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1. ATEMAVALASZTAS

A reklamok folyamatosan kiizdenek a befogado figyelméért. Olyan nagy szdmban vesz-
nek koriil benniinket, hogy agyunk nagy résziiket mar automatikusan kisziiri, mert felesleges
informacionak itéli meg. Ezt a tudattalan reklamkeriilési mechanizmust nevezi a reklamszak-
ma vidra-effektusnak (SAs 2007: 108). Neheziti a reklam dolgat a vele szemben kialakult ne-
gativ hozzaallas is: a fogyasztok manipulacidonak tartjak a rekldmot, s e szonak a hétkdznapi
szOhasznalatban szinte kizarélag negativ a konnotacidja. A szorélapokat kidobjak, a televizi-
on csatornat valtanak, az Gjsagokban atlapozzak a reklamot.

A marketingszakembereknek folyamatosan 0jabb reklamozasi stratégiakat kell kidol-
gozniuk, hogy a tudatos és tudattalan reklamkeriilés ellenére eljusson a rekldmiizenet a befo-
gadohoz. Jelenleg két tendencia van kibontakozoban. A reklamok egyrészt az infotainment,
azaz a szoérakoztatva informalas elvét kovetik, masrészt igyekeznek nem reklamként megje-
lenni, ezért egyre t6bb a burkolt reklam (BANLAKI 2013).

A nem reklamszeri megjelenés és az infotainment jellemzi egyre inkabb az ujsagokban
megjelend szoveges reklamokat is. A sajtoban talalhato szerkesztdi tartalmakra hasonlitanak,
¢s arra torekednek, hogy olvasodikat szorakoztassak, példaul torténetek elmesélésével.

A reklamnyelvészeti szakirodalom (v6. ARVAY 2003, ARVAY 2007, BARTHAZI 2008,
DYER 2008, JAKUSNE 2005, JANICH 2010) f6leg a hagyomanyos tipusu reklamokra fokuszal.
Ezek sok képet, kevés szoveget, valtozatos, figyelemfelkeltd tipografiat, szlogeneket, szojaté-
kokat, jelszavakat hasznalnak. A hosszabb szoveget tartalmazod sajtoreklamokrol még nem
késziilt atfogod vizsgalat, pedig teljesen mas stratégidkat kovet ugy nyelvi szempontbol, mint
megjelenésében, felépitésében vagy tipografidjaban. Ezért tartom fontosnak €s iddszertinek a
jelen kutatast.

Dolgozatomban azt vizsgalom, milyen eszk6zoket vesz at a nyomtatott reklam a sajto-
cikkektdl, hogy burkoltan jelenhessen meg, ¢és szorakoztatva informaljon.

Tovabba azzal foglalkozom, hogyan segiti el6 a torténetmesélés a befogadast, és mi-
képpen szolgaljak kiilonboz6 pragmatikai elemek — referencialis kozpont, tarsas, térbeli és
idSbeli viszonyok — a torténetmesélést, vagyis az tn. storytellinget.*

Kutatasi eredményeimet szeretném késobb az oktatasban is alkalmazni, hogy a didkok

tudatosabb reklambefogadokka valhassanak.

1 Az angol nyelvii szakirodalomban mind az egybe- (storytelling), mind a kiilonirt (story telling) véltozat megje-

lenik. Dolgozatomban az egységesség kedvéért az egybeirt format hasznalom.
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2. FOGALOMHASZNALAT

A fejezet a munkaban hasznalt fogalmak magyarazatara szolgal, s elkiiloniti ezeket mas,
hasonl¢6 tartalmu, de nem egészen azonos jelentésti szakkifejezésektol.

Azokat az ujsagokban megjelend nyomtatott reklamokat, amelyek 6t mondatnal hosz-
szabb Osszefiiggd szoveget tartalmaznak, marketingtartalmu pszeudocikknek neveztem el.
A pszeudocikk kifejezés utal arra, hogy ezek a reklamok tartalmukban és megjelenésiikben is
nagyon hasonlitanak a sajtocikkekre. A marketingtartalmu sz6 pedig azt jelzi, hogy minden
hasonldsag ellenére a szoveg nem szerkeszt6i tartalom, hanem reklamcélokat szolgal. A mel-
I€kletben talalhato képeken (1-9.) jol lathatd, hogy a szoveg-kép arany a marketingtartalmu
pszeudocikkben a hagyomanyos hirdetésekhez képest a szoveg javara tolodott el.

A marketingtartalmti pszeudocikkek csoportjan beliil elkiilonitettem egy kisebb hal-
mazt, a narrativ reklamokét. Narrativ reklamnak nevezem azokat a sajtoreklamokat, ame-
lyeket a marketingtartalmu pszeudocikk tipikus jegyein til a narracid, a narrativ séma is jel-

lemez. Ebbe a csoportba tartozik a melléklet 8. képén lathato reklam.
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1. abra: A fogalmak egymashoz valo viszonya

A hosszabb szovegrészt tartalmazo, cikk formajaban megjelend reklamokat sokszor a
szakmaban is PR-cikknek nevezik. Ez az elnevezés azonban nem helytall6 a kdvetkezd okok

miatt: A PR (public relations) és a marketing ugyanis két kiilonb6z6 teriilet, eltéré funkciok-
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kal és eszkozrendszerrel. A PR célja megfeleld képet sugarozni a cégrél, szolgaltatordl, in-
tézményrol az tizletfelek, a partnerek, a fogyasztok és az egész tarsadalom szamara. A marke-
ting els6dleges célja ezzel szemben a termék eladasara vald 6sztonzés. Ennek egy részteriilete
vagy hozzasegit6 eleme lehet a PR-tevékenység is, hiszen egy olyan cégtél, amelyben megbi-
zunk, szivesebben vasarolunk. Mig a PR hosszl tava befektetés, és elsdsorban szélesebb kap-
csolati halo kialakitaséara torekszik, addig a marketing azonnali eredményt akar elérni, és kiza-
rélag a fogyasztora (vagy az iizleti partnerre) koncentral (SOs 2009: 16).

PR-cikkroél akkor beszélhetiink, ha egy ujsagir6 cikket ir egy cégrél vagy annak termé-
kérdl, példaul tudosit egy céget érintd fontos ligyrol. Ezt teheti sajat 6tlete alapjan vagy szer-
kesztéje kérésére, netan a cég ajanlasara (de csak ajanlasara, tehat itt is Onszantabol). ,,A PR-
cikk fogalomkorébe azok a cikkek tartoznak, amelyek a szervezettdl a sajtod felé kozvetitett,
hirértékiivé formalt iizenetekbdl sziilettek €s nem keriiltek pénzbe” (SOLYOM 1995). Ha egy
megfizetett 0jsagiré vagy maga a PR-os altal irt cikket egy ujsag valtoztatas nélkiil kozol, az
mar a reklam egy specialis fajtaja, cikkelhelyezés, article placement, és nem PR-eszkoz (SOS
2009: 17). Ebbe a fogalomkdrbe tartozik még a branded content fogalma: egy cég befolyasol-
ja a szerkesztdi tartalomként megjelend cikk tartalmat, és cserébe anyagilag tdmogatja a cikk
megjelenését. Ha ez nem deriil ki az olvasd szdmadra, szintén manipulativ megolddsnak sza-
mit, mert a lap hitelességét hasznalja ki a cég.

A dolgozatban a tovabbiakban a marketingtartalmt pszeudocikk és ennek alkategorija-

ként a narrativ reklam elnevezéseket hasznalom.



3. KUTATOI KERDESEK

A munkaban két nagyobb kérdéskort vizsgalok, amelyeket az alabbiakban tovabbi
alkérdésekre bontok. Az elsé kérdéscsoport a marketingtartalmu pszeudocikkekre, a masodik
pedig kizaroélag a narrativ rekldmokra vonatkozik.

A marketingtartalmu pszeudocikk onnan kapta a nevét, hogy a sajtotermékben megjele-
no szerkesztoi tartalomra hasonlit. Az elsé kutatoi kérdésem arra vonatkozik, miben all ez a
hasonlésag. Milyen eszkozoket vesz at a marketingtartalmu pszeudocikk a sajtocikktol? Mi-
lyen aranyban jellemzi ez az eszkoztar a marketingtartalmt pszeudocikket? Mi a jelentdsége
egy-egy eszkoznek a burkolt megjelenés és a szérakoztatas terén?

Els6é szempontom a kiilsé megjelenés. Vizsgalom a marketingtartalmu pszeudocikk és a
sajtocikkek tipografiai hasonlosagat. Mivel a reklamozas, tagabb értelemben pedig a marke-
ting szakirodalmaban hangsulyt kapott a szinszimbolika, kitérek erre az elemzési teriiletre is.

Masodik szempontom a sajtomiifajoknak és a sajtocikkek felépitésének megjelenése a
marketingtartalmt pszeudocikkben. Megjelennek-e a marketingtartalmti pszeudocikkben a
sajtomiifajok, mint példaul az interji, a riport, a hir? Csak formajaban utanozza ezeket, vagy
tartalmilag is megjelennek a miifaji jegyek? Felépitésében hasznil-e a marketingtartalmua
pszeudocikk a sajtocikkre jellemz6 eszkdzoket, igymint lead, keretes, képalairas, alcimek?

Harmadik szempontom a marketingtartalmt pszeudocikk megjelenésének ,korrektsé-
ge”: azaz fel van-e tiintetve az oldalon, hogy reklamot tartalmaz, vagy egyaltalan nem lehet
megkiilonboztetni a szerkesztdi tartalomtol?

