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1. A TÉMAVÁLASZTÁS 

A reklámok folyamatosan küzdenek a befogadó figyelméért. Olyan nagy számban vesz-

nek körül bennünket, hogy agyunk nagy részüket már automatikusan kiszűri, mert felesleges 

információnak ítéli meg. Ezt a tudattalan reklámkerülési mechanizmust nevezi a reklámszak-

ma vidra-effektusnak (SAS 2007: 108). Nehezíti a reklám dolgát a vele szemben kialakult ne-

gatív hozzáállás is: a fogyasztók manipulációnak tartják a reklámot, s e szónak a hétköznapi 

szóhasználatban szinte kizárólag negatív a konnotációja. A szórólapokat kidobják, a televízi-

ón csatornát váltanak, az újságokban átlapozzák a reklámot.  

A marketingszakembereknek folyamatosan újabb reklámozási stratégiákat kell kidol-

gozniuk, hogy a tudatos és tudattalan reklámkerülés ellenére eljusson a reklámüzenet a befo-

gadóhoz. Jelenleg két tendencia van kibontakozóban. A reklámok egyrészt az infotainment, 

azaz a szórakoztatva informálás elvét követik, másrészt igyekeznek nem reklámként megje-

lenni, ezért egyre több a burkolt reklám (BÁNLAKI 2013). 

A nem reklámszerű megjelenés és az infotainment jellemzi egyre inkább az újságokban 

megjelenő szöveges reklámokat is. A sajtóban található szerkesztői tartalmakra hasonlítanak, 

és arra törekednek, hogy olvasóikat szórakoztassák, például történetek elmesélésével. 

A reklámnyelvészeti szakirodalom (vö. ÁRVAY 2003, ÁRVAY 2007, BÁRTHÁZI 2008, 

DYER 2008, JAKUSNÉ 2005, JANICH 2010) főleg a hagyományos típusú reklámokra fókuszál. 

Ezek sok képet, kevés szöveget, változatos, figyelemfelkeltő tipográfiát, szlogeneket, szójáté-

kokat, jelszavakat használnak. A hosszabb szöveget tartalmazó sajtóreklámokról még nem 

készült átfogó vizsgálat, pedig teljesen más stratégiákat követ úgy nyelvi szempontból, mint 

megjelenésében, felépítésében vagy tipográfiájában. Ezért tartom fontosnak és időszerűnek a 

jelen kutatást. 

Dolgozatomban azt vizsgálom, milyen eszközöket vesz át a nyomtatott reklám a sajtó-

cikkektől, hogy burkoltan jelenhessen meg, és szórakoztatva informáljon. 

Továbbá azzal foglalkozom, hogyan segíti elő a történetmesélés a befogadást, és mi-

képpen szolgálják különböző pragmatikai elemek – referenciális központ, társas, térbeli és 

időbeli viszonyok – a történetmesélést, vagyis az ún. storytellinget.1 

Kutatási eredményeimet szeretném később az oktatásban is alkalmazni, hogy a diákok 

tudatosabb reklámbefogadókká válhassanak. 

                                                           
1 Az angol nyelvű szakirodalomban mind az egybe- (storytelling), mind a különírt (story telling) változat megje-

lenik. Dolgozatomban az egységesség kedvéért az egybeírt formát használom.  
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2. FOGALOMHASZNÁLAT 

A fejezet a munkában használt fogalmak magyarázatára szolgál, s elkülöníti ezeket más, 

hasonló tartalmú, de nem egészen azonos jelentésű szakkifejezésektől.  

Azokat az újságokban megjelenő nyomtatott reklámokat, amelyek öt mondatnál hosz-

szabb összefüggő szöveget tartalmaznak, marketingtartalmú pszeudocikknek neveztem el. 

A pszeudocikk kifejezés utal arra, hogy ezek a reklámok tartalmukban és megjelenésükben is 

nagyon hasonlítanak a sajtócikkekre. A marketingtartalmú szó pedig azt jelzi, hogy minden 

hasonlóság ellenére a szöveg nem szerkesztői tartalom, hanem reklámcélokat szolgál. A mel-

lékletben található képeken (1–9.) jól látható, hogy a szöveg-kép arány a marketingtartalmú 

pszeudocikkben a hagyományos hirdetésekhez képest a szöveg javára tolódott el.  

A marketingtartalmú pszeudocikkek csoportján belül elkülönítettem egy kisebb hal-

mazt, a narratív reklámokét. Narratív reklámnak nevezem azokat a sajtóreklámokat, ame-

lyeket a marketingtartalmú pszeudocikk tipikus jegyein túl a narráció, a narratív séma is jel-

lemez. Ebbe a csoportba tartozik a melléklet 8. képén látható reklám. 

 

 

1. ábra: A fogalmak egymáshoz való viszonya 

 

A hosszabb szövegrészt tartalmazó, cikk formájában megjelenő reklámokat sokszor a 

szakmában is PR-cikknek nevezik. Ez az elnevezés azonban nem helytálló a következő okok 

miatt: A PR (public relations) és a marketing ugyanis két különböző terület, eltérő funkciók-
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kal és eszközrendszerrel. A PR célja megfelelő képet sugározni a cégről, szolgáltatóról, in-

tézményről az üzletfelek, a partnerek, a fogyasztók és az egész társadalom számára. A marke-

ting elsődleges célja ezzel szemben a termék eladására való ösztönzés. Ennek egy részterülete 

vagy hozzásegítő eleme lehet a PR-tevékenység is, hiszen egy olyan cégtől, amelyben megbí-

zunk, szívesebben vásárolunk. Míg a PR hosszú távú befektetés, és elsősorban szélesebb kap-

csolati háló kialakítására törekszik, addig a marketing azonnali eredményt akar elérni, és kizá-

rólag a fogyasztóra (vagy az üzleti partnerre) koncentrál (SÓS 2009: 16).  

PR-cikkről akkor beszélhetünk, ha egy újságíró cikket ír egy cégről vagy annak termé-

kéről, például tudósít egy céget érintő fontos ügyről. Ezt teheti saját ötlete alapján vagy szer-

kesztője kérésére, netán a cég ajánlására (de csak ajánlására, tehát itt is önszántából). „A PR-

cikk fogalomkörébe azok a cikkek tartoznak, amelyek a szervezettől a sajtó felé közvetített, 

hírértékűvé formált üzenetekből születtek és nem kerültek pénzbe” (SÓLYOM 1995). Ha egy 

megfizetett újságíró vagy maga a PR-os által írt cikket egy újság változtatás nélkül közöl, az 

már a reklám egy speciális fajtája, cikkelhelyezés, article placement, és nem PR-eszköz (SÓS 

2009: 17). Ebbe a fogalomkörbe tartozik még a branded content fogalma: egy cég befolyásol-

ja a szerkesztői tartalomként megjelenő cikk tartalmát, és cserébe anyagilag támogatja a cikk 

megjelenését. Ha ez nem derül ki az olvasó számára, szintén manipulatív megoldásnak szá-

mít, mert a lap hitelességét használja ki a cég. 

A dolgozatban a továbbiakban a marketingtartalmú pszeudocikk és ennek alkategóriája-

ként a narratív reklám elnevezéseket használom.  
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3. KUTATÓI KÉRDÉSEK 

A munkában két nagyobb kérdéskört vizsgálok, amelyeket az alábbiakban további 

alkérdésekre bontok. Az első kérdéscsoport a marketingtartalmú pszeudocikkekre, a második 

pedig kizárólag a narratív reklámokra vonatkozik.  

A marketingtartalmú pszeudocikk onnan kapta a nevét, hogy a sajtótermékben megjele-

nő szerkesztői tartalomra hasonlít. Az első kutatói kérdésem arra vonatkozik, miben áll ez a 

hasonlóság. Milyen eszközöket vesz át a marketingtartalmú pszeudocikk a sajtócikktől? Mi-

lyen arányban jellemzi ez az eszköztár a marketingtartalmú pszeudocikket? Mi a jelentősége 

egy-egy eszköznek a burkolt megjelenés és a szórakoztatás terén? 

Első szempontom a külső megjelenés. Vizsgálom a marketingtartalmú pszeudocikk és a 

sajtócikkek tipográfiai hasonlóságát. Mivel a reklámozás, tágabb értelemben pedig a marke-

ting szakirodalmában hangsúlyt kapott a színszimbolika, kitérek erre az elemzési területre is.  

Második szempontom a sajtóműfajoknak és a sajtócikkek felépítésének megjelenése a 

marketingtartalmú pszeudocikkben. Megjelennek-e a marketingtartalmú pszeudocikkben a 

sajtóműfajok, mint például az interjú, a riport, a hír? Csak formájában utánozza ezeket, vagy 

tartalmilag is megjelennek a műfaji jegyek? Felépítésében használ-e a marketingtartalmú 

pszeudocikk a sajtócikkre jellemző eszközöket, úgymint lead, keretes, képaláírás, alcímek?  

Harmadik szempontom a marketingtartalmú pszeudocikk megjelenésének „korrektsé-

ge”: azaz fel van-e tüntetve az oldalon, hogy reklámot tartalmaz, vagy egyáltalán nem lehet 

megkülönböztetni a szerkesztői tartalomtól?  

