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AZ ALKOHOLREKLAMOKHOZ KAPCSOLODO
FOGYASZTOI NARRATIVUMOK STRUKTURALIS ELEMZESE:
EGYETEMISTAK TORTENETEI FRYE RENDSZEREBEN

Cikkiinkben az alkoholreklamok fogyasztdi megitélését, valamint fogyasztoéi gondolkodast befolya-
solo szerepét elemezziik. Azt vizsgaljuk, hogy a reklam felidézése soran megélt élmények miként kap-
csolédnak a mindennapi személyes élményekhez, és milyen viszonyban allnak egymassal.

Modszeriink a fogyasztdi ,,narrativumok™, torténetek kvalitativ elemzése. 2005-ben végzett kutata-
sunkban 134 egyetemista vett részt, akik alkoholreklamokat idéztek fel szabadon, és ehhez kapcsolo-
doan személyes torténeteiket, élményeiket irtdk le. A narrativumok mélyebb megértése miatt Frye
(1998) irodalomkritikus osztalyozasat vettiik alapul, aki négy alapmiifajt kiilonboztetett meg: a komé-
diat, a romancot, a tragédiat és az ironiat. Ahogyan az irodalmi cselekmények feloszthatok kiilonféle
kategoridkra, ugy a fogyasztok cselekedetei is hasonléan értelmezhetok.

Eredményeink szerint a reklamokkal kapcsolatos elbeszélések talmutatnak magukon a reklamokon,
mégis feltarjak az azzal vald azonosulas mértékét, férfi és ndi kiillonbségeket, divat és egyéni motiva-
ciok megnyilvanulasat.

A mitoszok fogyasztoi torténeteken keresztiili elemzése (a mindennapi és a devians fogyasztas egya-
rant) remek perspektivat jelent a jovoben. Mivel a reklamok mitoszokat teremtenek, a mitikus cselek-
ményekrol, hosokrol és értékekrol sz616 pontos informaciok lehetdvé teszik a célcsoport és a mitoszok
Osszehangolasat.

MiTOSZ

A mitosz kozponti kulturalis szerepe — narrativ ,,mese vagy torténet”, amely a gérdg mitosz szobol
ered — a vilag természetének magyarazata, valamint az adott kultira tarsadalmi torténéseinek logikus
leirasa. A ,,mitosz” kifejezés, amely magaban foglalja a ritualét, olyan Osszetett magatartasforma,
amely meghatarozott epizodikus rendszerességgel jelenck meg, s az id6k végezetéig ismétlddik (Rook
1985:22). Az ,archetipus” a platéni archetypos-bdl szarmazik, s a jungi pszichologiabol vette at az
irodalomkritika. Ez a kifejezés az almokbol szarmazo képek és szimbolumok Osszességére utal. Ha
archetipikus mintak narrativ kifejezésre jutnak az éber életben, akkor rendszerint mitosznak hivjuk
azokat.

A mitoszkritikusok szerint az 6si mitoszformulak modern miifajokban élednek wjja (pl. tragédia és
komédia). A mitoszkritika csucspontjat Northrop Frye (1998) A4 kritika anatomidja c. forradalmi mun-
kaja jelenti, melynek célja a mitosz narrativumok atfogd osztalyozasa négy nagyobb kategoériaba,
amelyek az évszakokkal valamint az emberi életciklussal allnak kapcsolatban: komédia/tavasz (sziile-
tés), romanc/nyar (ndvekedés, terhesség), tragédia/Osz (érettség), és az irodnia/tél (halal).