A masik kutatoi kérdésem vizsgalati korét a marketingtartalmu pszeudocikkek csoport-
jan beliil csak a narrativ reklamok csoportjara sziikitettem. Kutatdsom arra irdnyul, hogy miért
fontos ebben a reklamtipusban a narrativ séma hasznalata, a torténetmesélés, azaz a
storytelling. Milyen nyelvi eszkdzoket hasznal a narrativ reklam szévege? Hogyan valtozik a
referencialis kozpont, vagy maradhat-e valtozatlan? Mennyire kidolgozottak a tarsas, térbeli
¢s idOviszonyok? Mennyire jellemz6 ezekre a szovegekre a sematizaltsag? S mindezek altal
azt kutatom, hogy az infotainment elvén tul mi a jelentdsége a storytellingnek a narrativ rek-

lamban.



4. ANYAG ES MODSZER

4.1. Korpusz

Korpuszom 0sszedllitdsa sordn atnéztem a két legnagyobb példanyszamban megjelend
bulvarujsag, a Story és a Best, valamint a néi magazinok koziil a N6k Lapja teljes 2013-as
évfolyamat. Kigy(jtottem minden olyan reklamot, amely 6t mondatnal hosszabb Gsszefiiggd
szOveget tartalmazott. Tobb mint szdz marketingtartalmi pszeudocikk keriilt igy a gytjte-
ménybe. Pontos szamot nehéz meghatarozni, mivel sok olyan szoveg van, amely a szerkeszt6i
tartalom és a reklam kozti hataron helyezkedik el. Ezek k6zé tartoznak a rendszeresen, rovat-
ként megjelend termék-6sszehasonlitdsok vagy termékajanlok, ahol a bemutatdé vagy ajanlo
szoveg mellett a termék pontos éra, lel6helye és egyéb paraméterei is megjelennek. A konyv-
ajanlok és az utazasi rovat beszamoldi is az 0jsagiré személyes élményein alapuld cikktdl a
személyesnek tiind reklamszovegig mindenféle alakban megjelennek. Ezek pontos besorolasa
szétfesziti dolgozatom kereteit, s részben néz6pont és megallapodas kérdése. A szakma véle-
ménye sem mindig egyezik egy-egy szoveg cikként vagy reklamként vald besorolasaban. Ez a
besorolhatatlansag, atmeneti helyzet is fontos reklamfogasnak szamit.

Az Osszegyljtott reklamok kozott van olyan, amely kétszer megjelent ugyanabban az
ujsagban, vagy két kiilonboz6 ujsagban is megjelent valtozatlan formaban. Egyes reklamok
hasonlo struktiraval, illetve hasonld vagy azonos megjelenéssel reklamozzak ugyanazt a ter-
méket vagy szolgaltatast egy reklamsorozaton keresztiil. Ezeket kiilon-kiilon reklamként vet-
tem figyelembe.

A korpuszban talalhato reklamok méretiiket tekintve altaldban az Gjsdgoldal egynegye-
dét, egyharmadat vagy egészét toltotték be, de voltak ennél rovidebb (egyhasabos) és hosz-
szabb (két-harom-négy oldalas) reklamcikkek is. A reklamok torzsszovege (cim, képalairas
fejléc és buborék nélkiil, de leaddel) altaldban 10-12 mondat terjedelmii. A legrévidebb rek-
lamszoveg 5 mondatos, a leghosszabb csaknem 200 mondat hosszu.

A célcsoportot ndk alkotjak, ahogy erre szamitani is lehetett a kivalasztott sajtotermékek
célcsoportja alapjan, de talaltam olyan reklamot is, amelynek kiilon férfiaknak és ndknek szo-
16 része van. A célzott korosztaly a harmincasoktdl az otvenesekig terjed a termékek és az
illusztraciok alapjan. Azok a reklamok, ahol a termék nem hatarolja le a célcsoportot, illetve a
szOovegbdl sem kovetkeztethetiink ra, altalaban a nét, ndket abrazolé illusztraciok révén utal-

nak a célcsoportra.



A reklamozott termékek valtozatos képet mutatnak. A rekldmok talnyomo tobbsége
gyogyszert vagy gyogyhatasu készitményt, vitamint hirdet. Nagy szamban fordulnak el6 a
kozmetikumot vagy fogyasztdszert kinald reklamok, valamint a valamilyen szolgaltatast vagy
szervezetet, lizletet és ennek egy rendezvényét vagy akciojat népszerisitd reklamok.

A marketingtartalmu pszeudocikkek korpuszan beliil elkiilonitettem azokat a reklamo-
kat, amelyek narrativ sémara épiiltek. Igy kaptam egy 16 reklambol all kisebb korpuszt. A
nyelvi szempontokat csak ezen a narrativ reklamokbol 4ll6 korpuszon vizsgéltam a késobbi-
ekben. A narrativ reklamok aranya a marketingtartalma pszeudocikkek csoportjan beliil ke-
vésnek tinhet. Kutatasom kezdetén tobb narrativ reklamra szamitottam, mivel korabban sok
ilyen tipusu reklammal talalkoztam véletlenszeriien. De az el6forduldsok pontos szdma eset-
leges egy évfolyamban. S itt is voltak olyan hataresetek, amelyek nem épiiltek narraciora, de
tartalmaztak torténetelemeket. Ezeket nem vettem be a narrativ reklamok kisebb csoportjaba.
gy a mellékletben a 1-9. képen lathaté reklamokat a marketingtartalma pszeudocikkekhez

soroltam, a 7-9. képen lathato reklamokat pedig ezen beliil a narrativ reklamokhoz.

4.2. Modszer

A Kkorpusz 6sszeallitasa utan a marketingtartalmu pszeudocikkeket kiilonboz6 szempon-
tok (tipografia, szinszimbolika, sajtomiifajok, felépités, kiils6 megjelenés) szerint vizsgaltam.
Ezutan a narrativ reklamokon végeztem szovegelemzést. A beszédesemény és az elbeszélt
esemény tarsas, 1d6 és térbeli viszonyait és referencidlis kdzpontjat, illetve ezek egymashoz
valo viszonyat vettem figyelembe.

Munkéam soran felmertilt az attitlidvizsgalat, azaz a befogadoknak a pszeudocikkekkel
kapcsolatos attitiidjének elemzési lehetsége is. Erdemes lenne, mivel igen tanulsagos ered-
ményeket hozna, a marketingtartalmti pszeudocikk befogadora tett hatasat vizsgalni, tobbek
kozott azt, hogy a szoveg mely pontjan veszik észre az olvasok, hogy reklamot olvasnak és
nem szerkesztOi tartalmat. Jobb-e a nyilt reklam megitélése, vagy a befogadot nem zavarja a
burkolt megjelenés? Az attitiidvizsgalatnak azonban komoly modszertani akadalyai vannak,
hiszen egy kérdéives felmérés vagy interju soran nem megoldhatd, hogy ne befolyasoljuk a
kérdésfeltevéssel a valaszadot, ne implikaljuk a kérdésben a valaszt. Az az adatk6zI6 is, aki
esetleg nem ismerte fel, hogy reklamot olvasott, éppen a ,,Reklamot vagy tjsagcikket olva-
sott?” kérdés hatasara gondolkozik el az elobbi lehetdségén, és ennek megfeleld valaszt fog

adni. Ezért valasztottam munkamhoz egyeldre a szovegelemzés modszerét.



5. ELMELETI HATTER
5.1. Magazin és egyik miifaja, az osszeallitas

Mind a sajto, mind a reklam alapfunkcidja az informalas. A sajté bemutatja a vélemé-
nyek valasztékat (BERNATH 2008: 24). Az ismert reklamszakember, David Ogilvy ismeret-
koz16 eszkozként definialja a reklamot (OGILVY 1992: 7). Az informaciok kozotti osszefligge-
seket azonban mar a véleményformalok, az Gjsagiro, illetve a reklamszoveg fogalmazoja te-
remti meg (JAKUSNE 2005: 422), igy mindkett6 alkalmas a befolyasolasra.

Az Ujsagiras egyik specialis teriilete a magazin, amelynek egy miifaja az 0sszeallitas. E
kettd a szorakoztatva informalas, azaz infotainment? elvét koveti. Ezen az elven alapulnak az
altalam vizsgalt reklamok is, igy a magazin, illetve az dsszeallitds mintegy hidat képez a saj-
tomufajoktol a marketingtartalmu pszeudocikkig. Az altalam gyjtott reklamok megjelenési
helye a magazin, ezért ebben a fejezetben felvdzolom a magazinszerkesztés néhany sajatossa-
gat, hogy a marketingtartalmu pszeudocikk kontextusaban is vizsgalhato legyen.

A magazin a klasszikus jsagirastol eltérd szerkesztési elveket kovetel. Altalaban séma-
kat kovet, jellemz6 tematikus sémanak szamit a Siker-pénz-szerelem harmasa. Hangiitése po-
zitiv, olyan fesziiltséget sosem general, amely legkésobb egy-egy cikk végére fel ne oldodna
(BERNATH 2008: 237). A pozitiv hangiités, a tematikus sémak hasznalata és a fesziiltségkeltés,
majd a fesziiltség feloldasa a narrativ rekldmra is jellemzd.

A magazin az olvasok szerepvallalasat és akar viselkedését is befolyasolé mintava, ori-
entacios ponttd lett, igy alkalmas a manipuléciora. Ezt ki is haszndlja, amennyiben gazdasagi
érdekeket szolgal — nem csak a rekldmokkal, hanem szerkesztéi anyagnak latszo tartalmakkal
is (BERNATH 2008: 225), mint példaul a konyv- és programajanlok, divatcikkek, kozmetiku-
mok termék-osszehasonlito cikksorozatai, Gtibeszamolok.