A másik kutatói kérdésem vizsgálati körét a marketingtartalmú pszeudocikkek csoport-

ján belül csak a narratív reklámok csoportjára szűkítettem. Kutatásom arra irányul, hogy miért 

fontos ebben a reklámtípusban a narratív séma használata, a történetmesélés, azaz a 

storytelling. Milyen nyelvi eszközöket használ a narratív reklám szövege? Hogyan változik a 

referenciális központ, vagy maradhat-e változatlan? Mennyire kidolgozottak a társas, térbeli 

és időviszonyok? Mennyire jellemző ezekre a szövegekre a sematizáltság? S mindezek által 

azt kutatom, hogy az infotainment elvén túl mi a jelentősége a storytellingnek a narratív rek-

lámban. 
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4. ANYAG ÉS MÓDSZER 

4.1. Korpusz 

Korpuszom összeállítása során átnéztem a két legnagyobb példányszámban megjelenő 

bulvárújság, a Story és a Best, valamint a női magazinok közül a Nők Lapja teljes 2013-as 

évfolyamát. Kigyűjtöttem minden olyan reklámot, amely öt mondatnál hosszabb összefüggő 

szöveget tartalmazott. Több mint száz marketingtartalmú pszeudocikk került így a gyűjte-

ménybe. Pontos számot nehéz meghatározni, mivel sok olyan szöveg van, amely a szerkesztői 

tartalom és a reklám közti határon helyezkedik el. Ezek közé tartoznak a rendszeresen, rovat-

ként megjelenő termék-összehasonlítások vagy termékajánlók, ahol a bemutató vagy ajánló 

szöveg mellett a termék pontos ára, lelőhelye és egyéb paraméterei is megjelennek. A könyv-

ajánlók és az utazási rovat beszámolói is az újságíró személyes élményein alapuló cikktől a 

személyesnek tűnő reklámszövegig mindenféle alakban megjelennek. Ezek pontos besorolása 

szétfeszíti dolgozatom kereteit, s részben nézőpont és megállapodás kérdése. A szakma véle-

ménye sem mindig egyezik egy-egy szöveg cikként vagy reklámként való besorolásában. Ez a 

besorolhatatlanság, átmeneti helyzet is fontos reklámfogásnak számít. 

Az összegyűjtött reklámok között van olyan, amely kétszer megjelent ugyanabban az 

újságban, vagy két különböző újságban is megjelent változatlan formában. Egyes reklámok 

hasonló struktúrával, illetve hasonló vagy azonos megjelenéssel reklámozzák ugyanazt a ter-

méket vagy szolgáltatást egy reklámsorozaton keresztül. Ezeket külön-külön reklámként vet-

tem figyelembe. 

A korpuszban található reklámok méretüket tekintve általában az újságoldal egynegye-

dét, egyharmadát vagy egészét töltötték be, de voltak ennél rövidebb (egyhasábos) és hosz-

szabb (két-három-négy oldalas) reklámcikkek is. A reklámok törzsszövege (cím, képaláírás 

fejléc és buborék nélkül, de leaddel) általában 10-12 mondat terjedelmű. A legrövidebb rek-

lámszöveg 5 mondatos, a leghosszabb csaknem 200 mondat hosszú. 

A célcsoportot nők alkotják, ahogy erre számítani is lehetett a kiválasztott sajtótermékek 

célcsoportja alapján, de találtam olyan reklámot is, amelynek külön férfiaknak és nőknek szó-

ló része van. A célzott korosztály a harmincasoktól az ötvenesekig terjed a termékek és az 

illusztrációk alapján. Azok a reklámok, ahol a termék nem határolja le a célcsoportot, illetve a 

szövegből sem következtethetünk rá, általában a nőt, nőket ábrázoló illusztrációk révén utal-

nak a célcsoportra. 
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A reklámozott termékek változatos képet mutatnak. A reklámok túlnyomó többsége 

gyógyszert vagy gyógyhatású készítményt, vitamint hirdet. Nagy számban fordulnak elő a 

kozmetikumot vagy fogyasztószert kínáló reklámok, valamint a valamilyen szolgáltatást vagy 

szervezetet, üzletet és ennek egy rendezvényét vagy akcióját népszerűsítő reklámok.  

A marketingtartalmú pszeudocikkek korpuszán belül elkülönítettem azokat a reklámo-

kat, amelyek narratív sémára épültek. Így kaptam egy 16 reklámból álló kisebb korpuszt. A 

nyelvi szempontokat csak ezen a narratív reklámokból álló korpuszon vizsgáltam a későbbi-

ekben. A narratív reklámok aránya a marketingtartalmú pszeudocikkek csoportján belül ke-

vésnek tűnhet. Kutatásom kezdetén több narratív reklámra számítottam, mivel korábban sok 

ilyen típusú reklámmal találkoztam véletlenszerűen. De az előfordulások pontos száma eset-

leges egy évfolyamban. S itt is voltak olyan határesetek, amelyek nem épültek narrációra, de 

tartalmaztak történetelemeket. Ezeket nem vettem be a narratív reklámok kisebb csoportjába. 

Így a mellékletben a 1–9. képen látható reklámokat a marketingtartalmú pszeudocikkekhez 

soroltam, a 7–9. képen látható reklámokat pedig ezen belül a narratív reklámokhoz. 

4.2. Módszer 

A korpusz összeállítása után a marketingtartalmú pszeudocikkeket különböző szempon-

tok (tipográfia, színszimbolika, sajtóműfajok, felépítés, külső megjelenés) szerint vizsgáltam. 

Ezután a narratív reklámokon végeztem szövegelemzést. A beszédesemény és az elbeszélt 

esemény társas, idő és térbeli viszonyait és referenciális központját, illetve ezek egymáshoz 

való viszonyát vettem figyelembe.  

Munkám során felmerült az attitűdvizsgálat, azaz a befogadóknak a pszeudocikkekkel 

kapcsolatos attitűdjének elemzési lehetősége is. Érdemes lenne, mivel igen tanulságos ered-

ményeket hozna, a marketingtartalmú pszeudocikk befogadóra tett hatását vizsgálni, többek 

között azt, hogy a szöveg mely pontján veszik észre az olvasók, hogy reklámot olvasnak és 

nem szerkesztői tartalmat. Jobb-e a nyílt reklám megítélése, vagy a befogadót nem zavarja a 

burkolt megjelenés? Az attitűdvizsgálatnak azonban komoly módszertani akadályai vannak, 

hiszen egy kérdőíves felmérés vagy interjú során nem megoldható, hogy ne befolyásoljuk a 

kérdésfeltevéssel a válaszadót, ne implikáljuk a kérdésben a választ. Az az adatközlő is, aki 

esetleg nem ismerte fel, hogy reklámot olvasott, éppen a „Reklámot vagy újságcikket olva-

sott?” kérdés hatására gondolkozik el az előbbi lehetőségén, és ennek megfelelő választ fog 

adni. Ezért választottam munkámhoz egyelőre a szövegelemzés módszerét. 
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5. ELMÉLETI HÁTTÉR 

5.1. Magazin és egyik műfaja, az összeállítás 

Mind a sajtó, mind a reklám alapfunkciója az informálás. A sajtó bemutatja a vélemé-

nyek választékát (BERNÁTH 2008: 24). Az ismert reklámszakember, David Ogilvy ismeret-

közlő eszközként definiálja a reklámot (OGILVY 1992: 7). Az információk közötti összefüggé-

seket azonban már a véleményformálók, az újságíró, illetve a reklámszöveg fogalmazója te-

remti meg (JAKUSNÉ 2005: 422), így mindkettő alkalmas a befolyásolásra.  

Az újságírás egyik speciális területe a magazin, amelynek egy műfaja az összeállítás. E 

kettő a szórakoztatva informálás, azaz infotainment2 elvét követi. Ezen az elven alapulnak az 

általam vizsgált reklámok is, így a magazin, illetve az összeállítás mintegy hidat képez a saj-

tóműfajoktól a marketingtartalmú pszeudocikkig. Az általam gyűjtött reklámok megjelenési 

helye a magazin, ezért ebben a fejezetben felvázolom a magazinszerkesztés néhány sajátossá-

gát, hogy a marketingtartalmú pszeudocikk kontextusában is vizsgálható legyen. 

A magazin a klasszikus újságírástól eltérő szerkesztési elveket követel. Általában sémá-

kat követ, jellemző tematikus sémának számít a siker-pénz-szerelem hármasa. Hangütése po-

zitív, olyan feszültséget sosem generál, amely legkésőbb egy-egy cikk végére fel ne oldódna 

(BERNÁTH 2008: 237). A pozitív hangütés, a tematikus sémák használata és a feszültségkeltés, 

majd a feszültség feloldása a narratív reklámra is jellemző.  

A magazin az olvasók szerepvállalását és akár viselkedését is befolyásoló mintává, ori-

entációs ponttá lett, így alkalmas a manipulációra. Ezt ki is használja, amennyiben gazdasági 

érdekeket szolgál – nem csak a reklámokkal, hanem szerkesztői anyagnak látszó tartalmakkal 

is (BERNÁTH 2008: 225), mint például a könyv- és programajánlók, divatcikkek, kozmetiku-

mok termék-összehasonlító cikksorozatai, útibeszámolók. 

