagy nehezen jelenithetd meg. Fogalmak 1évén, azaltal értjiik meg és
értelmezziik az lizenetet, hogy az éldozatokat (a fekete bOrszinli emberek, a hdboruts
halottak) jelenitik meg, vagy a megoldast (a véleményvezérek pozitiv hozzaallasa), vagy a
segitség eszkozét egymas mellé helyezve a problémaokozojat az aldozattal, vagy
valamelyikiiket helyettesitve, igy a képen megjelend elemek Ossze is kapcsoldodnak, hisz a
probléma aldozata a forrastartomany.

A WWF képeken is tetten érhetd ez a tendencia, bar kevésbé sokkold
hatasformaval, mint a United Colors of Benetton képeken. Kampanyképeiken a legtobb
esetben megjelenik az ¢éldvilag képviseletében valamilyen veszélyeztetett faj és a
probléma, ami veszélyezteti. Azonban az iizenet nem kelldképpen figyelemfelkeltd, ha
mutatnak egy képet egy védett allatrol a természetes ¢l0helyén, majd utana egy
szeméttelepet. Viszont egy hulladékbol Osszedllitott madar mar beinditja a gondolkodasi
folyamatokat. Vagyis a céltartomany egy része megjelenik a képeken, amely minden
esetben a probléma és az altala érintett €l61ény, €l6vilag. Vagyis ezekben az esetekben is az
aldozatok (a természet, védett allatfajok) forrastartomanyként jelennek meg az tizenet, a
probléma mint a céltartomany értelmezéséhez, annak folyamatéhoz.

A 33, mellékletként Ujra csatolt tipologia imméron az elemzett korpusz
beillesztésével a cellakba megmutatja, hogy a mind a Benetton, mind a WWF képein a
»Kapcsolat jelentésképzés miivelet alapu helyettesités alakzat” fordult eld legtobbszor. Ez
az alakzat emlékezziink, olyan kovetkeztetéses alakzat, amely soran a képrdl hianyzik a
céltartomany, a kontextust alakitjak tigy, hogy kovetkeztethetd legyen a hianyz6 elem. A
hét darab ezzel az alakzattal operaldo képeken jellemzOen az aldozatot helyettesitette
valamilyen hozza kapcsolodo dolog, vagy a céltartomanyt a szimboluma jelenitette meg,
vagy az aldozat maga mint forrastartomany megjelenik a képen, de az 6t koriilvevd

kontextusbol értelmezziik az {izenetet. A masodik legtobbszor eléfordult alakzat a
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,hasonlat jelentésképzés miiveleten alapuld helyettesités” volt, amely esetekben egy
szimbdlum, egy targy, valami olyan dolog jelent meg a képen, amely forrastartomanyként
szolgalt a céltartomany bizonyos tulajdonsagainak értelmezéséhez (a H.I.V. fert6zés olyan,
mint egy tetovalas, a rasszizmus bilincs, a gyarkémények mint a puskacsovek pusztitjak az
¢lovilagot a szennyezéssel, stb.). Vagyis a veszélyfaktorok valamilyen analdégia mentén
nyertek értelmet egy masik targyon keresztiil. Ezekben az esetekben is eléfordult, hogy
maga az aldozat volt ismét a helyettesité eszkoz és a kontextusbol valt kovetkeztethetévé a
hianyzo elem, a céltartomany. A harmadik legtobbszor eléforduld pedig holtversenyben a
»kapcsolat jelentésképzés miiveleten alapuld Osszeolvadas” ¢és a ,hasonlosag
jelentésképzés miiveleten alapuld egymas mellé helyezés” alakzatok az elemzett képek
korpuszadban. A ,hasonlat jelentésképzés miiveleten alapuld egymés mellé helyezés”
alakzat hasznalata a Benetton képeken a kiilonbségek elbagatellizalasat szolgalta. Arra
vilagitott ra, hogy mindenféle elv, vagy felszini kiilonbség, amely mentén
megkiilonboztetjiik egymast, eltdrpiil amellett a tény mellett, hogy elsdsorban mind
emberek vagyunk és ez az alakzat a felhasznalt képek koziil csak a Benetton képeken
fordult eld (ezt az eredményt befolydsolja, hogy a vizsgalt Benetton képek kozott a
rasszizmus ellen készitett kampanyképekbdl volt a legtobb).