A magazinszerkesztés puha hirekre épiil. ,,A hosszabb iddtartamban jelentkezd folyama-
tokrol, a hatarozott idépontokhoz nem kothetd eseményekrdl beszamold informacidkat nevez-
ziik soft vagy puha hirnek” (SzIRMAI 2005: 21). A sajtomiifajok a magazinban sokszor csak a
kevés informacid csomagolasaként jelennek meg. Péld4ul az interjiban a kérdéseknek nincs
tényleges jelentdségiik, az interju azért olyan gyakori a magazinokban, mert lehetOséget te-
remt egy népszerli személy szerepeltetésére, akinek arcaval eladhatova lesz az Gjsag. A nyel-

vezet szintén a sematizalast szolgalja, jellemzd a ,,felturbozott hangiités”, példaul alompar,

2 A sz6 az angol information *informécié’ és entertainment ’szérakoztatds’ kontaminacioja.
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exkluziv, fantasztikus stb. A magazin jellegzetes miifaji kerete az dsszeallitas. Részei a lead, a
cimkompozicio, a képalairas, a text és a keretes (BERNATH 2008: 230). Ezek az elemek a

marketingtartalmt pszeudocikkekben is megtalalhatok.

5.2. A manipulacio

A manipulacioé a hétkoznapi nyelvben is gyakran hasznalt kifejezés, de nem egyenértéki
a jelentése a szakkifejezésével, ezért fontos tisztazni, mit értlink szociadlpszichologiai (és en-
nek alapjan nyelvészeti) szempontbdl manipuléacion.

A manipulacié megkozelithetd tigy, mint a befolyasolas egyik tipusa (a maésik tipus a
meggy06zés; SIKLAKI 1994). A befolyasolas célja a befogado attitiidjének, illetve viselkedésé-
nek megvaltoztatasa; Kifejezetten a reklam esetében a termékr6l alkotott pozitiv vélemény
kialakitasa és vasarlasra buzditas.

Hogy mi kiilonbozteti meg egymastol ebben a modellben a befolyasolas tipusait, a
meggy0zést €s a manipulaciot, abban mar eltér a szakirodalom véleménye. Siklaki Istvan
(1994) a befogadd feldl kozeliti meg a kérdést. Szerinte a meggy6dzés esetében a befogado
tudatdban van a befolyasoloi szandéknak, manipuldcié esetén viszont nincs. A befogado
mindkét esetben onként vallalja a meggy6zd vagy manipulétor altal 6hajtott cselekvést, mert
ugy gondolja, hogy az javara valik. Zentai Istvan szerint csak a sikeres manipulacié szamit
manipulacionak, vagyis az a befolyasolasi folyamat, amelynek eredményeképpen a manipula-
tor szdndéka szerint cselekszik a befogadd, oly médon, hogy nincs tudatdban a manipulator
szandékanak (ZENTAI 1998: 14).
rolhatd, mivel a burkolt megjelenéssel éppen az a cél, hogy az olvaso ne szerezzen (azonnal)
tudomast a meggy06zési (eladasi) szandékrol. A modell szerint a meggy6zés soran — a folya-
mat interakcid volta miatt — a meggy06z0 attitlidje is megvaltozhat a befogado érveinek hatasa-
ra. Ez azonban a manipulaciora (és a marketingtartalmu pszeudocikkre, a kommunikacio egy-
iranyu jellege miatt) nem vonatkozhat.

Ebben a modellben helyet kap a kényszerités is, mint a befolyasolas altipusa, amely ese-
tében a befogado tudataban van annak, hogy elvarnak téle egy bizonyos viselkedést, akarcsak
a meggy6z¢és esetében, de a meggydzéssel és a manipulacioval ellentétben itt nem gondolja a
maga szamara elonydsnek a tdle elvart cselekvést, és nem 6nként vallalja azt (SIKLAKI 1994:

15). Ez utdbbi szintén nem jelenhet meg a pszeudocikkek esetében.



A meggy6zés is tamadast jelent a befogadd szamara, mivel a viselkedésének vagy atti-
tidjének megvaltoztatasara tett javaslat azt sugallja, hogy eddigi beallitodasa, cselekvései
helytelenek voltak. A meggy6z06 viszont Gigy latja, hogy céljait veszély fenyegeti, ezért kdzbe-
1ép a meggyodzés eszkozeivel. E két feltétel a manipulacidra ugyanugy igaz.

Egy masik modellben Miller a meggy6zéssel (conviction) a rabeszélést (persuasion) al-
litja szembe. A kett6t az kiilonbozteti meg egymastdl, hogy az eldbbi észérvekre és logikai
bizonyitasokra alapoz, az utdbbi érzelmekre apelldl, és szimbolikus stratégidkat alkalmaz
(MILLER 1980, idézi SIKLAKI 1994: 15). A marketingtartalma pszeudocikket inkabb a rabe-
sz¢léshez sorolom, mivel a torténetmesélés elemei egyértelmiien érzelmileg kivannak hatni a
befogadora.

A manipulator oldalar6l megkozelitve a kérdést a manipulacio és a meggyozés kozotti
egyetlen alapvetd kiilonbség a manipulativ szandék megléte vagy hianya. Ugyanaz a befolya-
solasi stratégia, a stratégiat megvalositd eszkoz és a befogadora gyakorolt hatas lehet ugyan-
gy a meggy6zés eszkdze és stratégidja, mint a manipulacioé (ARVAY 2007: 3). Itt a befolya-
solas Osszes formajat az koti 0ssze, hogy ,,nem megalapozott kovetkeztetés elfogadasara kész-
tet” (ARVAY 2007: 3). A manipulator tudatdban van ennek a megalapozatlansagnak, a mani-
pulativ szandék nélkiili befolyasoldo azonban nem szandékosan tovabbit megalapozatlan in-
formaciot. A marketingtartalmu pszeudocikk ebben az értelemben tartalmatol fiiggden lehet
manipulativ vagy befolyasold szandéku. Am mivel a reklam célja éppen az, hogy az éltala
reklamozott termék kitlinjon a tobbi hasonl6 termék koziil, amelyek ugyanolyan tulajdonsa-
gokkal rendelkeznek, kénytelen nem megalapozott informaciot is felhasznalni, igy manipula-
tiv is lehet.

A manipulativ szandék a mindennapi kommunikacioban nehezen bizonyithatd, mivel
vagy az eszkoze, vagy a célja rejtett, indirekt, a befogado csak kovetkeztethet ra, és a szandék
utdlag letagadhatdo (BARTHAZzI 2008: 446). Manipulativ elemek, eszk6zok jelenléte egy
diszkurzusban még nem bizonyitja a manipulaciot. Kiilonosen a nyelvi szerkezetekre igaz,
hogy nem inherens tulajdonsaguk, hogy félrevezetésre alkalmasak. A manipulator felelossége
ezek hasznalata (CHILTON 2002, idézi BARTHAZI 2008: 445). A reklamok esetében azonban a
befolyasold szandék eléggé egyértelmii €s koztudott. A mindennapok diszkurzusaiban azt sem
tudjuk, mikor van tudataban a befogadd a manipulativ szandéknak, igy a Siklaki-féle megko-
zelitésben is 6sszemosodik a gyakorlatban a meggy6zés és a manipulacio kozti hatar (SIKLAKI

1994: 15). Ez az 6sszemosodas fennall a marketingtartalma pszeudocikkekre nézve is. Mivel
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ezek burkoltan jelennek meg, esetenként alig kiilonithetok el a szerkeszt6i tartalomtol, a befo-
gado nincs mindig tisztaban vele, hogy reklamot olvas, nem pedig Gjsagcikket.

A szakirodalom egy része szerint a meggy6zés kétoldali, aktiv folyamat, amelyben
mindkét fél aktivitasara sziikség van (ZENTAI 1999: 81), és aminek eredménye lehet akar a
meggy6z6 fél attitiidvaltasa is, ezzel szemben a manipulaciéo egyoldala (BARTHAZI 2008:
444). Philippe Breton a manipulaciot egyenesen ,,er0szakos, kényszeritd” folyamatként irja le,
amely ,,megfosztja a szabadsagatol” a manipulaltat (BRETON 2000, idézi ARVAY 2007: 2).
Raadasul a tomegkommunikacid elveszi a visszacsatolas lehetdségét a befogadotdl, igy teszi
egyoldaluva a kommunikacios folyamatot (JAKUSNE 2005: 420).

Erre alapozva azonban a reklamoknak nem kellene folyton véltozniuk. Ugyanazt a ma-
nipulacios technikat folytatva mindig sikeriilne a megfeleld attitiid- és viselkedésvaltoztatas
iranyaba terelnilik a befogadodkat. De ,,a hazugsag ¢és a félrevezetés lehetdsége automatikusan
benne rejlik a kommunikacioban, egy kovetkezetesség-ellenérz6 eszkoz, consistency-
checking device, a biologiai adaptaciéo eredményeként része az emberi kommunikacios esz-
koztarnak” (CHILTON 2002, idézi BARTHAZI 2008: 445). Azaz a befogadd ujra és ujra feldol-
gozza a kapott informacidt, ellendrzi igazsagtartalmat és feltételezhetd céljat, majd ennek
megfelelden reagal. Ha ugy véli, hogy meg akarjak gy6zni valamirdl, altaldban elutasitissal
valaszol (CSEPELI 1997: 290). Ezért valtott at a reklam napjainkban az érvel6-meggy6z6 tak-
tikarol a rejtett, burkolt manipuldciora, hogy ezt az ellenallast kikeriilje, vagy legalabb elodéz-
za az elharito reakciot.