A témat ezel6tt tobben kutattak az antropologiaban (Frazer 1959; Levi-Strauss 1963), a pszichologia-
ban (Campbell 1973; Freud 1952; Jung 1959). Az 1960-as évektdl kezdve aztan egy sor diszciplina
kutatta a mitoszokat, mint példaul a fogyasztéi magatartaskutatas (Belk et al. 1989; Hirschman 1987;
Levy 1981; Rook 1985; Sherry 1987) és a reklamkutatas (Berman 1981; Leymore 1975; Randazzo
1993). Ezekben a diszciplinakban a ,,mitoszt” ugy definialjak, mint ,,a tarsas csoportban gyakran el-
mondott mesét” (Levy 1981).
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A legtobb fogyasztoi kutatds a mitoszok tartalmara dsszpontositott (Belk et al. 1989; Levy 1981;
Wallendorf és Arnould 1991). Bar a mitoszok, a fogyasztok értékei, valamint a reklamok kozotti kap-
csolat is fontos, azonban teljesen elhanyagolt kutatasi teriilet. A mitikus cselekmények (Stern 1994),
hésok, és értékek alaposabb tanulmanyozasa a fogyasztdéi magatartas jobb megértéséhez jarul hozza,
az alabbi kérdések mentén:

e Hogyan mesélik el és értelmezik a fogyasztok az altaluk legemlékezetesebbnek tartott alkohol-
reklamot?

e Milyen mitoszok talalhatok a reklamokban?

e Milyen torténeteket kdtnek hozza a fogyasztok?

Célunk, hogy azonositsuk a fogyasztdi szovegekben a mitikus mintakat, s feltarjuk azokat a médokat,
hogy ezeket a mintakat miként hasznaljak termékelonyok és értékek kozvetitésére a reklamokban.
Amennyiben az értékek beagyazodtak az eredeti mitoszokba, amelyek meghatarozzak a termékhasz-
nalatot, a termékeket pozitiv jutalommal lehet felruhazni. A fogyasztok altal elmondott torténetek ala-
posabb vizsgalataval feltarhatok olyan fogyasztoi értékek, amelyek a reklamokat taplaljak (Stern
1995).

Levy (1981) azt kérdezi, hogy ha a fogyasztok valaszai torténetek (vagy részben azok) ... akkor ho-
gyan értelmezhetjiik azokat? Ha megvizsgaljuk a kapcsolatot a fogyasztok torténeteiben talalhatdé mi-
toszok, valamint az irodalomban és mas szdvegben talalhaté mitoszok kozott, akkor mélyebben meg
tudjuk érteni a fogyasztoi szovegeket (Stern 1995). Ezaltal jobban megérthetjiik a fogyasztokat, akik-
bol érzelmi reakcidkat valtanak ki azok a torténetek, amelyeket mesélnek.

Frye (1998) osztalyozasa egyfajta keretet jelent a cselekmények elemzéséhez. A mitosz nala a cselek-
ményvezetés megszervezésére utal, amely formalja az elbeszélést. Az irodalom négy miifaj elotti ele-
mével rendelkeziink, s miithoszoknak, avagy miifaji cselekményeknek nevezziik dket. A kiilonb6zo
cselekmények kiilonféle értékekre utalnak. Rokeach (1973) értékeiben kifejezve, a komédia vidaman
végzodik (kapcsolodo érték a boldogsag), a romanc nosztalgiaval (kapcsolodo érték az idealis béke
vagy a szépseg), a tragédia szomortan (kapcsolodo érték a bolcsesség), az ironia pedig meglepetéssel
ér véget (kapcsolddo érték az izgalom).

FRYE RENDSZERE ES ROKEACH ERTEKEI

EVSZAKOK | MUFAJ AMIBEN VEGZODIK | ROKEACH CELERTEKEI ?;;(;HOLREKLAM
Elovl SZOG%S?%E&::E@ 1)ness) Heineken (szilveszter)

Tavasz Komédia Vidamsag (joy) . P ed Tuborg (,,ilyennek
Kényelmes élet akarnak Litni”)
(comfortable life)

. Jagermeister (vadaszat)

Nyar Romanc Nosztalgia (nostalgia) Beke (peace) Metaxa (medence)
Szépség (beauty) Gésser
Bolesesseg (wisdom) Johnnie Walker (ha

” Lo . Onbecsiilés (self-esteem) " .