Fontos megemliteni azt a tapasztalatot, hogy a Benetton kampanyképek nagy része
nem tartalmaz a logéjukon kiviil feliratot, mig a WWF képek megfogalmaznak valamilyen
cselekvésre buzditd szoveget. Ezek a nyelvi lizenetek, ahogy Barthes meghatarozta
funkcidjukat tekintve az értelmezés helyes iranyat jelolik ki (Barthes, 1964: ). A plakat
tipusu képeken megjelend szovegek, szlogenek, logdk egyértelmiisitik az iizenetet,
kontextusként szolgdlnak a helyes értelmezéshez. A logdk, emblémak ismertségiik
mértékétdl, helyhez kotottségiiktdl fiiggden erds eldhivo szereppel birnak (Schirm 2010:
195-196). A WWF ¢és a United Colors of Benetton is bir akkora marka- ¢&s
tevékenységismertséggel, hogy képeiken logdjuk megjelenitése mar elegendd informacidt
szolgaltat ahhoz, hogy az értelmezés a megfeleld irdnyba mozduljon. A WWF nem
elégszik meg a figyelemfelkeltéssel, cselekvésre is hiv, meghatarozza, hogy a szemléldnek
pontosan mi a feladata. Bilintudatot, empatiat kelt (pl. a kolyoktigris azonositdsa a sajat
gyermekkel, vagy a szemeteszsak formajabol biinds gondolat a tukdn madarra asszocialni,
stb.) vagy éppen adomanyozasra szolit (pl.: pénzérmékbdl épiild zsiraf), esetleg fenyegeto,
félelemkeltd megjegyzést fliz képeihez (pl. tiid6 formaju erdd plakaton a felirat: ,,Miel6tt

tal kés...”).
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Osszegezve a tarsadalmi céli reklamképek alakzat hasznélatara jellemzd, hogy az
aldozatot allitja az lizenet kozéppontjaba, amelyen keresztiil értelmezziik a problémat. Az
aldozat lesz a forrastartomany a nagyobb probléma érzékeltetéséhez. A céltartomany
meghatarozasa nem meriil ki annyiban, hogy a véres ruha a hallottat helyettesiti. A
nézonek tovabb kell gondolnia, hogy ez a haboru kdvetkezménye és nem egyediili eset.
Ugy szolit fel a példaul a globalis felmelegedés elleni harcra, hogy éaldozatait helyezi
kontextusba, amely akar kovetkezményként is értelmezhetd, ha nem cselekszik ellene az
emberiség ¢s valamilyen cselekvésre hiv, amelynek segitségével megallithatd a folyamat.
Lathattuk, hogy helyettesitd elemként szimbolumokat is hasznalnak, amelyek altalaban
konvencionalisan elfogadott, univerzalisan értelmezheté szimbolumai a problémanak
(AIDS szalag). Egy globalis problémat célzo tarsadalmi céli reklamkép alkotasakor fontos
szem el6tt tartani azt az elengedhetetlen tulajdonsagot, hogy mindenki szamara érthetének
kell lennie, mert a célk6zonség mindenki.