A magazinszerkesztés puha hírekre épül. „A hosszabb időtartamban jelentkező folyama-

tokról, a határozott időpontokhoz nem köthető eseményekről beszámoló információkat nevez-

zük soft vagy puha hírnek” (SZIRMAI 2005: 21). A sajtóműfajok a magazinban sokszor csak a 

kevés információ csomagolásaként jelennek meg. Például az interjúban a kérdéseknek nincs 

tényleges jelentőségük, az interjú azért olyan gyakori a magazinokban, mert lehetőséget te-

remt egy népszerű személy szerepeltetésére, akinek arcával eladhatóvá lesz az újság. A nyel-

vezet szintén a sematizálást szolgálja, jellemző a „felturbózott hangütés”, például álompár, 

                                                           
2 A szó az angol information ’információ’ és entertainment ’szórakoztatás’ kontaminációja. 
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exkluzív, fantasztikus stb. A magazin jellegzetes műfaji kerete az összeállítás. Részei a lead, a 

címkompozíció, a képaláírás, a text és a keretes (BERNÁTH 2008: 230). Ezek az elemek a 

marketingtartalmú pszeudocikkekben is megtalálhatók.  

5.2. A manipuláció 

A manipuláció a hétköznapi nyelvben is gyakran használt kifejezés, de nem egyenértékű 

a jelentése a szakkifejezésével, ezért fontos tisztázni, mit értünk szociálpszichológiai (és en-

nek alapján nyelvészeti) szempontból manipuláción. 

A manipuláció megközelíthető úgy, mint a befolyásolás egyik típusa (a másik típus a 

meggyőzés; SÍKLAKI 1994). A befolyásolás célja a befogadó attitűdjének, illetve viselkedésé-

nek megváltoztatása; kifejezetten a reklám esetében a termékről alkotott pozitív vélemény 

kialakítása és vásárlásra buzdítás.  

Hogy mi különbözteti meg egymástól ebben a modellben a befolyásolás típusait, a 

meggyőzést és a manipulációt, abban már eltér a szakirodalom véleménye. Síklaki István 

(1994) a befogadó felől közelíti meg a kérdést. Szerinte a meggyőzés esetében a befogadó 

tudatában van a befolyásolói szándéknak, manipuláció esetén viszont nincs. A befogadó 

mindkét esetben önként vállalja a meggyőző vagy manipulátor által óhajtott cselekvést, mert 

úgy gondolja, hogy az javára válik. Zentai István szerint csak a sikeres manipuláció számít 

manipulációnak, vagyis az a befolyásolási folyamat, amelynek eredményeképpen a manipulá-

tor szándéka szerint cselekszik a befogadó, oly módon, hogy nincs tudatában a manipulátor 

szándékának (ZENTAI 1998: 14). 

Ebben a modellben a marketingtartalmú pszeudocikk a manipuláció kategóriájába so-

rolható, mivel a burkolt megjelenéssel éppen az a cél, hogy az olvasó ne szerezzen (azonnal) 

tudomást a meggyőzési (eladási) szándékról. A modell szerint a meggyőzés során – a folya-

mat interakció volta miatt – a meggyőző attitűdje is megváltozhat a befogadó érveinek hatásá-

ra. Ez azonban a manipulációra (és a marketingtartalmú pszeudocikkre, a kommunikáció egy-

irányú jellege miatt) nem vonatkozhat. 

Ebben a modellben helyet kap a kényszerítés is, mint a befolyásolás altípusa, amely ese-

tében a befogadó tudatában van annak, hogy elvárnak tőle egy bizonyos viselkedést, akárcsak 

a meggyőzés esetében, de a meggyőzéssel és a manipulációval ellentétben itt nem gondolja a 

maga számára előnyösnek a tőle elvárt cselekvést, és nem önként vállalja azt (SÍKLAKI 1994: 

15). Ez utóbbi szintén nem jelenhet meg a pszeudocikkek esetében.  
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A meggyőzés is támadást jelent a befogadó számára, mivel a viselkedésének vagy atti-

tűdjének megváltoztatására tett javaslat azt sugallja, hogy eddigi beállítódása, cselekvései 

helytelenek voltak. A meggyőző viszont úgy látja, hogy céljait veszély fenyegeti, ezért közbe-

lép a meggyőzés eszközeivel. E két feltétel a manipulációra ugyanúgy igaz. 

Egy másik modellben Miller a meggyőzéssel (conviction) a rábeszélést (persuasion) ál-

lítja szembe. A kettőt az különbözteti meg egymástól, hogy az előbbi észérvekre és logikai 

bizonyításokra alapoz, az utóbbi érzelmekre apellál, és szimbolikus stratégiákat alkalmaz 

(MILLER 1980, idézi SÍKLAKI 1994: 15). A marketingtartalmú pszeudocikket inkább a rábe-

széléshez sorolom, mivel a történetmesélés elemei egyértelműen érzelmileg kívánnak hatni a 

befogadóra. 

A manipulátor oldaláról megközelítve a kérdést a manipuláció és a meggyőzés közötti 

egyetlen alapvető különbség a manipulatív szándék megléte vagy hiánya. Ugyanaz a befolyá-

solási stratégia, a stratégiát megvalósító eszköz és a befogadóra gyakorolt hatás lehet ugyan-

úgy a meggyőzés eszköze és stratégiája, mint a manipulációé (ÁRVAY 2007: 3). Itt a befolyá-

solás összes formáját az köti össze, hogy „nem megalapozott következtetés elfogadására kész-

tet” (ÁRVAY 2007: 3). A manipulátor tudatában van ennek a megalapozatlanságnak, a mani-

pulatív szándék nélküli befolyásoló azonban nem szándékosan továbbít megalapozatlan in-

formációt. A marketingtartalmú pszeudocikk ebben az értelemben tartalmától függően lehet 

manipulatív vagy befolyásoló szándékú. Ám mivel a reklám célja éppen az, hogy az általa 

reklámozott termék kitűnjön a többi hasonló termék közül, amelyek ugyanolyan tulajdonsá-

gokkal rendelkeznek, kénytelen nem megalapozott információt is felhasználni, így manipula-

tív is lehet. 

A manipulatív szándék a mindennapi kommunikációban nehezen bizonyítható, mivel 

vagy az eszköze, vagy a célja rejtett, indirekt, a befogadó csak következtethet rá, és a szándék 

utólag letagadható (BÁRTHÁZI 2008: 446). Manipulatív elemek, eszközök jelenléte egy 

diszkurzusban még nem bizonyítja a manipulációt. Különösen a nyelvi szerkezetekre igaz, 

hogy nem inherens tulajdonságuk, hogy félrevezetésre alkalmasak. A manipulátor felelőssége 

ezek használata (CHILTON 2002, idézi BÁRTHÁZI 2008: 445). A reklámok esetében azonban a 

befolyásoló szándék eléggé egyértelmű és köztudott. A mindennapok diszkurzusaiban azt sem 

tudjuk, mikor van tudatában a befogadó a manipulatív szándéknak, így a Síklaki-féle megkö-

zelítésben is összemosódik a gyakorlatban a meggyőzés és a manipuláció közti határ (SÍKLAKI 

1994: 15). Ez az összemosódás fennáll a marketingtartalmú pszeudocikkekre nézve is. Mivel 
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ezek burkoltan jelennek meg, esetenként alig különíthetők el a szerkesztői tartalomtól, a befo-

gadó nincs mindig tisztában vele, hogy reklámot olvas, nem pedig újságcikket. 

A szakirodalom egy része szerint a meggyőzés kétoldalú, aktív folyamat, amelyben 

mindkét fél aktivitására szükség van (ZENTAI 1999: 81), és aminek eredménye lehet akár a 

meggyőző fél attitűdváltása is, ezzel szemben a manipuláció egyoldalú (BÁRTHÁZI 2008: 

444). Philippe Breton a manipulációt egyenesen „erőszakos, kényszerítő” folyamatként írja le, 

amely „megfosztja a szabadságától” a manipuláltat (BRETON 2000, idézi ÁRVAY 2007: 2). 

Ráadásul a tömegkommunikáció elveszi a visszacsatolás lehetőségét a befogadótól, így teszi 

egyoldalúvá a kommunikációs folyamatot (JAKUSNÉ 2005: 420).  

Erre alapozva azonban a reklámoknak nem kellene folyton változniuk. Ugyanazt a ma-

nipulációs technikát folytatva mindig sikerülne a megfelelő attitűd- és viselkedésváltoztatás 

irányába terelniük a befogadókat. De „a hazugság és a félrevezetés lehetősége automatikusan 

benne rejlik a kommunikációban, egy következetesség-ellenőrző eszköz, consistency-

checking device, a biológiai adaptáció eredményeként része az emberi kommunikációs esz-

köztárnak” (CHILTON 2002, idézi BÁRTHÁZI 2008: 445). Azaz a befogadó újra és újra feldol-

gozza a kapott információt, ellenőrzi igazságtartalmát és feltételezhető célját, majd ennek 

megfelelően reagál. Ha úgy véli, hogy meg akarják győzni valamiről, általában elutasítással 

válaszol (CSEPELI 1997: 290). Ezért váltott át a reklám napjainkban az érvelő-meggyőző tak-

tikáról a rejtett, burkolt manipulációra, hogy ezt az ellenállást kikerülje, vagy legalább elodáz-

za az elhárító reakciót. 