Osz Tragédia Szomorusag (sadness) - N lepereg elbtted életed
Bels6é harmonia (inner drténete)
harmony)

. Izgalorfl (GXCI:[ ement) Budweiser (bomband és
Ironia Eredményesség félszeg pasi)
. (accomplishment) gp

Tél Meglepetés (surprise) —

Térsadalmi elismerés . .
, . .. Heineken (Jennifer
Szatira (social recognition) Aniston)

Egyenldség (equality)

Forras: Stern (1995) alapjan
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Fowler (1982) egy kettds kerékben abrazolta a miithoszok és az évszakok kozti kapcsolatot. Az év-
szakok szilardan allo kiils6 kore korbeveszi a miifajok mobilabb belsé korét. Ez azt jelenti, hogy a
komédia (tavasz) vegylilhet a romanccal (nyar), de akar az iréniaval (tél) is stb.

NARRATIV ELEMZES ES ATELT REKLAMELMENYEK

A mitosz kozponti kulturalis szerepe — narrativ ,,mese vagy torténet”, amely a gérdg mitosz szobol
ered — a vilag természetének magyarazata, valamint az adott kultira tarsadalmi torténéseinek logikus
leirasa. Sarbin (1986) szerint ,,a narrativum terminus ugyanazt jelenti, mint a laikus szamara a torténet
sz0. A torténet emberi lények cselekedeteir6l szold olyan szimbolizalt beszamolo, amely idébeli di-
menzioval is rendelkezik. A torténetnek van eleje, kdzepe és vége (vagy a torténet sejteti azt az érzést,
hogy van vége). A torténetet felismerheté eseménymintazatok, igynevezett plot-ok vagy sziizsék tart-
jék 0ssze.” Laszlo (1999) ugy véli, hogy a narrativ gondolkodas legnyilvanvalobb megjelenési formai
a hivatasos szerzok és az atlagemberek altal mondott térténetek (Ehmann 2002).

Levy (1981) szerint a fogyasztok torténeteit az irodalomkritikusokhoz hasonl6an kell értelmezni. Stern
(1995) azért elemzi a narrativumokat, hogy feltarjon cselekményeket és értékeket olyan technikakkal,
amelyeket az irodalmi szovegek vizsgalata soran hasznalnak.

A jelentésalapt megkozelités szerint a fogyasztok a reklamoknak kiilonbozo jelentéseket tulajdonita-
nak, a személyes érdekek valamint a reklamok kulturalis koriilmények kozotti interpretalasanak ered-
ményeként. Ez a megkozelités a reklam atélésének szubjektivitasat hangstlyozza, ami a reklam szim-
bolikajanak és kiterjesztd tartalmanak, a fogyasztd élettorténetének, valamint az 6t koriilvevo
szociokulturalis kozegnek tulajdonithaté (Mick és Buhl 1992). A fogyasztok meglehetdsen eltérd mo-
don tekintenek a vilagra, ezért a veliikk kapcsolatos jelenségeket uigy kell tanulmanyozni, ahogy 6k
egyénileg élnek és tapasztalnak.

Mick és Buhl (1992) a szemiotikat és az antropoldgia elméleteit alapul véve allitjak, hogy a reklamok
félig-meddig képzeltek, kulturalisan 1étrehozott szimbolumrendszerek, amelyekben a termékeket stra-
tégiai szempontok alapjan rendelték hozza szinhelyekhez, kellékekhez, emberekhez és akciokhoz. Te-
hat a fogyasztok ugy interpretaljak a reklamokat, mint a vilag, illetve sajat maguk megismerésének
egyik f6 utjat (McCracken 1986).

Hirschman és Thompson (1997) szerint a megkérdezettek a reklamot projektiv eszkozként hasznaljak
annak érdekében, hogy jelentésiiket sajat magukra tudjak atvinni. A jelentések aztan 6sszefonddnak az
egyén onmagardl alkotott fogalmaval, és reklam-élmény jon létre. Parker (1998) eredményei is azt
mutatjak, hogy az emberek kapcsolatot teremtenek a reklamok valamint életiik alapvetd eseményei
kozott. Parker (1998) bizonyitékokat talalt ra, hogy a reklamozok képesek életmotivumokra valamint a
termékeket, illetve szolgaltatasokat érinté mitoszokra racsatlakozni.