Tovabbi kutatdsok targya lehet megvizsgalni, hogy egy nagyobb elemzési
korpuszon keresztiil melyik alakzatot hasznaljak az alkotok a leggyakrabban. Erdemes
lenne felmérni, hogy mely alakzat vagy alakzatok a legnépszeriibbek a kozonség
szempontjabol és ez az eredmény mennyire esik egybe a leggyakoribb alakzat hasznalattal.
Vizsgalhat6, hogy egy kép tartozhat-e tobb celldba is. A strukturdlis Utmutato
Osszedllitasahoz egy reprezentativ elemzett mennyiséget besorolni minden tobb kategdria
rendszerbe is (pl.: Bergstrom reklamtipusai, vagy a kreativitas sablonok) és torekedni egy
egyseéges sablonrendszer 1étrehozasara, amelyen beliil elkiilonithetok az alakzattipusok (Az
egy cellaba tartozo elemek vajon ugyanahhoz a sablon kategoéridkhoz is keriilnének?
Forceville metaforatipusai egyes alakzatokhoz rendelhetdk, vagy a sablon kategoridkkal
parosithatok?). Egy ilyen kategoriarendszer 1étrehozasaval tobbek kozott elkiiloniilnének
azok a képek, amelyeken valamilyen szoveg segiti az értelmezést és azok, amelyeken csak
egy embléma (ahogy azokat Forceville is elkiilonitette). Elkiiloniilnének példaul azok a
képek is, amelyeken valosaghii vagy alomszerti az abrazolasmod. Elkiiloniilnének a rész-
egész kapcsolatra épiilok, tovabba a negativ vagy pozitiv hangvételii reklamképek. Egy
olyan integralt Utmutatd, amely strukturalis, szerkezeti tipologiat ad a
reklamszakembereknek, amely a mindenkori trendek szerint alakithat6, a befogadoi
visszajelzések folyamatos mérésével fejleszthetd. FErdemes lehet egy olyan kutatds
folytatasa, amely soran két csoport reklamkeép értelmezését vizsgaljuk, amelybdl az egyik
csoport ismeri a tipoldgiat, a masik nem. Egy ilyen jellegli kutatds az értelmezés

sarokpontjaira vilagithat ra, tovabba egy képet adhat arrdl, hogy a tipoldgia ismeretében
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mennyiben tér el az értelmezés a laikus értelmezéstdl, vagyis a tipologia értelmezése a

befogado szemszogébol.

Osszefoglalas

Dolgozatomban bemutattam, hogy a vizualis kommunikacié tudomanyan beliil a
vizualis alakzatok haszndlatanak nyelvi irdnyultsagu lehetdségeivel a vizudlis retorika és a
vizualis szemiotika iranyai foglalkoznak. A vizualis retorika vizsgalati lehetdségeinek
feltérképezése utan annak meggy0z0 szandékara koncentraltam. Kommunikacié- és
médiatudomanyi megkozelitésbol a meggydzés egyik legfobb eszkozére a reklamra
fokuszaltam, azon beliil is a tarsadalmi célu reklam miifajara és a plakat tipusu
reklamképekre. Attekintettem, hogy a vizualis retorika iranyan beliil folyd strukturalista
elemzések, hogyan kozelitenek a reklamképekhez, milyen eszkozoket neveznek meg,
hogyan formaljdk a retorikai alakzatokat vizudlisan is alkalmazhatd alakzatokka. A
kognitiv metaforaclmélet bemutatasat kovetden annak Charles Forceville altal
meghatdrozott képi formajat ismertettem. Ezt kdvetden részletesen bemutattam Phillips és
McQuarrie - a magyar nyelvii szakirodalomban emlités szintjén megjelend - szerkezeti
matrixuk tarsadalmi céli reklamképeken valod vizsgalata 01j perspektivat jelentett abbol a
szempontbol, hogy vizualis alakzatok nem valamilyen termék népszertsitésére hivatottak,
céljuk nem kereskedelmi. A profitorientalt és a nonprofit szférabol valasztva a United
Colors of Benetton sokk-reklamként elhiresiilt kampanyképeinek strukturalis elemzéséhez
hasznaltam tipologiajukat, valamint a World Wild Fund for Nature (WWF) design- és
reklamblogok altal népszeriinek €s elgondolkodtatonak mindsitett kampanyképeinek egy
részén elemeztem a természetvédelem szolgdlataba allitott, a tipologia altal kinalt
strukturalis  képi lehetéségeket. Végezetiil Osszegeztem tapasztalataimat, majd
kovetkeztetéseket vontam le a tarsadalmi céli reklamképek alakzathasznélataval
kapcsolatban. Felmértem, hogy melyik tipust alakzat fordult eld leggyakrabban az elemzés
korpuszdban, valamint azt, hogyan jelenitik meg a forrds- vagy a céltartomanyt az
alakzattipusok segitségével és hogyan probaljak a tarsadalmi céli reklamképek altal sugallt
elvont fogalmakat, problémakat vilagossa tenni. Tovabbi kutatasi, vizsgalati iranyokat
javasoltam szorgalmazva a befogadoi oldal bevonasat és egy integralt strukturalis,