Mindezek miatt értek egyet a következőkkel: „A különböző üzenetek értékelésében 

megjelenő szabadsága tehát a viszontkommunikáció lehetőségeinek hiányában is aktív köz-

reműködésre kényszeríti a befogadót a szituáció értelmezésében, a helyzetdefinícióban. Ez 

pedig megalapozza felelősségét a következmények, utólagos reakciói tekintetében is” (ZEN-

TAI 1999: 100). Éppen emiatt nem vagyunk teljesen kiszolgáltatva a reklámoknak és manipu-

latív szándékuknak: dönthetünk a befogadásukról vagy be nem fogadásukról. Az elhárító re-

akciónk következtében újul meg állandóan a reklám.  

Dolgozatom a marketingtartalmú pszeudocikk manipulációs eszközeit mutatja be, hogy 

ezáltal felismerjük ennek a reklámtípusnak a működési mechanizmusát, s ennek következté-

ben tudatosan dönthessünk a befogadásról, esetleg megváltoztathassuk a reklámokkal kapcso-

latos attitűdjeinket. Ezért tervezem, hogy a kutatási eredményekkel pedagógiai szempontból is 

tovább fogok dolgozni, hogy az a generáció is minél előbb tudatos reklámbefogadóvá váljon, 

amely már ebbe a reklámtípusba „nőtt bele”.  
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5.3. Storytelling és narratív struktúra 

A történetmesélés az emberiség történetében már nagyon régóta az egyik leghatásosabb 

eszköz információk és értékek közvetítésére egyének és közösségek között (ZAK 2013). Hogy 

miért, arra evolúciós-biológiai válasz is adható. 

Figyelmünk működése egy reflektorhoz hasonlítható, amelynek fényét csak valami kö-

zeli dologra vethetjük, bármilyen messzeségbe nem (ZAK 2013). Ha ez a közeli dolog nem 

köti le a figyelmünket, valami másra összpontosítunk, vagy egyszerre több dologra figyelünk. 

A figyelem sok energiát von el az anyagcsere-folyamatainkból, ezért próbálunk minél gazda-

ságosabban, ökonomikusabban bánni vele (ZAK 2013). Ha viszont nő a feszültség, kortizol 

(stresszhormon) termelődik az agyban, ami elősegíti a fókuszálást (MONARTH 2014). Így ve-

szélyhelyzet esetén azonnal a veszély elhárítására koncentrálunk. A figyelem működése azért 

fontos folyamat, mert egy hosszan tartó fókuszált periódus alatt történik meg az érzelmek 

átvétele. Ez a jelenség a történetmesélés hatásának kulcspontja. 

Társas lények vagyunk, túlélésünk és jó közérzetünk mindig is másoktól függött, így el-

engedhetetlen volt nyomon követni, hogy egy szituációban mit gondol és érez a másik, hogy 

megfelelően reagálhassunk rá (ZAK 2014). Az empátiáért, azaz a másik ember érzelmeire való 

érzékenységért az oxitocin hormon felelős. Az oxitocin akkor termelődik, amikor bízunk a 

másikban, mert nyitottan és kedvesen kommunikál velünk. Ekkor az agyunk az oxitocinnal 

jelzi, hogy nyugodtan közeledhetünk a másikhoz, „letapogathatjuk”. Az oxitocin hatására egy 

időre átvesszük a másik érzelmeit, attitűdjét, esetleg gondolkodását.  

Paul Zak neuroközgazdász a kutatásai során megfigyelte, hogy egy megfelelően felépí-

tett történet hallgatása, olvasása vagy nézése közben is lejátszódik a figyelem összpontosítá-

sának folyamata, az oxitocintermelődés és az érzelmek átvétele is (ZAK 2014). Egy főszerep-

lővel rendelkező történet hatására több oxitocin termelődik a szervezetben, mint akár egy 

négyszemközti párbeszéd során. Fontos, hogy elég hosszú ideig tartsa fenn a feszültséget a 

történet, hogy a fókuszálás is végbemenjen (ZAK 2014). 

A marketingszakemberek a Freytag-piramishoz (2. ábra) nyúltak egy megfelelő 

történetfelépítés érdekében. Gustav Freytag szerint – a korábbi mintákra építve – egy jó törté-

net öt elemből áll: expozíció, bonyodalom, tetőpont, fordulat és kifejlet. Minél több elemet 

használ fel egy történet a Freytag-piramis cselekményelemei közül, annál hatásosabbnak bi-

zonyul, azaz annál sikeresebben tartja fenn a feszültséget, elősegítve ezzel a kortizol-, majd az 

oxitocintermelődést (MONARTH 2014).   
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 Mindez a marketingtartalmú pszeudocikkek csoportján belül a narratív reklámokra 

vonatkozik. A fentiek jól megmagyarázzák, miért választja a narratív reklám a narrációt mint 

manipulatív eszközt. A narratív reklám által elbeszélt történetben a főszereplő a termék meg-

vásárlásának következtében kerekedik felül valamilyen nehézségen, és a pozitív érzelmeinek 

ábrázolásával zárul a cselekmény. Ha a történet megfelelően van felépítve, és elég jó arány-

ban alkalmazza a Freytag-piramissal ábrázolt cselekményelemeket, az olvasó átveszi a fősze-

replő pozitív érzelmeit, s ezáltal pozitív asszociációkat kapcsol a termékhez a későbbiekben. S 

nagy valószínűséggel utánozza a főszereplő cselekedeteit, és megvásárolja a terméket. 

2. ábra: Freytag-piramis 
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5.4. A narratív struktúra Tátrai-féle modellje 

Tátrai Szilárd a szövegtani modelljében (TÁTRAI 2011) egy narrációra épülő szövegben 

megkülönböztet beszédeseményt és elbeszélt eseményt. A beszédesemény az a történés, 

amelynek során a befogadó értesül az elbeszélt eseményről. Az elbeszélt esemény pedig azo-

kat a történéseket foglalja magába, amelyekről a befogadó a beszédesemény során értesül. 

Például a melléklet 7. képén olvasható narratív reklám elbeszélt eseménye a narrátor nyaralá-

sa Szicílián és egynapos kirándulása Caprin; a beszédesemény pedig, hogy a narrátor mindezt 

elmeséli E/1. elbeszéléssel. 

Mind a beszédesemény, mind az elbeszélt esemény fizikai, társas és mentális világáról 

megtudhatunk információkat egy narratív szövegben. A fizikai világ a térbeli és időviszonyo-

kat foglalja magába. Például: az előbb említett reklám elbeszélt eseményének térbeli viszo-

nyairól megtudhatjuk, hogy az elbeszélt esemény Caprin játszódik, az időbeli viszonyairól 

pedig, hogy nyáron történtek az események. A társas világ a személyközi viszonyokra utal. 

Ide tartozik, hogy a főszereplő a Réka nevű barátnőjével vett részt társasutazáson, illetve em-

lítésre kerülnek még a narrátor kollégái, az utazó csoport többi résztvevője és az idegenvezető 

is. E narratív reklám társas viszonyai tehát kidolgozottak. A mentális világ a szereplők mentá-

lis állapotát, szándékait, vágyait, érzelmeit foglalja magába. A fizikai és társas világ, azaz a 

társas, térbeli és időviszonyok közötti hasonlóságokat és különbségeket jobban összevethető-

nek tartom, ezek a szempontok érdekesebbek a mentális állapot narratív reklámbeli megjele-

nésénél. Ezért a szereplők mentális állapotait ebben a kutatásban részletesen nem elemzem. 

A Tátrai-féle modell fontos része a referenciális központ. A referenciális központ a tér-

beli, időbeli és személyközi tájékozódás kiindulópontja, melyet a megnyilatkozó személye, 

illetve térbeli és időbeli elhelyezkedése jelöl ki (TÁTRAI 2011: 175).  A beszédesemény és az 

elbeszélt esemény referenciális központja lehet azonos vagy különböző. A melléklet 7. képén 

olvasható narratív reklámban a beszédesemény és az elbeszélt esemény referenciális központ-

ja azonos: a főszereplő jelöli ki mindkettő időbeli és térbeli elhelyezkedését és társas viszo-

nyait. A társas viszonyok megegyeznek, viszont a térbeli és időbeli viszonyok különböznek: a 

beszédesemény helyszíne nem Capri, és az elbeszélt esemény a múltban játszódik a beszéd-

eseményhez képest. Az elemzésnél kitérek az azonos vagy különböző referenciális központ 

jelentőségére, illetve a vizsgált narratív reklámok társas, időbeli és térbeli viszonyainak jel-

lemzőire. 
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6. A MARKETINGTARTALMÚ PSZEUDOCIKKEK ELEMZÉSE 

6.1. Tipográfia 

A tipográfia szerepe a marketingtartalmú pszeudocikk esetében különbözik a korábbi tí-

pusú hirdetésekétől. A régebbi sajtóreklámok igyekeztek minél jobban elkülönülni a szerkesz-

tői tartalomtól és a többi reklámtól, hogy felhívják magukra a figyelmet, és az olvasók elol-

vassák őket. Ezért általában változatos betűtípusokat és betűszíneket, nagyméretű betűket 

használtak, de a bennük található képek már önmagukban is figyelemfelkeltőek voltak.  