Mindezek miatt értek egyet a kovetkezokkel: ,,A kiilonbozd iizenetek értékelésében
megjelend szabadsaga tehat a viszontkommunikacio lehetdségeinek hianyadban is aktiv koz-
remiitkodésre kényszeriti a befogadot a szituacid értelmezésében, a helyzetdefinicioban. Ez
pedig megalapozza felelosségét a kovetkezmények, utdlagos reakcidi tekintetében is” (ZEN-
TAI 1999: 100). Eppen emiatt nem vagyunk teljesen kiszolgaltatva a reklamoknak és manipu-
lativ szdndékuknak: donthetiink a befogadasukrol vagy be nem fogadasukrol. Az elharito re-
akcionk kovetkeztében Gjul meg allanddan a reklam.

Dolgozatom a marketingtartalmt pszeudocikk manipulacios eszkozeit mutatja be, hogy
ezaltal felismerjiik ennek a reklamtipusnak a miikodési mechanizmusat, s ennek kovetkezté-
ben tudatosan donthessiink a befogadasrol, esetleg megvaltoztathassuk a reklamokkal kapcso-
latos attitiidjeinket. Ezért tervezem, hogy a kutatasi eredményekkel pedagogiai szempontbdl is
tovabb fogok dolgozni, hogy az a generacid is minél elébb tudatos reklambefogadova valjon,

amely mar ebbe a reklamtipusba ,,n6tt bele”.
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5.3. Storytelling és narrativ struktira

A torténetmesélés az emberiség torténetében mar nagyon régbta az egyik leghatasosabb
eszk6z informaciok és értékek kozvetitésére egyének és kozosségek kozott (ZAK 2013). Hogy
miért, arra evollcios-bioldgiai valasz is adhato.

Figyelmiink miikddése egy reflektorhoz hasonlithatd, amelynek fényét csak valami ko-
zeli dologra vethetjiik, barmilyen messzeségbe nem (ZAK 2013). Ha ez a kozeli dolog nem
koti le a figyelmiinket, valami masra 6sszpontositunk, vagy egyszerre tobb dologra figyeliink.
A figyelem sok energiat von el az anyagcsere-folyamatainkbol, ezért probalunk minél gazda-
sagosabban, 6konomikusabban banni vele (ZAK 2013). Ha viszont n6 a fesziiltség, kortizol
(stresszhormon) termelédik az agyban, ami eldsegiti a fokuszalast (MONARTH 2014). Igy ve-
sz¢élyhelyzet esetén azonnal a veszé€ly elharitasara koncentralunk. A figyelem mitkddése azért
fontos folyamat, mert egy hosszan tartdé fokuszalt periddus alatt torténik meg az érzelmek
atvétele. Ez a jelenség a torténetmesélés hatasanak kulcspontja.

Tarsas 1ények vagyunk, talélésiink és jo kdzérzetiink mindig is masoktol fliggott, igy el-
engedhetetlen volt nyomon kdvetni, hogy egy szituacioban mit gondol és érez a masik, hogy
megfelelden reagalhassunk ra (ZAK 2014). Az empatiaért, azaz a masik ember érzelmeire vald
érzékenységért az oxitocin hormon felelds. Az oxitocin akkor termelédik, amikor bizunk a
masikban, mert nyitottan és kedvesen kommunikal veliink. Ekkor az agyunk az oxitocinnal
jelzi, hogy nyugodtan kozeledhetiink a masikhoz, ,,letapogathatjuk”. Az oxitocin hatdsara egy
iddre atvessziik a masik érzelmeit, attitlidjét, esetleg gondolkodasat.

Paul Zak neurokdzgazdasz a kutatasai soran megfigyelte, hogy egy megfeleléen felépi-
tett torténet hallgatdsa, olvasasa vagy nézése kdzben is lejatszodik a figyelem Osszpontosita-
sanak folyamata, az oxitocintermelddés és az érzelmek atvétele is (ZAK 2014). Egy foszerep-
16vel rendelkezd torténet hatdsdra tobb oxitocin termelddik a szervezetben, mint akar egy
négyszemkozti parbeszéd soran. Fontos, hogy elég hosszu ideig tartsa fenn a fesziiltséget a
torténet, hogy a fokuszalas is végbemenjen (ZAK 2014).

A marketingszakemberek a Freytag-piramishoz (2. abra) nytltak egy megfeleld
torténetfelépités érdekében. Gustav Freytag szerint — a korabbi mintakra épitve — egy jo torté-
net 0t elembdl all: expozicid, bonyodalom, tetépont, fordulat és kifejlet. Minél tobb elemet
hasznal fel egy torténet a Freytag-piramis cselekményelemei koziil, annal hatasosabbnak bi-
zonyul, azaz annal sikeresebben tartja fenn a fesziiltséget, elosegitve ezzel a kortizol-, majd az

oxitocintermel6dést (MONARTH 2014).
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FREYTAG'S PYRAMID
This simple storytelling structure has worked for thousands of years.

Act 3
CLIMAX
(Turning point)

Act 2 Act 4
COMPLICATION REVERSAL
(Rising action) (Falling action)
lAct 1 Act S
EXPOSITION DENOUEMENT
(Inciting moment) {Moment of release)

2. abra: Freytag-piramis

Mindez a marketingtartalmti pszeudocikkek csoportjan beliil a narrativ rekldmokra
vonatkozik. A fentiek jol megmagyarazzak, miért valasztja a narrativ reklam a narraciot mint
manipulativ eszkdzt. A narrativ reklam altal elbeszélt térténetben a f0szerepld a termék meg-
vasarlasanak kovetkeztében kerekedik feliil valamilyen nehézségen, €s a pozitiv érzelmeinek
abrazolasaval zarul a cselekmény. Ha a torténet megfelelden van felépitve, és elég jo arany-
ban alkalmazza a Freytag-piramissal abrazolt cselekményelemeket, az olvaso atveszi a fsze-
repld pozitiv érzelmeit, s ezaltal pozitiv asszocidcidkat kapcsol a termékhez a késébbiekben. S

nagy valosziniiséggel utanozza a foszerepld cselekedeteit, és megvasarolja a terméket.
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5.4. A narrativ struktura Tatrai-féle modellje

Tatrai Szilard a szovegtani modelljében (TATRAI 2011) egy narracidra épiilé szovegben
megkiilonboztet beszédeseményt és elbeszélt eseményt. A beszédesemény az a torténés,
amelynek soran a befogado¢ értesiil az elbeszélt eseményrdl. Az elbeszElt esemény pedig azo-
kat a torténéseket foglalja magéba, amelyekrdl a befogadd a beszédesemény soran értesiil.
Példaul a melléklet 7. képén olvashatd narrativ reklam elbeszélt eseménye a narrator nyarala-
sa Szicilian és egynapos kirandulasa Caprin; a beszédesemény pedig, hogy a narrator mindezt
elmeséli E/1. elbeszéléssel.

Mind a beszédesemény, mind az elbeszélt esemény fizikai, tarsas és mentalis vilagarol
megtudhatunk informdaciokat egy narrativ szovegben. A fizikai viladg a térbeli és iddviszonyo-
kat foglalja magaba. Példaul: az elébb emlitett reklam elbeszélt eseményének térbeli viszo-
nyair6l megtudhatjuk, hogy az elbeszélt esemény Caprin jatszodik, az idobeli viszonyairdl
pedig, hogy nyaron torténtek az események. A tarsas vilag a személykdzi viszonyokra utal.
Ide tartozik, hogy a fészereplé a Réka nevil baratndjével vett részt tarsasutazason, illetve em-
litésre keriilnek még a narrator kollégai, az utazd csoport tobbi résztvevdje és az idegenvezetd
iS. E narrativ reklam tarsas viszonyai tehat kidolgozottak. A mentalis vilag a szerepl6k menta-
lis allapotat, szandékait, vagyait, érzelmeit foglalja magaba. A fizikai és tarsas vilag, azaz a
tarsas, térbeli és idéviszonyok kozotti hasonldsagokat és kiillonbségeket jobban dsszevethetd-
nek tartom, ezek a szempontok érdekesebbek a mentalis allapot narrativ reklambeli megjele-
nésénél. Ezért a szereplok mentalis allapotait ebben a kutatasban részletesen nem elemzem.

A Thatrai-féle modell fontos része a referencialis kozpont. A referencialis kdzpont a tér-
beli, id6ébeli €s személykozi tajékozodas kiinduldopontja, melyet a megnyilatkoz6 személye,
illetve térbeli és idobeli elhelyezkedése jelol ki (TATRAI 2011: 175). A beszédesemény és az
elbeszélt esemény referencidlis kozpontja lehet azonos vagy kiilonb6zd. A melléklet 7. képén
olvashato narrativ reklamban a beszédesemény ¢€s az elbeszélt esemény referencialis kozpont-
ja azonos: a fészerepld jeloli ki mindkettd idObeli és térbeli elhelyezkedését és tarsas viszo-
nyait. A tarsas viszonyok megegyeznek, viszont a térbeli és idébeli viszonyok kiilonbdznek: a
beszédesemény helyszine nem Capri, és az elbeszélt esemény a multban jatszodik a beszéd-
eseményhez képest. Az elemzésnél kitérek az azonos vagy kiilonbozd referencidlis kdzpont
jelentdseégére, illetve a vizsgalt narrativ reklamok tarsas, idébeli és térbeli viszonyainak jel-

lemzdire.
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6. A MARKETINGTARTALMU PSZEUDOCIKKEK ELEMZESE

6.1. Tipografia

A tipografia szerepe a marketingtartalmu pszeudocikk esetében kiilonbozik a koréabbi ti-
pusu hirdetésekétdl. A régebbi sajtoreklamok igyekeztek minél jobban elkiiloniilni a szerkesz-
t0i tartalomtol és a tobbi reklamtol, hogy felhivjak magukra a figyelmet, ¢és az olvasok elol-
vassak Oket. Ezért altaldban valtozatos betlitipusokat és betliszineket, nagyméreti betiiket
hasznaltak, de a benniik taldlhaté képek mar 6nmagukban is figyelemfelkeltéek voltak.