funkciondlis rendszertan 1étrehozésat a reklamképek elemzéséhez.
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http://epa.oszk.hu/00100/00188/00073/pdf/EPA00315_magyar_nyelvor_2013_4_496-501.pdf
http://epa.oszk.hu/01500/01515/00013/pdf/EPA01515_mediarium_2013_3-4_099-113.pdf
http://epa.oszk.hu/01500/01515/00013/pdf/EPA01515_mediarium_2013_3-4_099-113.pdf
http://media.ektf.hu/nappali/orai_anyagok/andok/szemseged.pdf
http://www.wwf.hu/media/file/1303285602_CSR_Guideline.pdf

3. Kovécs Akos. Vizualis kommunikaci6. Elektronikus jegyzet, PPKE, BTK. Komm.
Int. (utoljara ellenérizve: 2014.11.05.)

4. http:/Iwww.wwi.hu/wwif-celja

38


http://www.wwf.hu/wwf-celja

Mellékletek

1. szamu melléklet

SYLIXATdINOM

KOMPLEXITAS
Jelentésképzo miivelet
Vizualis
) Parhuzam
struktura Kapcsolat (Az ‘A’
kapcsolodik a 'B'-
hez) Hasonlat (A" | Szembeallitas (‘A
ez
olyan mint 'B") olyan mint 'B")
Egymas mellé
helyezés (két kép 1 4, 7.
egymas mellett)
Osszeolvadas (két
kép 2 5. 8.
kombindacioja)
Helyettesités (egy
hianyzo6 képet
3 6 9.
helyettesit egy
masik)

39



2. szamu melléket

Flowchart for Rhetorical Categorization
1. Define X and Y
2. Step 1: Is this a rhetorical ad?

* Does the ad contain perceptual cues that trigger a meaningful relation between X
and Y?

Yes - a case of perceptual rhetoric
No -> not a case of perceptual rhetoric

* Does the ad contain two objects or domains X and Y, one of which is to be
conceptualized in terms of the other?

Yes - a case of conceptual rhetoric
No —> not a case of conceptual rhetoric
3. Step 2: What is the conceptual interpretation of the ad?
* Does X fit in a particular relational schema Y?
Yes - find the appropriate comparison relation between Y and X
Association—contiguity relations—identity
* Does X belong to a particular class or category Y?
Yes - find the appropriate comparison relation between Y and X
Association—contiguity relations—identity
4. Step 3: What is the structural interpretation of the ad?
* Are X and Y both visually present (separately)?
Yes - juxtaposition
* Are X and Y both visually present (merged)?
Yes - fusion
* Is only X or Y present in a particular context?

Yes - replacement
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3. szamu melléklet

A

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)

4. szamu melléklet

UNITED COLORS
OF BENETTON.

(Forras: https://mollymhouse.wordpress.com/tag/united-colors-of-benetton/)
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5. szamu melléklet

OF BENETT

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)

6. szamu melléklet

(Forrés: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)
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1. szamu melléklet
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(Forras: http://aworrell20.wordpress.com/2008/09/16/advertisement-united-colors-of-benettons-aids-faces/)
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-from-benetton)

-ads

photographic

powerful

(Forras: http://www.photoguides.net/10
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9. szdamu melléklet

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)

10. szamu melléklet

" OF BENETTON.

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)
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11. szamu melléklet

UNITED COLORS
OF BENETTON.,

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)

12. szamu melléklet

\

UNITED COLORS
OF BENETTON.

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)
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13. szamu melléklet

(Forras: http://top10buzz.com/top-ten-controversial-united-colors-of-benetton-ads/)

14. szamu melléklet

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)

VRNTEO COLONS
OF BENETTON

UNITED COLORS
OF BENETTON.