A marketingtartalmú pszeudocikk ehhez képest egészen máshogy használja a tipográfiai 

eszközöket. Valamennyire szintén fel kell keltenie a figyelmet, hogy felfigyeljen rá az olvasó. 

De nem célszerű sokkal harsányabbnak lennie a szerkesztői tartalomnál, hiszen akkor első 

pillantásra nyilvánvalóvá válik, hogy reklám, és a fogyasztó továbblapoz. Ezért a marketing-

tartalmú pszeudocikk érdeke, hogy minél jobban hasonlítson a szerkesztői tartalomhoz a tipo-

gráfiai jegyek terén is.  

A figyelemfelkeltés mellett a másik szempont a jó olvashatóság. Egy hosszabb szöveg 

esetén nem mindegy, milyen gyorsan olvassa el, és érti meg, azaz dolgozza fel az olvasó az 

információkat. Már csak azért sem, mert egy átlagolvasó egy sajtóreklámra 2 másodpercet 

szán, holott 35-40 másodperc lenne szükséges a feldolgozásához (SAS 2012: 76).   

A negatív, azaz sötét alapon világos színnel való nyomtatás jó figyelemfelkeltő eszköz, 

de nehezen olvasható, és hosszabb szöveg olvasásakor kifárasztja a szemet. Harmonikus képet 

nyújt a talpatlan betűtípus, így rövid szövegek esetén jó választás, de nyomtatásban egyelőre 

még a talpas betűtípust olvassuk könnyebben, mert ehhez szoktuk hozzá az olvasás(tanulás) 

során. A serif betűtípus „talpacskái”, a vonalkontraszt vezeti a tekintetet a horizontális tengely 

mentén, folytonosságot kölcsönöz a szövegnek (SZIRMAI 2005: 38). Bár előreláthatólag ez 

meg fog változni, hiszen az internetes oldalak, hírportálok szövegei már nagyrészt talpatlan 

betűtípust használnak, és a szemünk erre fog átszokni.  

A kiemelés, figyelemfelkeltés a célja a kapitális írás használatának is. Ahogy a többi fi-

gyelemfelkeltő eszköz használatának, ennek is a címben, a fejlécben, a képaláírásban, esetleg 

a keretesben vagy a cikket tagoló alcímekben van jelentősége, vagy esetleg a törzsszövegben 

található egyes szavak kiemelésében. Törzsszöveget kapitális írással nyomtatni nem célszerű, 

mert ez is lassítja az olvasást és a megértést. A hasábok optimális szélessége szintén a megfe-

lelő ütemű olvasást biztosítja. S a szerkesztői tartalomhoz való hasonulást segíti elő az is, ha 

megegyező számú és méretű hasábba tördelik a reklámot, mint a szerkesztői tartalmat. 
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Ezeket a szempontokat kell tehát figyelembe venni a marketingtartalmú pszeudocikk 

készítőinek. Mindezeket átfogó és legfontosabb szempont pedig, hogy mennyire hasonlít a 

marketingtartalmú pszeudocikk tipográfiailag az ugyanabban az újságban megjelenő szer-

kesztői tartalomra. Ez egyrészt jogi kérdés, hiszen a reklámot meg kell különböztetni (X) jel-

lel, promóció, hirdetés vagy egyéb felirattal, vagy megjelenésbeli (többek között tipográfiai) 

elkülönüléssel.3  

A hasonlóság vagy különbözőség attól is függ, mennyi pénzt fordít egy reklámozó egy 

hirdetésre. Vannak olyan reklámok, amelyek több újságban is megjelennek változatlanul. Ez 

kevesebb tervezést igényel, ezáltal olcsóbb. Így azonban nyilván jobban elüt a marketingtar-

talmú pszeudocikk külleme az újság tipográfiájától. Fontos szempont a tipográfiai egyezésnél, 

mennyire engedi meg egy újság, hogy egy reklám a betűtípusát, tördelését, esetleg teljes lap-

tükrét használja. Ilyenkor a reklám tulajdonképpen az újság hitelességét kölcsönzi. 

A korpusz vizsgálatakor azt találtam, hogy a marketingtartalmú pszeudocikkek a szer-

kesztői tartalmakhoz nagyon hasonlóan használják az imént említett tipográfiai eszközöket, 

mint a negatív nyomás, a kapitális írás és a talpatlan betűtípus. A mellékletben kigyűjtöttem 

néhány jellemző példát.  

Az 1., 5. és 9. képen jól látszik, hogy a marketingtartalmú pszeudocikk a szerkesztői tar-

talommal teljesen megegyező betűtípust használ. (Ez az általam gyűjtött marketingtartalmú 

pszeudocikkek több mint felére jellemző. A 2. és 10. képen nem látható a szerkesztői tarta-

lom, de ezek a szövegek is az újságban megjelenő cikkek betűtípusát használták.) 

A 3–5. kép három Aldi-reklámot mutat be. A 3. és 4. képen jól látszanak az Aldi-

reklámok jellegzetességei, amelyek első pillanatra azonosíthatóvá teszik az üzletláncot. Az 

Aldi-logó színei jelennek meg a keretben, a cím és alcímek betűszínében, a keretes hátteré-

ben, sőt, valamennyire még az illusztrációkon megjelenő szereplők öltözködésében is. Ezek-

nek a reklámoknak állandó szereplői vannak. A 5. képen pedig ezt a jól felismerhető színvilá-

got lecserélték egy halványabb háttérre. A reklám és a mellette olvasható szerkesztői tartalom 

színvilága megegyezik. (Egyébként a téma is ugyanaz: egy dupla oldalon elhelyezkedő, taka-

rításról szóló cikk mellett jelent meg a takarítószerekről szóló reklám.) Ráadásul a szöveg 

ugyanúgy keretesekbe van rendezve, s a keretek alakja és a betűtípus is megegyezik. Itt tehát 

a reklám átvette az újság megjelenését, többek között a tipográfiai jellemzőit is.  

                                                           
3 Magyar Reklámetikai Kódex 5. cikkely (1), (3) 
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A 2. képen egy olyan marketingtartalmú pszeudocikk látható, amely teljesen úgy jelent 

meg, mintha szerkesztői tartalom lenne. A betűtípus, a színvilág, a tördelés, a teljes laptükör 

megegyezik a sajtótermékével. A jobb felső sarokban a rovatok címére jellemző megjelenés-

sel helyeztek el információt. Nyolc ilyen, teljesen a lap megjelenését utánzó marketingtartal-

mú pszeudocikket találtam a korpuszban. 

A 6. kép egy másik jellemző típust mutat be. Minimalista megjelenésű reklám, de éppen 

így próbál hasonlítani a sajtótermékre, és komolyságot kölcsönözni a megjelenésének. Ezt 

erősíti az interjúforma is. A korpuszomnak körülbelül 15%-át teszi ki ez a típusú reklám. 

Az első kutatói részkérdésemre tehát az a válasz, hogy a marketingtartalmú pszeudocikk 

egyik kulcseleme a burkolt megjelenésben a tipográfia. A marketingtartalmú pszeudocikkek 

többsége annak a sajtóterméknek a szerkesztői tartalmára hasonlít, amelyben megjelenik, kis 

része pedig az egyszerű, komolyságot sugalló megjelenésre törekszik. 

6.2. Színszimbolika 

A marketinggel foglalkozó irodalom (például: MÓRICZ–TÉGLÁSSY 2002, SAS 2012, VI-

RÁNYI 2010) nagy jelentőséget tulajdonít a színszimbolikának, így ebből a szempontból is 

elvégeztem az elemzést a marketingtartalmú pszeudocikkeken. Úgy találtam azonban, hogy a 

marketingtartalmú pszeudocikkek esetében nem lényeges szempont a színvilág. Többségük 

nem akar a színeivel informálni és burkolt üzeneteket sugallni. Legalábbis olyan szimbolikus, 

a szakirodalomban is dokumentált (szakemberek számára ajánlott) üzeneteket nem találtam, 

mint például a mosógépreklám esetében a fehér és kék szín mint a tisztaság és megtisztulás 

jelképe, a parfümreklámban a piros a szenvedélyé stb. 

Jellemzően a termék csomagolásának vagy a termék logójának színei jelentek meg a 

marketingtartalmú pszeudocikkek színvilágában (l. Aldi-reklámok). Ellenpéldaként megem-

líthető egy omega-3 zsírsavat reklámozó marketingtartalmú pszeudocikk sárga keretese és 

sárga illusztrációja, amely egyértelmű asszociációt kelt magára a termékre, és nem a csoma-

golására, megjelenésére (melléklet 7. kép). Egy kozmetikai szert reklámozó, egész oldalas 

összeállítás pedig a férfi és női célcsoportot egy hirdetésen belül szólította meg, és ezt a szín-

összeállítás is jelezte. A lap felső részén nőknek reklámozták a terméket, rózsaszín betűkkel, 

halvány rózsaszín háttérrel, rózsaszín keretessel és nőt ábrázoló illusztrációval. A lap alsó 

részén pedig ugyanazt a terméket ugyanolyan elrendezéssel és betűtípussal, de kék betűkkel, 
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világoskék háttérrel és férfit ábrázoló illusztrációval férfiaknak ajánlották. Ezeket a példákat 

leszámítva csak a logó és csomagolás színeire utaló tendenciával találkoztam. 