A marketingtartalmt pszeudocikk ehhez képest egészen mashogy hasznalja a tipografiai
eszk6zoket. Valamennyire szintén fel kell keltenie a figyelmet, hogy felfigyeljen ra az olvaso.
De nem célszerli sokkal harsdnyabbnak lennie a szerkesztdi tartalomndl, hiszen akkor elsd
pillantasra nyilvanvalova valik, hogy reklam, és a fogyasztd tovabblapoz. Ezért a marketing-
tartalmu pszeudocikk érdeke, hogy minél jobban hasonlitson a szerkesztdi tartalomhoz a tipo-
grafiai jegyek terén is.

A figyelemfelkeltés mellett a mésik szempont a jo olvashatésag. Egy hosszabb szoveg
esetén nem mindegy, milyen gyorsan olvassa el, és érti meg, azaz dolgozza fel az olvaso az
informaciokat. Mar csak azért sem, mert egy atlagolvasod egy sajtoreklamra 2 masodpercet
szan, holott 35-40 masodperc lenne sziikséges a feldolgozasahoz (SAS 2012: 76).

A negativ, azaz sOtét alapon vilagos szinnel vald nyomtatas jo figyelemfelkelté eszkoz,
de nehezen olvashato, és hosszabb szdveg olvasdsakor kifarasztja a szemet. Harmonikus képet
nyujt a talpatlan betlitipus, igy rovid szovegek esetén jo valasztas, de nyomtatasban egyeldre
még a talpas betlitipust olvassuk konnyebben, mert ehhez szoktuk hozza az olvasas(tanulas)
soran. A serif betiitipus ,,talpacskai”, a vonalkontraszt vezeti a tekintetet a horizontalis tengely
mentén, folytonossagot kolcsondz a szovegnek (SzIRMAI 2005: 38). Bar eldrelathatolag ez
meg fog valtozni, hiszen az internetes oldalak, hirportalok szévegei mar nagyrészt talpatlan
betlitipust hasznalnak, és a szemiink erre fog atszokni.

A kiemelés, figyelemfelkeltés a célja a kapitalis irds hasznélatanak is. Ahogy a tobbi fi-
gyelemfelkeltd eszk6z hasznélatanak, ennek is a cimben, a fejlécben, a képalairasban, esetleg
a keretesben vagy a cikket tagolo alcimekben van jelent6sége, vagy esetleg a torzsszévegben
talalhato egyes szavak kiemelésében. Torzsszoveget kapitalis irdssal nyomtatni nem célszerti,
mert ez is lassitja az olvasast és a megértést. A hasabok optimalis szélessége szintén a megfe-
leld titemil olvasast biztositja. S a szerkesztdi tartalomhoz vald hasonulést segiti eld az is, ha

megegyez0 szamu €s méretli hasabba tordelik a reklamot, mint a szerkesztoi tartalmat.
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Ezeket a szempontokat kell tehat figyelembe venni a marketingtartalmu pszeudocikk
készitdinek. Mindezeket atfogd és legfontosabb szempont pedig, hogy mennyire hasonlit a
marketingtartalmi pszeudocikk tipografiailag az ugyanabban az ujsdgban megjelend szer-
keszt6i tartalomra. Ez egyrészt jogi kérdés, hiszen a reklamot meg kell kiilonboztetni (X) jel-
lel, promdcid, hirdetés vagy egyéb felirattal, vagy megjelenésbeli (tobbek kozott tipografiai)
elkiiloniiléssel.®

A hasonlésag vagy kiilonbozoség attdl is fiigg, mennyi pénzt fordit egy reklamozé egy
hirdetésre. Vannak olyan reklamok, amelyek tobb ujsagban is megjelennek valtozatlanul. Ez
kevesebb tervezést igényel, ezaltal olcsobb. Igy azonban nyilvan jobban eliit a marketingtar-
talmu pszeudocikk kiilleme az ujsag tipografiajatél. Fontos szempont a tipografiai egyezésnél,
mennyire engedi meg egy Ujsag, hogy egy reklam a betlitipusat, tordelését, esetleg teljes lap-
tiikrét haszndlja. Ilyenkor a reklam tulajdonképpen az ujsag hitelességét kdlesonzi.

A korpusz vizsgélatakor azt talaltam, hogy a marketingtartalmu pszeudocikkek a szer-
keszt6i tartalmakhoz nagyon hasonloan hasznaljak az imént emlitett tipografiai eszkozoket,
mint a negativ nyomas, a kapitalis iras és a talpatlan betiitipus. A mellékletben kigyiijtottem
néhany jellemzd példat.

Az 1., 5. ¢s 9. képen jol latszik, hogy a marketingtartalmt pszeudocikk a szerkesztdi tar-
talommal teljesen megegyezd betltipust hasznal. (Ez az altalam gytijtott marketingtartalmu
pszeudocikkek tobb mint felére jellemzd. A 2. és 10. képen nem lathaté a szerkesztdi tarta-
lom, de ezek a szovegek is az ujsagban megjelend cikkek betlitipusat hasznaltak.)

A 3-5. kép harom Aldi-reklamot mutat be. A 3. és 4. képen jol latszanak az Aldi-
reklamok jellegzetességei, amelyek elsd pillanatra azonosithatova teszik az tizletlancot. Az
Aldi-logo szinei jelennek meg a keretben, a cim és alcimek betliszinében, a keretes hatteré-
ben, s6t, valamennyire még az illusztraciokon megjelend szereplok 61tozkddésében is. Ezek-
nek a reklamoknak allando szerepldi vannak. A 5. képen pedig ezt a jol felismerhetd szinvila-
got lecserélték egy halvanyabb hattérre. A reklam ¢€s a mellette olvashato szerkesztdi tartalom
szinvilaga megegyezik. (Egyébként a téma 1s ugyanaz: egy dupla oldalon elhelyezkedd, taka-
ritasrol sz6l6 cikk mellett jelent meg a takaritoszerekrdl szolo reklam.) Raadasul a szoveg
ugyanugy keretesekbe van rendezve, s a keretek alakja és a betiitipus is megegyezik. Itt tehat

a reklam atvette az jsag megjelenését, tobbek kozott a tipografiai jellemzdit is.

3 Magyar Reklametikai Kodex 5. cikkely (1), (3)
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A 2. képen egy olyan marketingtartalmu pszeudocikk lathatd, amely teljesen ugy jelent
meg, mintha szerkeszt6i tartalom lenne. A betlitipus, a szinvilag, a tordelés, a teljes laptiikor
megegyezik a sajtotermékével. A jobb felsd sarokban a rovatok cimére jellemz6 megjelenés-
sel helyeztek el informécidt. Nyolc ilyen, teljesen a lap megjelenését utanzé marketingtartal-
mu pszeudocikket taldltam a korpuszban.

A 6. kép egy masik jellemzd tipust mutat be. Minimalista megjelenésii reklam, de éppen
igy probal hasonlitani a sajtotermékre, és komolysagot kolcsondzni a megjelenésének. Ezt
erdsiti az interjuforma is. A korpuszomnak koriilbeliil 15%-at teszi ki ez a tipusua reklam.

Az elso kutatoi részkérdésemre tehat az a valasz, hogy a marketingtartalmt pszeudocikk
egyik kulcseleme a burkolt megjelenésben a tipografia. A marketingtartalmu pszeudocikkek
tobbsége annak a sajtoterméknek a szerkeszt6i tartalmara hasonlit, amelyben megjelenik, kis

része pedig az egyszerii, komolysagot sugall6 megjelenésre térekszik.

6.2. Szinszimbolika

A marketinggel foglalkozo irodalom (példaul: MORICZ-TEGLASSY 2002, SAS 2012, VI-
RANYI 2010) nagy jelentéséget tulajdonit a szinszimbolikanak, igy ebbdl a szempontbodl is
elvégeztem az elemzést a marketingtartalmii pszeudocikkeken. Ugy talaltam azonban, hogy a
marketingtartalmi pszeudocikkek esetében nem lényeges szempont a szinvildg. Tobbségiik
nem akar a szineivel informalni és burkolt lizeneteket sugallni. Legalabbis olyan szimbolikus,
a szakirodalomban is dokumentalt (szakemberek szdmdara ajanlott) lizeneteket nem talaltam,
mint példaul a mosogépreklam esetében a fehér és kék szin mint a tisztasag és megtisztulas
jelképe, a parfiimreklamban a piros a szenvedély¢ stb.

Jellemzdéen a termék csomagolasanak vagy a termék logojanak szinei jelentek meg a
marketingtartalmu pszeudocikkek szinvilagaban (1. Aldi-reklamok). Ellenpéldaként megem-
litheté egy omega-3 zsirsavat rekldmoz6 marketingtartalmii pszeudocikk sarga keretese ¢€s
sarga illusztracidja, amely egyértelmii asszociaciot kelt magara a termékre, €s nem a csoma-
golasara, megjelenésére (melléklet 7. kép). Egy kozmetikai szert reklamozo, egész oldalas
Osszeallitas pedig a férfi és ndi célcsoportot egy hirdetésen beliil szdlitotta meg, és ezt a szin-
Osszedllitas is jelezte. A lap fels6 részén ndknek rekldmoztik a terméket, rdézsaszin betiikkel,
halvany rézsaszin hattérrel, rozsaszin keretessel €s ndt abrazolo illusztracioval. A lap also

részén pedig ugyanazt a terméket ugyanolyan elrendezéssel és betlitipussal, de kék betlikkel,
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vildgoskék hattérrel és férfit abrazolo illusztracioval férfiaknak ajanlottak. Ezeket a példakat

leszdmitva csak a logd €s csomagolas szineire utalé tendenciaval taladlkoztam.