46


http://top10buzz.com/top-ten-controversial-united-colors-of-benetton-ads/
http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton

15. szamu melléklet

UNITED COLORS
OF BENETTON

(Forras: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton)

16. szamu melléklet

(Forras: http://top10buzz.com/top-ten-controversial-united-colors-of-benetton-ads/)
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17. szamu melléklet

(http://members.tripod.com/dorians_chalet/GRAPHICS/wolflamb.jpg)

18. szamu melléklet
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visitwwisy WWF Vistwwisg WWF

(Forras:http://www.bestadsontv.com/ad/20893/WWEF-Shark)
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19. szamu melléklet

Every year 60 million animals are slaughtered for their skin.

(http://www.ads-ngo.com/2012/09/22/every-year-60-million-animals-are-slaughtered-for-their-skin-wwf/)

20. szamu melléklet

(Forras: http://www.bestadsontv.com/ad/55926/WWF-Tiger)

49


http://www.ads-ngo.com/2012/09/22/every-year-60-million-animals-are-slaughtered-for-their-skin-wwf/
http://www.bestadsontv.com/ad/55926/WWF-Tiger

21. szamu melléklet

g
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\ e e

(http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/the-32-most-creative-wwf-ads/)

22. szamu melléklet

HORRIFYING MORE HORRIFYING

(X
EXPLOITING THE ECOSYSTEM ALSO THREATENS HUMAN LIVE 3 R A LIVING PLANET. WWEORG

WWF

(Forras: http://www.boredpanda.com/creative-print-ads/)
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23. szamu melléklet

(Forras: http://adoholik.com/2013/04/15/wwf-birds/)

24. szamu melléklet

(Forrés: http://adsoftheworld.com/media/print/wwf_leopard)
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25. szamu melléklet

enit ¢

|r|[ éppm\ ¢ M for a living planet’

(Forras: http://thedesigninspiration.com/articles/50-creative-wwf-campaigns-that-make-you-think-twice/)

26. szamu melléklet

4
y
i

Don’t buy exotic-animal souvenirs

(Forras: http://thedesigninspiration.com/articles/50-creative-wwf-campaigns-that-make-you-think-twice/)
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27. szamu melléklet

Save the works with a few coins. Donate at www wwtat

(Forras: http://thedesigninspiration.com/articles/50-creative-wwf-campaigns-that-make-you-think-twice/)

28. szamu melléklet

(Forras: http://thedesigninspiration.com/articles/50-creative-wwf-campaigns-that-make-you-think-twice/)

L
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29. szamu melléklet

— N4 T SRR

Before it's too late. wwf.org

(Forras: http://thedesigninspiration.com/articles/50-creative-wwf-campaigns-that-make-you-think-twice/)

30. szamu melléklet
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( Forras: http://thedesigninspiration.com/articles/50-creative-wwf-campaigns-that-make-you-think-twice/)
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31. szamu melléklet

(Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/wwf_circle_of _life)

32. szamu melléklet

Help WWF save endangered species, before you miss them forever. www.wwiorg

(Forras: http://www.ads-ngo.com/tag/young-rubicam/page/4/)
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33. szamu melléklet

= Benetton
= WWF
KOMPLEXITAS
Ertelmezésmiivelet
Vizualis
Parhuzam
struktira Kapcsolat (Az ‘A’
kapcsolddik a 'B'-
hez) Hasonlat (A" | Differencialas ('A’
ez
olyan mint 'B") olyan mint 'B")
=
o . .
2 Egymas mellé
w
g helyezés (két kép 10., 24. 3,8.,9., 12. 14., 22.
E egymas mellett)
o
»n
Osszeolvadas (két
kép 7., 25, 27., 32. 13., 21., 28. 29.
kombinaciodja)
Helyettesités (egy
hianyz¢6 képet 4., 6., 16.,17., 5.,11., 15., 23., 20
helyettesit egy 18.,19., 26. 31. '
masik)
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