6.3. Sajtóműfajok. Reklám vagy szerkesztői tartalom 

A marketingtartalmú pszeudocikkek jelentős része nagy hasonlóságot mutat műfaji 

szempontból a sajtócikkekkel. A sajtóműfaji jegyekkel bíró marketingtartalmú pszeudocikkek 

két prototípusba sorolhatók. Az első csoportba tartozó reklámszövegek, amelyek közé az álta-

lam vizsgált marketingtartalmú pszeudocikkek több mint fele tartozik, a riport és az interjú 

jegyeit mutatják. Erre példa a melléklet 1., 2. (riport) és 6. (interjú) képe.  

Másfajta stratégiát követ az ismeretterjesztő célú, szakszavakkal terhelt típus, amely a 

kis- vagy nagyinformáció körébe sorolható a sajtóműfajok közül (melléklet 7. kép), és a kor-

pusznak körülbelül egynegyedét teszi ki. A marketingtartalmú pszeudocikkek egy része nem 

egyértelműen besorolható, több sajtóműfaj jegyeit mutatja (például a tárcáét, riportét, glosszá-

ét). 

A sajtóműfajokkal külső jegyekben is hasonlóságot mutatott a marketingtartalmú 

pszeudocikk. Jellemző rá a lead és cím használata, de sokszor előfordul benne keretes, képalá-

írás, alcím, fejlécbe írt kiemelt mondat is, akárcsak a sajtóműfajoknál, különösen az összeállí-

tásban. A mellékletben az 2., 5., 7. és 9. képen fejléc, az 1., 2., 4., 5. és 7. képen lead, a 3–5. 

és 7. képen keretes, a 4–5. és 7–8. képen alcímek egészítik ki a szövegtörzset. 

Az általam vizsgált marketingtartalmú pszeudocikkeken nincs feltüntetve a cikk írójá-

nak neve. Cikkszerű megjelenésük ellenére reklámok, vagyis a marketing területhez kapcso-

lódnak, és nem PR-eszközök. Egyes reklámok azonban szeretik azt a benyomást kelteni, hogy 

valójában szerkesztői tartalmat olvasunk. Mind a reklámozó, mind az újság felelős azért, hogy 

a reklámon fel legyen tüntetve reklám mivolta.4 Ez történhet a reklám sarkában elhelyezett 

Promóció, Hirdetés stb. felirattal vagy az (X) jellel.5 Megfelelő eszköz a grafikus elkülönülés 

is, például a keretezés, a helykihagyás a szerkesztői tartalom és a reklám között, elütő színvi-

lág és tipográfia stb. Ha a fentiek közül egyik feltétel sem teljesül, az manipulációnak számít, 

hiszen az olvasó nincs annak tudatában, hogy reklámot olvas. Ez a reklám érdeke, mert így az 

újság hitelességét használja fel állításainak megerősítésére. 

                                                           
4 2008. évi XLVIII. törvény 23. § (1) 

5 Magyar Reklámetikai Kódex 5. cikkely (1), (3) 
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Szerkesztői tartalom és reklám, tiszta cikkelhelyezés és manipuláció között vékony a 

határ. Sok magazinban vannak például kozmetikai cikkeket vagy divatcikkeket összehasonlító 

rovatok, ahol a termékek beszerzési helyét, árát és pontos márkanevét is feltüntetik. Ez persze 

kiváló reklám az adott terméknek, mégis szerkesztői tartalom. (A magazinról szóló fejezetben 

már említettem Bernáth László nyomán [BERNÁTH 2008: 225], hogy a sajtótermékek, különö-

sen a magazin ott is gazdasági érdekeket szolgál, ahol ezt nem tünteti fel, és így az olvasó 

nem számít erre.) Az átnézett három újságban találtam példát olyan határesetekre, ahol a szer-

ző fel volt tüntetve ugyan, mégis reklámcélokat szolgált a szöveg, de mivel ezek inkább a 

szerkesztői tartalomhoz tartoznak, nem vizsgáltam őket a kutatásom során.  

Szintén jellemző az általam vizsgált újságokra, hogy cikket közölnek egy adott szolgál-

tatásról vagy szolgáltatóról, általában egy híres személlyel a középpontban, aki igénybe vette 

a szolgáltatást. A cikk mellett pedig a szolgáltató szolid, a legfontosabb információkra szorít-

kozó hirdetése található. A melléklet 2., 7. és 10. képén erre látható több példa. Attól függet-

lenül, hogy magán a cikken fel van-e tüntetve vagy sem, hogy promóciós céllal készült, min-

denképp félrevezető ez a cikkfajta. Mivel nem állandó rovat részeként jelent meg, mint az 

előző esetben, és a cikk szerzője sincs feltüntetve, a korpuszba soroltam, és bevettem a kuta-

tásba mint marketingtartalmú pszeudocikket. 14 ilyen reklámot találtam.  

A mellékletben található 2. és 5. reklámok félrevezetők, mert az egyik megjelenésében 

megegyezik a szerkesztői tartalommal, a másik pedig a hasonló tartalmú hirdetés mellett 

cikknek tűnik. Mégis szabályos reklámnak számítanak, mert fel van tüntetve reklám mivoltuk 

Hirdetés, illetve Promóció felirattal. 
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7. A NARRATÍV REKLÁMOK ELEMZÉSE 

A korpuszon belül elkülönítettem egy kisebb korpuszt, amelyet a narrációra épülő rek-

lámok alkottak. Így kaptam 16 darab narratív reklámot. Ezen a kisebb korpuszon végeztem 

kifejezetten nyelvészeti elemzést. A reklámszövegeket a Tátrai Szilárd-féle modellben helyez-

tem el (TÁTRAI 2011). E modell alapján narráció esetén megkülönböztethetünk beszédese-

ményt és elbeszélt eseményt. Mindkettőnek van referenciális központja, amelyből az esemény 

társas, időbeli és térbeli viszonyai megkonstruálódnak (lásd részletesen az 5.4. fejezetben).  

Ebben a fejezetben azt vizsgálom, hogy a narratív reklámokban a társas, térbeli és idő-

viszonyok, valamint a referenciális központ változásai vagy változatlansága hogyan szolgál-

ják a befogadó bevonódását. 

7.1. Az elbeszélt esemény időviszonyai 

Az általam vizsgált narratív reklámokban elbeszélt esemény időviszonyai nagyon kidol-

gozottak. A szövegekben sok az időviszonyra utaló szó, kifejezés, például: majd, utána, az-

óta, hirtelen. Erre példaként az alábbi, 25 mondatból álló reklámszövegben kiemeltem az idő-

viszonyra utaló szavakat: 

(1)  Zsolt üzletember és családapa. Gyakran mondogatta: Egészséges 

vagyok, sportolok, minek menjek orvoshoz? […] Egy napon 

azonban Zsolt rosszkedvűen jött haza. – Képzeld, Attila kórház-

ban van, most hívott az édesanyja! […] Este szerencsére jó hírek 

érkeztek. Ami Attilával megtörtént, megtörténhet veled is! És mi-

csoda véletlen, tegnap találkoztam a nővéremmel, Lillával […] 

Majd Réka folytatta […] Miután elmondtam Lillának, hogy mi 

történt Attilával, Ő egyből a Medicovert ajánlotta nekünk. […] Az 

Attilával történtek után […] Zsolt úgy döntött, hogy ők is a 

Medicovert választják. Réka azóta mosolyogva mondogatja bará-

tainak: egy gramm elővigyázat többet ér, mint egy mázsa gyógy-

szer. (kiemelések: dolgozatszerző) 

Ha figyelembe vesszük, hogy a történetbe ágyazva a szöveg mintegy egyharmadát teszi 

ki a reklámozott szolgáltatás jellemzése, amelybe nem kerül történetelem és így időviszonyra 

utaló szó sem, még szembetűnőbb az időbeli viszonyok kidolgozottsága. 
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A korpuszbeli 16 narratív reklámban nem véletlenül az alábbi szavak fordulnak elő a 

leggyakrabban: 

 

azonnal 7 

hamar, hamarosan 7 

azóta 7 

hirtelen 3 

3. ábra: A narratív reklámokban leggyakrabban előforduló szavak 

 

Az időviszonyok kidolgozottsága teszi lehetővé, hogy az elmesélt történet fordulatos, 

feszített tempójú legyen, és ezáltal fenntartsa az olvasóban a feszültséget. A figyelem megtar-

tása biztosítja, hogy a befogadó végigolvassa a szöveget. Ennél az eszköznél is megmutatko-

zik a narratív reklámnak a hirdetésszerű reklámétól különböző stratégiája. Míg az utóbbi fő 

célja a figyelem megragadása, a narratív reklám meg is akarja tartani a figyelmet, a történet 

végéig. S a feszültség fenntartása biztosítja, hogy az olvasó átvegye a főszereplő érzelmeit, és 

később esetleg utánozza a cselekedeteit. Tehát a storytelling egyik legfontosabb eszköze az 

időviszonyok kidolgozottsága. 

7.2. Az elbeszélt esemény társas viszonyai 

Az elbeszélt esemény társas viszonyaira szintén nagyfokú kidolgozottság jellemző. A 

fent idézett reklámban (1. példa) négy személyt ismerhetünk meg név szerint (Zsolt, Réka, 

Attila, Lilla), és továbbiak létezéséről (Attila édesanyja, Réka barátai) is szó esik említés 

szintjén. A szereplők közötti kapcsolat (férj-feleség, nővér, édesanya) is kiderül, sőt Zsolt 

szakmai viszonyaira és családi állapotára is van utalás.  