6.3. Sajtomiifajok. Reklam vagy szerkesztoi tartalom

A marketingtartalmi pszeudocikkek jelentds része nagy hasonlésagot mutat mifaji
szempontbol a sajtocikkekkel. A sajtomiifaji jegyekkel bird marketingtartalmua pszeudocikkek
két prototipusba sorolhatok. Az els6 csoportba tartozo reklamszovegek, amelyek kozé az alta-
lam vizsgalt marketingtartalmu pszeudocikkek tobb mint fele tartozik, a riport és az interja
jegyeit mutatjak. Erre példa a melléklet 1., 2. (riport) és 6. (interju) képe.

Masfajta stratégiat kovet az ismeretterjesztd célu, szakszavakkal terhelt tipus, amely a
kis- vagy nagyinformacio korébe sorolhaté a sajtomiifajok koziil (melléklet 7. kép), és a kor-
pusznak koriilbeliil egynegyedét teszi ki. A marketingtartalmu pszeudocikkek egy része nem
egyértelmiien besorolhatd, tobb sajtomiifaj jegyeit mutatja (példaul a tarcaét, riportét, glossza-
ét).

A sajtomifajokkal kiils6 jegyekben is hasonlosdgot mutatott a marketingtartalmu
pszeudocikk. Jellemz6 ra a lead és cim hasznalata, de sokszor eléfordul benne keretes, képala-
iras, alcim, fejlécbe irt kiemelt mondat is, akarcsak a sajtomiifajoknal, kiilondsen az 6sszealli-
tasban. 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 alcimek egészitik ki a szovegtorzset.

Az altalam vizsgalt marketingtartalma pszeudocikkeken nincs feltiintetve a cikk iroja-
nak neve. Cikkszerli megjelenésiik ellenére reklamok, vagyis a marketing teriilethez kapcso-
lodnak, és nem PR-eszk6zok. Egyes reklamok azonban szeretik azt a benyomast kelteni, hogy
valojaban szerkesztoi tartalmat olvasunk. Mind a reklamozo, mind az jsag felelds azért, hogy
a reklamon fel legyen tiintetve reklam mivolta.* Ez torténhet a reklam sarkaban elhelyezett
Promécié, Hirdetés stb. felirattal vagy az (X) jellel.> Megfeleld eszkoz a grafikus elkiiloniilés
is, példaul a keretezés, a helykihagyas a szerkesztoi tartalom €s a reklam kozott, eliitd szinvi-
lag és tipografia stb. Ha a fentiek koziil egyik feltétel sem teljesiil, az manipulacionak szamit,
hiszen az olvasé nincs annak tudatidban, hogy reklamot olvas. Ez a rekldm érdeke, mert igy az

Ujsag hitelességét hasznalja fel allitdsainak megerdsitésére.

42008. évi XLVIIL torvény 23. § (1)
5 Magyar Reklametikai Kodex 5. cikkely (1), (3)
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SzerkesztOi tartalom ¢€s reklam, tiszta cikkelhelyezés és manipulacié kozott vékony a
hatar. Sok magazinban vannak példaul kozmetikai cikkeket vagy divatcikkeket 6sszehasonlito
rovatok, ahol a termékek beszerzési helyét, arat és pontos markanevét is feltlintetik. Ez persze
kivalo reklam az adott terméknek, mégis szerkesztoi tartalom. (A magazinrol szolo fejezetben
mar emlitettem Bernath Laszl6 nyoman [BERNATH 2008: 225], hogy a sajtotermékek, kiilono-
sen a magazin ott is gazdasagi érdekeket szolgél, ahol ezt nem tiinteti fel, és igy az olvasd
nem szamit erre.) Az atnézett harom ujsagban talaltam példat olyan hataresetekre, ahol a szer-
z6 fel volt tlintetve ugyan, mégis reklamcélokat szolgalt a szoveg, de mivel ezek inkabb a
szerkesztOi tartalomhoz tartoznak, nem vizsgaltam oket a kutatasom soran.

Szintén jellemz6 az altalam vizsgalt ujsagokra, hogy cikket kozdlnek egy adott szolgal-
tatasrol vagy szolgaltatorol, altalaban egy hires személlyel a kozéppontban, aki igénybe vette
a szolgaltatast. A cikk mellett pedig a szolgaltato szolid, a legfontosabb informacidkra szorit-
kozo hirdetése talalhato. A melléklet 2., 7. és 10. képén erre lathatod tobb példa. Attol fligget-
leniil, hogy magan a cikken fel van-e tiintetve vagy sem, hogy promocios céllal késziilt, min-
denképp félrevezetd ez a cikkfajta. Mivel nem allandd rovat részeként jelent meg, mint az
el6zd esetben, és a cikk szerzdje sincs feltiintetve, a korpuszba soroltam, és bevettem a kuta-
tasba mint marketingtartalmu pszeudocikket. 14 ilyen reklamot talaltam.

A mellékletben talalhato 2. és 5. reklamok félrevezetok, mert az egyik megjelenésében
megegyezik a szerkesztéi tartalommal, a masik pedig a hasonld tartalmu hirdetés mellett
cikknek tlinik. Mégis szabalyos rekldmnak szamitanak, mert fel van tiintetve reklam mivoltuk

Hirdetés, illetve Promdcio felirattal.
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7. ANARRATIV REKLAMOK ELEMZESE

A korpuszon beliil elkiilonitettem egy kisebb korpuszt, amelyet a narraciora épiilé rek-
lamok alkottak. Igy kaptam 16 darab narrativ reklamot. Ezen a kisebb korpuszon végeztem
kifejezetten nyelvészeti elemzést. A reklamszovegeket a Tatrai Szilard-féle modellben helyez-
tem el (TATRAI 2011). E modell alapjan narracio esetén megkiilonboztethetiink beszédese-
ményt és elbeszélt eseményt. Mindkettonek van referencialis kozpontja, amelybdl az esemény
tarsas, idébeli és térbeli viszonyai megkonstrualddnak (lasd részletesen az 5.4. fejezetben).

Ebben a fejezetben azt vizsgalom, hogy a narrativ reklamokban a tarsas, térbeli és 1d6-
viszonyok, valamint a referencialis kozpont valtozasai vagy valtozatlansaga hogyan szolgal-

jék a befogad6 bevonddasat.

7.1. Az elbeszélt esemény iddviszonyai

Az éltalam vizsgalt narrativ reklamokban elbeszElt esemény idéviszonyai nagyon kidol-
gozottak. A szdvegekben sok az id6viszonyra utald sz, kifejezés, példaul: majd, utdna, az-
ota, hirtelen. Erre példaként az alabbi, 25 mondatbol all6 reklamszovegben kiemeltem az id6-

viszonyra utald szavakat:

1) Zsolt iizletember és csaladapa. Gyakran mondogatta: Egészséges
vagyok, sportolok, minek menjek orvoshoz? [...] Egy napon
azonban Zsolt rosszkedviien jott haza. — Képzeld, Attila korhaz-
ban van, most hivott az édesanyja! [...] ESte szerencsére jo hirek
érkeztek. Ami Attildval megtortént, megtorténhet veled is! Es mi-
csoda véletlen, tegnap taldalkoztam a névéremmel, Lillaval [ ...]
Majd Réka folytatta [ ...] Miutan elmondtam Lillanak, hogy mi
tortént Attilaval, O egybdl a Medicovert ajanlotta nekiink. [...] Az
Attilaval torténtek utan [ ...] Zsolt ugy dontott, hogy ok is a
Medicovert valasztjak. Réka azota mosolyogva mondogatja bara-
tainak: egy gramm elévigyazat tobbet ér, mint egy mdzsa gyogy-

szer. (kiemelések: dolgozatszerzd)

Ha figyelembe vessziik, hogy a torténetbe dgyazva a szoveg mintegy egyharmadat teszi
ki a reklamozott szolgaltatas jellemzése, amelybe nem keriil torténetelem és igy idéviszonyra

utald sz6 sem, még szembetlin6bb az iddbeli viszonyok kidolgozottsaga.
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A korpuszbeli 16 narrativ reklamban nem véletleniil az aldbbi szavak fordulnak el6 a

leggyakrabban:

azonnal 7
hamar, hamarosan 7
azota 7
hirtelen 3

3. dbra: A narrativ reklamokban leggyakrabban eléfordulo szavak

Az id6viszonyok kidolgozottsaga teszi lehetové, hogy az elmesélt torténet fordulatos,
feszitett tempoju legyen, és ezaltal fenntartsa az olvasoban a fesziiltséget. A figyelem megtar-
tasa biztositja, hogy a befogado végigolvassa a szoveget. Ennél az eszkdznél is megmutatko-
zik a narrativ reklamnak a hirdetésszerii reklamétol kiilonbozo stratégiaja. Mig az utdbbi 6
célja a figyelem megragadasa, a narrativ reklam meg is akarja tartani a figyelmet, a torténet
végéig. S a fesziiltség fenntartasa biztositja, hogy az olvaso atvegye a foszerepld érzelmeit, és
késobb esetleg utdnozza a cselekedeteit. Tehat a storytelling egyik legfontosabb eszkdze az

idéviszonyok kidolgozottsaga.

7.2. Az elbeszélt esemény tarsas viszonyai

Az elbeszélt esemény tarsas viszonyaira szintén nagyfokt kidolgozottsag jellemzd. A
fent 1dézett reklamban (1. példa) négy személyt ismerhetiink meg név szerint (Zsolt, Réka,
Attila, Lilla), és tovabbiak létezésérdl (Attila édesanyja, Réka baratai) is szo esik emlités
szintjén. A szereplék kozotti kapcsolat (férj-feleség, ndvér, édesanya) is kideriil, sét Zsolt
szakmai viszonyaira és csaladi allapotéra is van utalas.