A korpusz többi narratív reklámjára is jellemző a kidolgozottság. Kiderül a szereplők 

neve (az alábbi példában a narrátor barátnőjét Klárinak hívják), a köztük lévő viszony, nem-

ritkán a foglalkozásuk, a családi állapotuk (mint alább: nagymamák, kispapák, kisgyerekek), 

esetleg a hobbijuk (itt: tánc, sportolás).  

(2)  Két barátnőmmel elhatároztuk, hogy a nyári strandszezonra for-

mába hozzuk magunkat. Kisgyermekes anyukák lévén, nagyma-
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mák, kispapák álltak csatasorba, hogy a kitűzött cél […] elérésé-

ért folytatott elszánt harcunkat […] támogassák. Hármunk közül a 

legsportosabb, Klári gyorsan kidolgozta az „edzéstervet” […]. 

Lelkesen elfogadtuk a javaslatot, mivel imádunk táncolni, de saj-

nos, a kicsik mellett egyre kevesebb lehetőségünk van a bulizásra. 

 

A társas viszonyok másik jellemzője a kidolgozottság mellett a sematikusság. Az olvasó 

a narratív reklámok társas viszonyaiban a saját társas viszonyaira ismerhet. Ez segíthet neki 

belehelyezkedni a történetbe, a főszereplő érzésvilágába. Az ismerős körülmények és alapszi-

tuáció következménye, hogy a reklámban olvasott megoldást önkéntelenül is magára vonat-

koztatja. Ha egy hozzá hasonló személy számára jó megoldásnak bizonyult az adott szolgálta-

tás vagy termék, saját maga számára is megfelelő lehet. 

7.3. Az elbeszélt esemény térbeli viszonyai 

Az elbeszélt esemény térbeli viszonyai a társas és időviszonyokhoz hasonlóan kidolgo-

zottak. Tendenciaszerűen itt is a sematikusság jelenik meg. A történetek leggyakoribb hely-

színei az otthon, a kávézó, a fitneszcentrum, az iroda. A sematikusság ebben az esetben is 

elősegíti, hogy az olvasó saját térbeli viszonyaira ismerjen. 

(3)  Egy napon azonban Zsolt rosszkedvűen jött haza.  

(4)  de ennek ellenére [sic!] elhatározásukhoz híven újra lementek a 

konditerembe 

(5)  miközben a kávézóban kapucsínójukat kevergették 

Egyetlen narratív reklámban fordult elő, hogy egzotikus helyszínen játszódott a cselek-

mény. Az olvasás révén olyan egzotikus helyszínre jut el képzeletben a befogadó, ahová a 

valóságban nem lenne módja eljutni. Ezáltal szórakoztat a reklám, és kiemel a hétköznapok 

világából. Luxuscikkek birtoklására, különleges helyszíneken töltött nyaralásra azért vágya-

kozunk, hogy kiemelkedjünk a többi ember közül, és elszakadjunk a hétköznapok monotóniá-

jától. Ezt a kiemelkedési vágyat szolgálja a sajátságos helyszín. 
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(6)  Egész nap kifulladásig róttuk Nápoly tekervényes, piszkos utcáit, 

felkapaszkodtunk a legelképesztőbb helyekre. […] bár Capri szi-

gete felejthetetlen látványt nyújtott, számomra mégsem ezért, ha-

nem az egész napos WC utáni hajsza miatt lett örökre emlékeze-

tes. 

7.4. A beszédesemény társas, térbeli és időviszonyai 

Az általam vizsgált narratív reklámokban a beszédesemény társas, térbeli és időviszo-

nyai az elbeszélt eseménnyel szemben egyáltalán nem kidolgozottak. A térbeli viszonyokról 

egyáltalán nem tudunk meg semmit. Az időviszonyokról annyi tudható, hogy az elbeszélt 

esemény a beszédeseményhez képest korábban történt, mivel minden, általam vizsgált narra-

tív reklámban múlt idejű elbeszélést találtam.  

Többféle elbeszélésre található példa a korpuszban: E/1. elbeszélés, E/2. elbeszélés, E/3. 

elbeszélés és T/1. elbeszélés, amelyek váltakoznak egy reklámszövegen belül is. Az E/1. elbe-

szélés esetén az elbeszélt esemény és a beszédesemény referenciális központja azonos, így az 

elbeszélt esemény társas viszonyai vonatkoztathatók a beszédeseményre is. A narratív reklá-

mok körülbelül egyharmada épül E/1. elbeszélésre. Az egyetlen, korpuszban előforduló utalás 

a beszédesemény társas viszonyaira, illetve a szituációra, amelyben a narráció elhangzik, vi-

szont egy E/2. elbeszélésre épülő reklámban fordul elő: 

(7)  Anyu, most mesélte a barátnőm, hogy az idei nyaralásra az édes-

anyja is velük tart. Eddig nem vállalt hosszabb utazást, mert za-

varta, hogy a melegben sokat fájó lába egészen megdagadt. Szinte 

pontosan ugyanúgy, mint neked. 

A többi narratív reklámban nem tudunk meg semmit a szituációról és a beszédesemény 

társas viszonyairól. Ez a kidolgozatlanság szintén szolgálhatja a bevonódást. A kidolgozatlan 

szituációt az olvasó úgy is megkonstruálhatja, mint neki szóló narrációt, neki elbeszélt törté-

netet. 

A narratív reklámokban keverednek az elbeszélésfajták. Az E/1. elbeszélés mellett a 

vizsgált reklámok fele épül E/3. elbeszélésre, mint például az időviszonyoknál idézett reklám 

(1. példa) is. E/2. elbeszélés az 5. példában már említett, Anyu megszólítással kezdődő reklá-

mot jellemzi: 
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(8)  A barátnőm szerint az anyukáját mintha kicserélték volna, mióta a 

Detralextől elmúlt a lábfájdalma. Hátha neked is pikk-pakk segí-

tene. 

7.5. A referenciális központ 

Az E/1. elbeszélést tartom a reklámban a leghatásosabbnak. Egyrészt a hitelesség rek-

lámelvét követik: ha egy személy maga mondja el, hogyan segített neki az adott termék, sok-

kal jobban hiszünk neki. Nem véletlen, hogy a leghatásosabb reklám, amit minden marketin-

ges, illetve termékforgalmazó el szeretné érni, hogy önként ajánlják egymásnak a fogyasztók 

a terméket. 

Emellett az E/1. személyben elbeszélt narratív reklámoknál a beszédesemény és az elbe-

szélt esemény referenciális központja közös. A beszédeseményre is hatnak az elbeszélt ese-

mény kidolgozott társas térbeli és időviszonyai, és ez segíti a beleélést. S minél kevesebbet 

változik a referenciális központ, annál inkább bevonódik az olvasó. Ugyanezen okból a leg-

célszerűbb nem váltogatni az elbeszélési módokat. 

A narratív reklámok felében előfordult egyenes idézés. Ekkor a referenciális központ át-

tevődik a narrátorról az idézett személyre:  

(9)  Barátai faggatták: mi hiányzik a legjobban Amerikából? Anita azt 

felelte: „Akad néhány dolog, amit itthon nehéz megszokni, de a 

legjobban az hiányzik, hogy nem találtam meg a kintihez hasonló 

egészségbiztosítást.” 

Függő beszédre csak néhány narratív reklámban találtam példát. Ekkor viszont a narrá-

tor marad a referenciális központ, és nem válik referenciális központtá az idézett személy. A 

referenciális központ változatlansága miatt jobban elősegíti az olvasói beleélést ez az idézési 

forma, mint az egyenes idézés. 

(10)  Szerinte az is nagyon hasznos a Medicover Family csomagban, 

hogy a limitált szolgáltatások a család egészére értendők – tehát 

az veheti igénybe, akinek szüksége van rájuk. 
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T/1. elbeszélésre is találtam példát a narratív reklámok között, de E/1. elbeszéléssel vál-

takozott. Ebben a reklámban a T/1. hol két személyt jelent, a narrátort és a barátnőjét, hol az 

egész csoportot, amellyel társas utazáson vannak. 

(11)  Épp egy csodás régi villa kertjében barangoltunk, amikor hirtelen 

elkezdett görcsölni a hólyagtájékom. 

Egy másik reklám esetében, ahol E/3. elbeszéléssel váltakozott a T/1. elbeszélés, ez 

utóbbi különösen hatásos:  

(12)  Végül felkereste a Euromedic Diagnosztika központját, ahol elő-

ször hasi ultrahang vizsgálatot végeztünk. 

 Itt a T/1. megnyilatkozás azt sugallja, hogy az említett cég dolgozóit erős együttműkö-

dés, csapatszellem, összetartozás-érzés jellemzi. 

7.6. A narratív reklámok forgatókönyve 

Kutatói kérdéseim egyike a narratív reklámok közös forgatókönyvére vonatkozott. Ilyen 

közös forgatókönyvet a korpuszban található reklámok felében találtam. Ebben a nyolc rek-

lámszövegben viszont élesen kirajzolódott egy egységes szüzsé. Eszerint a narratív reklámok 

egy tökéletes állapot, legtöbbször idilli családi légkör és sikeres szakmai élet felvázolásával 

kezdődtek. Az idill ábrázolásában a kidolgozott társas és térbeli viszonyoknak is jelentős sze-

repük van. 