A korpusz tobbi narrativ reklamjara is jellemzd a kidolgozottsag. Kideriil a szereplok
neve (az aldbbi példaban a narrator baratndjét Klarinak hivjak), a koztiik 1évd viszony, nem-
ritkan a foglalkozasuk, a csaladi allapotuk (mint alabb: nagymamak, kispapak, kisgyerekek),
esetleg a hobbijuk (itt: tanc, sportolas).

@) Két baratnémmel elhatdroztuk, hogy a nyadri strandszezonra for-

maba hozzuk magunkat. Kisgyermekes anyukak lévén, nagyma-

21



mak, kispapak alltak csatasorba, hogy a kitiizétt cél [ ...] elérésé-
ért folytatott elszant harcunkat | ... tamogassak. Harmunk koéziil a
legsportosabb, Klari gyorsan kidolgozta az ,,edzéstervet” |...].
Lelkesen elfogadtuk a javaslatot, mivel imadunk tancolni, de saj-

nos, a kicsik mellett egyre kevesebb lehetoségiink van a bulizasra.

A tarsas viszonyok masik jellemzdje a kidolgozottsag mellett a sematikussag. Az olvaso
a narrativ reklamok tarsas viszonyaiban a sajat tarsas viszonyaira ismerhet. Ez segithet neki
belehelyezkedni a torténetbe, a foszerepld érzésvilagaba. Az ismerds koriilmények és alapszi-
tuacié kovetkezménye, hogy a reklamban olvasott megoldast onkéntelentil is magara vonat-
koztatja. Ha egy hozza hasonld személy szamara jo megoldasnak bizonyult az adott szolgalta-

tas vagy termék, sajat maga szdmara is megfeleld lehet.

7.3. Az elbeszélt esemény térbeli viszonyai

Az elbeszélt esemény térbeli viszonyai a tarsas €s iddviszonyokhoz hasonldan kidolgo-
zottak. Tendenciaszeriien itt is a sematikussag jelenik meg. A torténetek leggyakoribb hely-
szinei az otthon, a kavézo, a fitneszcentrum, az iroda. A sematikussag ebben az esetben is

eldsegiti, hogy az olvaso sajat térbeli viszonyaira ismerjen.
3) Egy napon azonban Zsolt rosszkedviien jott haza.

4) de ennek ellenére [Sic!] elhatarozdasukhoz hiven vjra lementek a

konditerembe
(5) mikozben a kavézoban kapucsinojukat kevergették

Egyetlen narrativ reklamban fordult eld, hogy egzotikus helyszinen jatszodott a cselek-
mény. Az olvasas révén olyan egzotikus helyszinre jut el képzeletben a befogadd, ahova a
valdsadgban nem lenne maddja eljutni. Ezaltal szérakoztat a reklam, és kiemel a hétkéznapok
vilagabol. Luxuscikkek birtoklasara, kiilonleges helyszineken toltott nyaralasra azért vagya-
kozunk, hogy kiemelked;jiink a tobbi ember koziil, és elszakadjunk a hétk6znapok monotonia-

jatol. Ezt a kiemelkedési vagyat szolgalja a sajatsagos helyszin.
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(6) Egész nap kifulladasig rottuk Napoly tekervényes, piszkos utcdit,
felkapaszkodtunk a legelképesztobb helyekre. [...] bar Capri szi-
gete felejthetetlen latvanyt nyujtott, szamomra mégsem ezért, ha-
nem az egész napos WC utani hajsza miatt lett 6rokre emlékeze-

tes.

7.4. A beszédesemény tarsas, térbeli és idoviszonyai

Az altalam vizsgalt narrativ reklamokban a beszédesemény tarsas, térbeli €s idoviszo-
nyai az elbeszélt eseménnyel szemben egyaltalan nem kidolgozottak. A térbeli viszonyokrol
egyaltalan nem tudunk meg semmit. Az id6éviszonyokrdl annyi tudhatd, hogy az elbeszélt
esemény a beszédeseményhez képest kordbban tortént, mivel minden, altalam vizsgalt narra-
tiv reklamban mult idejli elbeszélést talaltam.

Tobbféle elbeszélésre talalhato példa a korpuszban: E/1. elbeszélés, E/2. elbeszélés, E/3.
elbeszélés és T/1. elbeszélés, amelyek valtakoznak egy reklamszovegen beliil is. Az E/1. elbe-
sz€1¢s esetén az elbeszélt esemény és a beszédesemény referencidlis kozpontja azonos, igy az
elbesz¢élt esemény tarsas viszonyai vonatkoztathatok a beszédeseményre is. A narrativ rekla-
mok kortilbeliil egyharmada épiil E/1. elbeszélésre. Az egyetlen, korpuszban eléfordulé utalas
a beszédesemény tarsas viszonyaira, illetve a szituaciora, amelyben a narracié elhangzik, vi-

szont egy E/2. elbeszélésre épiild reklamban fordul el6:

(7) Anyu, most mesélte a baratnom, hogy az idei nyaralasra az édes-
anyja is veliik tart. Eddig nem vallalt hosszabb utazast, mert za-
varta, hogy a melegben sokat fdjo laba egészen megdagadt. Szinte

pontosan ugyanugy, mint neked.

A tobbi narrativ reklamban nem tudunk meg semmit a szituaciorodl és a beszédesemény
tarsas viszonyairdl. Ez a kidolgozatlansag szintén szolgéalhatja a bevonddast. A kidolgozatlan
szituaciot az olvaso ugy is megkonstrualhatja, mint neki sz6l6 narraciot, neki elbeszElt torté-
netet.

A narrativ reklamokban keverednek az elbeszélésfajtak. Az E/1. elbeszélés mellett a
vizsgalt reklamok fele épiil E/3. elbeszélésre, mint példaul az idoviszonyoknal idézett reklam
(1. példa) is. E/2. elbeszélés az 5. példaban mar emlitett, Anyu megszolitassal kezd6do rekla-

mot jellemzi:
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(8) A baratnom szerint az anyukadjat mintha kicserélték volna, miota a
Detralextol elmult a labfajdalma. Hatha neked is pikk-pakk segi-

tene.

7.5. A referencialis kozpont

Az E/1. elbeszélést tartom a reklamban a leghatasosabbnak. Egyrészt a hitelesség rek-
lamelvét kovetik: ha egy személy maga mondja el, hogyan segitett neki az adott termék, sok-
kal jobban hisziink neki. Nem véletlen, hogy a leghatasosabb reklam, amit minden marketin-
ges, illetve termékforgalmazo el szeretné érni, hogy onként ajanljak egymasnak a fogyasztok
a terméket.

Emellett az E/1. személyben elbeszElt narrativ reklamoknal a beszédesemény és az elbe-
sz¢€It esemény referencidlis kozpontja k6zos. A beszédeseményre is hatnak az elbeszélt ese-
mény kidolgozott tarsas térbeli és id6viszonyai, és ez segiti a beleélést. S minél kevesebbet
valtozik a referencialis kdzpont, annal inkabb bevonddik az olvaso. Ugyanezen okbdl a leg-
célszerlibb nem valtogatni az elbeszélési modokat.

A narrativ reklamok felében el6fordult egyenes idézés. Ekkor a referencialis kdozpont at-

tevodik a narratorrdl az idézett személyre:

9) Baratai faggattak: mi hianyzik a legjobban Amerikabol? Anita azt
felelte: ,, Akad néhdny dolog, amit itthon nehéz megszokni, de a
legjobban az hianyzik, hogy nem talaltam meg a kintihez hasonlo

egészségbiztositdst.”

Fliggd beszédre csak néhany narrativ reklamban talaltam példat. Ekkor viszont a narra-
tor marad a referencialis kozpont, €s nem valik referencialis kdzpontta az idézett személy. A
referencialis kozpont véltozatlansdga miatt jobban eldsegiti az olvasoi beleélést ez az idézési

forma, mint az egyenes idézés.

(10) Szerinte az is nagyon hasznos a Medicover Family csomagban,
hogy a limitalt szolgaltatasok a csaldd egészére értendok — tehat

az veheti igénybe, akinek sziiksége van rajuk.
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T/1. elbeszélésre is talaltam példat a narrativ reklamok kozott, de E/1. elbeszéléssel val-
takozott. Ebben a reklamban a T/1. hol két személyt jelent, a narratort és a baratndjét, hol az

egész csoportot, amellyel tarsas utazason vannak.

(11) Epp egy csodds régi villa kertjében barangoltunk, amikor hirtelen

elkezdett gércsolni a holyagtajékom.

Egy masik reklam esetében, ahol E/3. elbeszéléssel valtakozott a T/1. elbeszélés, ez

utobbi kiilondsen hatasos:

(12) Végiil felkereste a Euromedic Diagnosztika kozpontjat, ahol eld-

szor hasi ultrahang vizsgalatot végeztiink.

Itt a T/1. megnyilatkozas azt sugallja, hogy az emlitett cég dolgozobit erés egyiittmiiko-

dés, csapatszellem, Osszetartozas-érzés jellemzi.

7.6. A narrativ reklaimok forgatokonyve

Kutatoi kérdéseim egyike a narrativ reklamok kozos forgatokonyvére vonatkozott. Ilyen
kozos forgatokonyvet a korpuszban talalhaté reklamok felében talaltam. Ebben a nyolc rek-
lamszovegben viszont élesen kirajzolddott egy egységes sziizsé. Eszerint a narrativ reklamok
egy tokéletes allapot, legtobbszor idilli csaladi 1égkdr és sikeres szakmai élet felvazolasaval
kezdddtek. Az idill abrazolaséban a kidolgozott tarsas €s térbeli viszonyoknak is jelentds sze-

repiik van.

(13) Az egyetem elvégzése utan Moni szerencsésnek érezte magat,
amikor egy multihoz keriilt. Az évek multak, a ranglétran is szé-
pen haladt folfelé. Aztan elérkezett a csaladalapitas ideje... Moni-
ka kisfia sziiletése utdan otthon maradt, és hamarosan megsziiletett
a kislanya is. Elképesztéen boldog volt. Hat még amikor kideriilt,

hogy a gyes utan visszamehet dolgozni a munkahelyére.

Az idillt azonban egy varatlan probléma szakitja meg, egy betegség vagy egy megol-
dand6 feladat (példaul befektetési vagy biztositasi kérdés). Ezt kovetden kozos elem a forga-
tokonyvekben a segitség azonnali megjelenése is, méghozza egy segité személyében, aki tud-
ja a tokéletes megoldast. Ez a segitd legtobbszor baratnd, esetleg rokon, kdzeli ismerds vagy
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szakértd, példaul orvos, patikus. A segitség gyors érkezését jellegzetes szavak, kifejezések

érzékeltetik:

(14) mdr mdsnap | ...], egyenesen a sebészeti osztalyra keriilt [ ...],
azonnal felkereste a Medicover honlapjat [...], & egybdl a
Medicovert ajanlotta nekiink [ ...], hirtelen minden egyszeriivé

valt [...], meglepden gyorsan csékkent a fajdalma

E torténetelem megjelenésének alapja az iddviszonyok kidolgozottsaga.
Ezt kovetden visszaall az eredeti idilli allapot, legalabb egy mondat erejéig vagy hosz-
szabban kifejtve. Jellegzetes sz6 az azéta, dsszesen hét reklamban fordul el6, ha nem is min-

denhol a zar¢ idill abrazolasanak részeként, mint ebben a példaban:

(15) Anita azota mosolyogva mondogatja: Veégre itthon sem kell faz-

nom — az egészséget illetoleg sem.

A forgatokdnyv séméja a kovetkezOképpen abrazolhato:

4. abra: A narrativ reklamok forgatokonyvének elso tipusa

A korpuszban taldlhat6 masik nyolc narrativ rekldmban is megjelent egy forgatokonyv.
Ez hasonl6 volt az els6hoz, €s itt is kibontakozott egy egységes sziizsé. Ebben a masodik ti-
pusban a reklamszoveg azonnal a problémat jelentd helyzet ismertetésével kezdédott. Az elo-
z0 forgatokonyvhoz hasonldoan szintén gyorsan érkezett a segitség, és ugyanugy egy segitd
személyében. Magaval a megoldassal zarult a reklam, nem kovette a visszatérd idilli dbrazo-

las, amint ez az 5. abran is latszik és az abrat koveto részletben olvashato:
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probléma megoldas

N - \Y

5. dbra: A forgatokényv masodik tipusa

(16) Marti egy oktoberi hétvégén erds hasfajassal kiizdott. [...] Végiil
felkereste a Euromedic Diagnosztika egyik kézpontjat, ahol eld-
szor hasi ultrahangot végeztiink. [ ...] Marti mar haza sem mehe-
tett. Diagnosztikai kézpontunkbol egyenesen a sebészeti osztalyra

keriilt, ahol szakszerii kezelésben részesiilt [ ...].

Mindkét forgatokonyv kozos eleme az azonnali megoldas megjelenése. Ez amellett,
hogy a termék hatdsossagat bizonyitja, ugyantiigy fenntartja a fesziiltséget, mint a mar korab-
ban elemzett idéviszony-kidolgozottsag. Az elsd tipusu forgatokdnyvre épitd narrativ rekla-
mokban rdadasul maga a probléma is hirtelen-varatlan 1ép be a szerepldk életébe.

A Freytag-piramis lehet a kozos alapja ennek a két forgatokonyvnek. Az idill az expozi-
ci6 specidlis, reklamra jellemzd véltozata, és altalaban a bonyodalom a megoldand6 problé-
ma. A fordulat itt mindig a segit6 kozbelépésével jon, a végkifejlet pedig ugyancsak az idill
bemutatasa. A masodik forgatokonyv csak két elemet hasznal fel, a bonyodalmat és a fordu-
l6pontot.

Osszefoglaldan tehdt a narrativ rekldmokban miikodé storytelling a Freytag-piramison
alapulo kétféle forgatokonyvre épiil. A forgatokonyv részei olyan pragmatikai elemek segit-

ségével jelennek meg, mint a tarsas, térbeli és idéviszonyok kidolgozottsaga.
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8. EREDMENYEK, KOVETKEZTETESEK, TOVABBMUTATO KERDESEK

Dolgozatomban az ujsagokban burkolt formédban megjelend, nyomtatott reklamokat
vizsgaltam, amelyek az infotainment, azaz a szorakoztatva informalas elvét kovetik. Az ilyen
tipusu reklamok megnevezésére bevezettem a marketingtartalmu pszeudocikk fogalmat. A
marketingtartalmt pszeudocikkek csoportjan beliil elkiilonitettem a narracidra épiilé reklamo-
kat, amelyeket narrativ reklamoknak neveztem el.

Eldzetes feltevésem szerint a marketingtartalmu pszeudocikk mas uton probalja felkel-
teni a figyelmet és vasarlasra késztetni az olvasot, mint a korabbi tipust reklamok. Hogy ezt
bizonyitsam, az altalam gyiijtott korpuszban taldlhaté marketingtartalmi pszeudocikkeket
elemeztem tipografia és szinszimbolika, valamint sajtomiifaji jegyek szempontjabol. A kor-
puszban talalhat6 narrativ reklamokat elhelyeztem a Tatrai-féle szovegtani modellben, ezutan
megvizsgaltam, hogy jellemzd-e rajuk kozos forgatokonyv.

Az elemzés alapjan megallapithatd, hogy a marketingtartalmu pszeudocikk tipografiai-
lag a lehetd legnagyobb mértékii azonosuléasra torekszik a sajtocikkekkel, vagyis a burkolt
megjelenés egyik alapvetd eszkoze a tipografia. Az azonosulds, illetve hasonlosdg megmutat-
kozik abban, hogy a marketingtartalmt pszeudocikk és a sajtocikk azonos aranyban érvénye-
siti a jo olvashatosag mellett a figyelemfelkeltés szempontjat a talpas ¢€s talpatlan betiitipus,
negativ nyomtatas és kapitalis betli hasznalatiban. Egyes esetekben a marketingtartalma
pszeudocikkek a sajtocikkel teljesen azonos tipografiaval és laptiikorrel jelennek meg.

A szinszimbolikai elemzés kimutatta, hogy a marketingtartalmu pszeudocikk szdmara
ez a teriilet a korabbi tipusu reklamokhoz képest hattérbe szorult, ezaltal a sajtocikkhez kertilt
kozelebb. A marketingtartalmt pszeudocikk szinvilagaban altalaban nem jelennek meg szim-
bolikus tartalmak, legfeljebb a terméket, a termék csomagolasat vagy logojat idézo szinek.

A sajtomiifajokkal valé Osszevetés soran jorészt riport és interju, valamint kis és
nagyinformacié miifaji jegyeit felmutaté reklamokat talaltam, amelyek felhasznaljak a sajto-
cikkek formai eszkozeit is, mint a lead, a keretes, az alcimek stb. Csupan kevés példat talal-
tam olyan marketingtartalma pszeudocikkre, amely félrevezetd modon nem tiinteti fel, hogy
nem szerkesztoi tartalom, hanem reklam.

A masik atfogd kutatoi kérdésemre, amely a narrativ reklamokra vonatkozott, azt kap-
tam valaszul, hogy a narrativ reklamokban a storytelling hatasara lejatszodo agyi folyamatok
érzelematvételhez €és a foszerepld cselekvésének utanzasdhoz vezetnek az olvasdban. Ennek
eléréséhez a narrativ reklam nagymértékben felhasznélja a sematikusan abrazolt és kidolgo-
zott térbeli, id6 és tarsas viszonyokat. A referencialis kozpont valtozatlansaganak — amelynek
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leghatasosabb eszkoze az E/1. elbeszélés — szerepét a bevonodas terén azonban nem minden
reklam alkalmazta. A kidolgozott tarsas, térbeli és idéviszonyoknak alapveté szerepiik van a
forgatokonyv felépitésében is. Feltételezésemmel szemben nem egy-, hanem kétféle forgato-
konyvet talaltam, amelyek jol felismerhetéen a Freytag-piramisra épiilnek.

Ebben a kutatasban olyan sajtotermékekbdl gylijtottem marketingtartalmt pszeudo-
cikkeket, ahol a célcsoportot nék alkottdk. Feltevésem szerint a megfeleléen felépitett
storytelling mas célcsoportok, igy férfiak és gyerekek esetében is jol alkalmazhato és miikodo
stratégia, ennek bizonyitasa azonban mar egy kovetkezo kutatas témaja lehet.

Bar jelen kutatdsban a szovegelemzés mellett dontdttem, hasznos lenne kifejleszteni
egy, a valaszokat eldre nem befolyasold vizsgalati modszert a befogadok marketingtartalmt
pszeudocikkel kapcsolatos attitiidjének vizsgalatara.

Pedagogiai iranyba is mindenképpen ki szeretném terjeszteni jelen kutatisomat, hogy a
vizsgalat ezaltal is el6segitse a reklam tudatosabb befogadasat, a diakok médiakompetenciaja-

nak tovabbi fejlesztését.
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