 (13)  Az egyetem elvégzése után Móni szerencsésnek érezte magát, 

amikor egy multihoz került. Az évek múltak, a ranglétrán is szé-

pen haladt fölfelé. Aztán elérkezett a családalapítás ideje… Móni-

ka kisfia születése után otthon maradt, és hamarosan megszületett 

a kislánya is. Elképesztően boldog volt. Hát még amikor kiderült, 

hogy a gyes után visszamehet dolgozni a munkahelyére. 

Az idillt azonban egy váratlan probléma szakítja meg, egy betegség vagy egy megol-

dandó feladat (például befektetési vagy biztosítási kérdés). Ezt követően közös elem a forga-

tókönyvekben a segítség azonnali megjelenése is, méghozzá egy segítő személyében, aki tud-

ja a tökéletes megoldást. Ez a segítő legtöbbször barátnő, esetleg rokon, közeli ismerős vagy 
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szakértő, például orvos, patikus. A segítség gyors érkezését jellegzetes szavak, kifejezések 

érzékeltetik:  

(14)  már másnap […], egyenesen a sebészeti osztályra került […], 

azonnal felkereste a Medicover honlapját […], ő egyből a 

Medicovert ajánlotta nekünk […], hirtelen minden egyszerűvé 

vált […], meglepően gyorsan csökkent a fájdalma 

E történetelem megjelenésének alapja az időviszonyok kidolgozottsága. 

Ezt követően visszaáll az eredeti idilli állapot, legalább egy mondat erejéig vagy hosz-

szabban kifejtve. Jellegzetes szó az azóta, összesen hét reklámban fordul elő, ha nem is min-

denhol a záró idill ábrázolásának részeként, mint ebben a példában:  

(15)  Anita azóta mosolyogva mondogatja: Végre itthon sem kell fáz-

nom – az egészséget illetőleg sem. 

A forgatókönyv sémája a következőképpen ábrázolható:  

 

 

4. ábra: A narratív reklámok forgatókönyvének első típusa 

 

A korpuszban található másik nyolc narratív reklámban is megjelent egy forgatókönyv. 

Ez hasonló volt az elsőhöz, és itt is kibontakozott egy egységes szüzsé. Ebben a második tí-

pusban a reklámszöveg azonnal a problémát jelentő helyzet ismertetésével kezdődött. Az elő-

ző forgatókönyvhöz hasonlóan szintén gyorsan érkezett a segítség, és ugyanúgy egy segítő 

személyében. Magával a megoldással zárult a reklám, nem követte a visszatérő idilli ábrázo-

lás, amint ez az 5. ábrán is látszik és az ábrát követő részletben olvasható: 

idill
prob-
léma

gyors 
meg-
oldás

idill
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5. ábra: A forgatókönyv második típusa 

(16)  Márti egy októberi hétvégén erős hasfájással küzdött. […] Végül 

felkereste a Euromedic Diagnosztika egyik központját, ahol elő-

ször hasi ultrahangot végeztünk. […] Márti már haza sem mehe-

tett. Diagnosztikai központunkból egyenesen a sebészeti osztályra 

került, ahol szakszerű kezelésben részesült […]. 

Mindkét forgatókönyv közös eleme az azonnali megoldás megjelenése. Ez amellett, 

hogy a termék hatásosságát bizonyítja, ugyanúgy fenntartja a feszültséget, mint a már koráb-

ban elemzett időviszony-kidolgozottság. Az első típusú forgatókönyvre építő narratív reklá-

mokban ráadásul maga a probléma is hirtelen-váratlan lép be a szereplők életébe. 

A Freytag-piramis lehet a közös alapja ennek a két forgatókönyvnek. Az idill az expozí-

ció speciális, reklámra jellemző változata, és általában a bonyodalom a megoldandó problé-

ma. A fordulat itt mindig a segítő közbelépésével jön, a végkifejlet pedig ugyancsak az idill 

bemutatása. A második forgatókönyv csak két elemet használ fel, a bonyodalmat és a fordu-

lópontot. 

Összefoglalóan tehát a narratív reklámokban működő storytelling a Freytag-piramison 

alapuló kétféle forgatókönyvre épül. A forgatókönyv részei olyan pragmatikai elemek segít-

ségével jelennek meg, mint a társas, térbeli és időviszonyok kidolgozottsága.  
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8. EREDMÉNYEK, KÖVETKEZTETÉSEK, TOVÁBBMUTATÓ KÉRDÉSEK 

Dolgozatomban az újságokban burkolt formában megjelenő, nyomtatott reklámokat 

vizsgáltam, amelyek az infotainment, azaz a szórakoztatva informálás elvét követik. Az ilyen 

típusú reklámok megnevezésére bevezettem a marketingtartalmú pszeudocikk fogalmát. A 

marketingtartalmú pszeudocikkek csoportján belül elkülönítettem a narrációra épülő reklámo-

kat, amelyeket narratív reklámoknak neveztem el.  

Előzetes feltevésem szerint a marketingtartalmú pszeudocikk más úton próbálja felkel-

teni a figyelmet és vásárlásra késztetni az olvasót, mint a korábbi típusú reklámok. Hogy ezt 

bizonyítsam, az általam gyűjtött korpuszban található marketingtartalmú pszeudocikkeket 

elemeztem tipográfia és színszimbolika, valamint sajtóműfaji jegyek szempontjából. A kor-

puszban található narratív reklámokat elhelyeztem a Tátrai-féle szövegtani modellben, ezután 

megvizsgáltam, hogy jellemző-e rájuk közös forgatókönyv.  

Az elemzés alapján megállapítható, hogy a marketingtartalmú pszeudocikk tipográfiai-

lag a lehető legnagyobb mértékű azonosulásra törekszik a sajtócikkekkel, vagyis a burkolt 

megjelenés egyik alapvető eszköze a tipográfia. Az azonosulás, illetve hasonlóság megmutat-

kozik abban, hogy a marketingtartalmú pszeudocikk és a sajtócikk azonos arányban érvénye-

síti a jó olvashatóság mellett a figyelemfelkeltés szempontját a talpas és talpatlan betűtípus, 

negatív nyomtatás és kapitális betű használatában. Egyes esetekben a marketingtartalmú 

pszeudocikkek a sajtócikkel teljesen azonos tipográfiával és laptükörrel jelennek meg.  

A színszimbolikai elemzés kimutatta, hogy a marketingtartalmú pszeudocikk számára 

ez a terület a korábbi típusú reklámokhoz képest háttérbe szorult, ezáltal a sajtócikkhez került 

közelebb. A marketingtartalmú pszeudocikk színvilágában általában nem jelennek meg szim-

bolikus tartalmak, legfeljebb a terméket, a termék csomagolását vagy logóját idéző színek.  

A sajtóműfajokkal való összevetés során jórészt riport és interjú, valamint kis és 

nagyinformáció műfaji jegyeit felmutató reklámokat találtam, amelyek felhasználják a sajtó-

cikkek formai eszközeit is, mint a lead, a keretes, az alcímek stb. Csupán kevés példát talál-

tam olyan marketingtartalmú pszeudocikkre, amely félrevezető módon nem tünteti fel, hogy 

nem szerkesztői tartalom, hanem reklám. 

A másik átfogó kutatói kérdésemre, amely a narratív reklámokra vonatkozott, azt kap-

tam válaszul, hogy a narratív reklámokban a storytelling hatására lejátszódó agyi folyamatok 

érzelemátvételhez és a főszereplő cselekvésének utánzásához vezetnek az olvasóban. Ennek 

eléréséhez a narratív reklám nagymértékben felhasználja a sematikusan ábrázolt és kidolgo-

zott térbeli, idő és társas viszonyokat. A referenciális központ változatlanságának – amelynek 
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leghatásosabb eszköze az E/1. elbeszélés – szerepét a bevonódás terén azonban nem minden 

reklám alkalmazta. A kidolgozott társas, térbeli és időviszonyoknak alapvető szerepük van a 

forgatókönyv felépítésében is. Feltételezésemmel szemben nem egy-, hanem kétféle forgató-

könyvet találtam, amelyek jól felismerhetően a Freytag-piramisra épülnek. 

Ebben a kutatásban olyan sajtótermékekből gyűjtöttem marketingtartalmú pszeudo-

cikkeket, ahol a célcsoportot nők alkották. Feltevésem szerint a megfelelően felépített 

storytelling más célcsoportok, így férfiak és gyerekek esetében is jól alkalmazható és működő 

stratégia, ennek bizonyítása azonban már egy következő kutatás témája lehet.  

Bár jelen kutatásban a szövegelemzés mellett döntöttem, hasznos lenne kifejleszteni 

egy, a válaszokat előre nem befolyásoló vizsgálati módszert a befogadók marketingtartalmú 

pszeudocikkel kapcsolatos attitűdjének vizsgálatára.  

Pedagógiai irányba is mindenképpen ki szeretném terjeszteni jelen kutatásomat, hogy a 

vizsgálat ezáltal is elősegítse a reklám tudatosabb befogadását, a diákok médiakompetenciájá-

nak további fejlesztését. 
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