Az altalunk végzett kutatasra 2005 februarjaban, a Budapesti Corvinus Egyetemen keriilt sor, résztve-
voi harmadévesek, akik a Marketing c. targyat tanuljak. 134-an kiildtek vissza torténetet, 48 férfi és 86
nd. Az elemzést a QSR NVivo program segitségével kodoltuk be és elemeztiik. Interneten keresztiil +3
pontért az alabbi feladatot lehetett visszakiildeni' :

Gondolj egy alkoholhirdetésre (televizios vagy nyomtatott), amelyik szamodra

a legemlékezetesebb volt! Emlékezetbl meséld el a reklamfilm torténetet (vagy azt,

hogy mire emlékszel a nyomtatott hirdetésbdl), s ird le a hozza kapcsolodo gondolataidat,
teljesen szabadon! A reklamrél életed melyik lényeges epizédja jut eszedbe? Ird le

az epizodot roviden!

17" A feladat alternativaja annak a legemlékezetesebb torténetnek a leirasa volt, ahol az alkoholfogyasztas kulcs-

szerepet jatszott. Ez utobbi lehetéséget 146-an valasztottak, 70 férfi és 76 nd (a harmadévesek koziil 560 po-
tencialis valasz érkezhetett volna be). Az ehhez kapcsolédd eredményeket ezen cikk keretein beliil nem mu-
tatjuk be.
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Az egyetemistak torténetei azért kiillondsen érdekesek, mivel 0k mar szabadabban, kiillondsebb korla-
tok nélkiil mesélhetnek az atélt eseményekrdl. Vagyis ezaltal mindenképpen eleven és tapasztalatokkal
dusitott, meglehetdsen valtozatos narrativumokhoz jutunk.

Az alapétlet, hogy Frye kategoriai alapjan a fogyasztok torténetei és a reklamok alkotdé médon ele-
mezhetdk, Sterntdl (1995) szarmazik, s mi is ra épitiink. Koncepcidjat annyiban fejlesztettiik tovabb,
hogy Sterntdl eltéréen mi az atélt reklamélményeket elemeztiik, s nem magunk kerestiink a kategori-
akhoz reklamokat.

Az egyetemistaknak feltettiik azt a kérdést is, hogy miért a valasztott reklam a legemlékezetesebb.
Gyakran emlitették a humort vagy azért, mert hires szerepld jatszott benne, vagy azért, mert kiilonle-
ges. llyen helyzetekben konnyebb a nézdnek beleképzelnie magat a helyzetbe:

Mert nagyon vicces, frappans, bele tudom élni magam a torténetbe. Fiatalok a szerepldi, de nem labdat
kergetd, vagy autdt szerel§ izzadt pasik, vagy akik korusban orditanak fel egy-egy golra a meccsen, ha-
nem olyan témat dolgoz fel, ami engem is érdekel. Helyes, humoros pasi, randi, szorakozohely, buli,
iszogatas, majd a cselekmény varatlan fordulatot vesz... (Bogi ~ egy Heineken reklamrol)

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

Akkortajt volt jellemz0 baratnémre és ram, hogy magunktdl irogattunk regényeket, novellakat, csak egy-
masnak, 6nszorakoztatas céljabol. Egyik ilyen kis szdsszenet szerepléjének kiilso jellemzése tokéletesen
hasonlitott arra az ifjira, aki a reklamban iild6zi a vadat. Nem a reklam adott ihletet, hanem abban 61tott
testet egy korabban elképzelt figura. Minderre pluszként adodott, hogy azdta is egyik kedvenc filmem
dallamai szolgaltak a zenei alapot; illetve a csodalatom 6rok targya, a szarvas jelképezi az italt. (Brigi egy
Hubertus reklamrol)

A reklam nézdje olykor a reklam altal kommunikalt értékrenddel azonosulni tud:

Mert raébreszt az igazan fontos dolgokra az életben: boldogsag, josag, egészség, csalad. Jo érzést, j6 han-
gulatot teremt bennem. Megnyugtat6, hogy vannak még természet adta csodak, melyhez semmilyen em-
ber altal alkotott dolog nem foghato. (Lili egy Gdsser reklamrol)

Az ok, amiért ez a reklam bennem megmaradt, hogy egyszeriien jo érzést keltett bennem. Végre egy rek-
lam, ami bizonyos értékrendet is figyelembe vesz, tiszteletben tart. Hidba érnek kiilonb6zd csabitasok és
hatasok, amelyek eltérithetnek a becsiiletességtdl, tudd, hogy ki vagy és ne hagyd magad, mert nem csak
neked, de masoknak is igy lesz a legjobb. (Olivia egy Dreher reklamrol)

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

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

Mivel ez az élmény mar velem is megtortént, valamint egy olyan élethelyzetet abrazol, amely nagyon sok
emberrel megtorténhet. (Balazs egy Heineken reklamrol)

Mert nagyon sok jo flizédik hozza, pl. megismertem a baratomat és nagyon jol megvagyunk. Ehhez a
reklamhoz tartozik ez az élményem és ezért kdzelebb is all hozzam ez a reklam, mint a t6bbi, mert ha 14-
tom, mindig bevillan a megismerkedésiink pillanata. (Dora egy Hubertus reklamrol)

Ez a reklam porgds és olyan szituaciot mutat be, amit mindenki szeretne atélni (szép vagy, trendi, €s
mindenki koriilotted tokéletes, te vagy a kozéppontban) (Fruzsi egy Beck’s reklamrol)

A KOMIKUS MITOSZ: BOLDOG BEFEJEZES

A komédia mozgasa rendszerint a tarsadalom egyik fajtajabol egy masikba tart. A darab elején az
akaddlyokat allito jellemalakok iranyitjak a darab tdarsadalmat, s a kozonség latja, hogy ezek jog-
bitorlok. A szinmii végén a darabnak ugyanaz a leleménye, amely a hést a hésnovel 6sszehozza,

Az idézetek mogé feltiintettiink neveket, amelyek személyiségi okok miatt nem valddiak. Csupan a nem, va-
lamint annak megjelolésére szolgalnak, hogy melyik valasz szarmazik ugyanattdl az embertdl.
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elosegiti a hés koriil egy uj tarsadalom kikrvistalyosodasat. Az uj tarsadalom foltinését gyakran
valamilyen dsszejovetel vagy iinnepi ritus jelzi. (Frye 1998, 139. 0.)

A komikus mitosznak négy jellemzdje van:

e Azj tarsadalmi intézmények kifejlodése az ido haladasaval.

o Konfliktus, mely veszélyt jelent a megfiatalodasra (altalaban valamilyen akadalyokat allitd
jellemalak formajaban, aki a megdontendo régi rendet képviseli).

e Az1jrendet képviseld jellemalakok gydzedelmeskednek.

e A boldog végeredményt fesztival jellemzi.

A boldog végeredmény fesztival jellegét jeleniti meg egy szilveszteri Heineken reklam egy fia tolma-
csolasaban:

Ebben tobb orszag népei tinneplik az ujévet, vidaman koccintgatva a habos oldali Heinekenes palackok-
kal. Alafestésként szerintem remekiil eltalalt “We wish you the happiest the happiest, yes the merriest
New Year” szovegli dalocska, mely rogton a fiiliinkbe maszik. Aztan jon még egy kellemes csattand is:
pontos szamitasok eredményeként kozlik veliink, hogy egy-egy szilveszter alkalmaval hany és hany ezer
liter sor veszik kéarba a koccintaskor kiloccsant cseppek miatt. Ezt koveti a kis szlogen: Csak 6vatosan a
sorrel.

Epizdédom pedig annyi volna, hogy egyik szilveszteri buli alkalmaval nem talaltam a helyem a tarsasagban, ami-
kor meghallottam, hogy egy csilingeld hang a fent emlitett notat énekli, nevetgél, és éppen egy Heinekent probal
kinyitni, de mérsékelt sikerrel. Odaléptem hat a holgyhoz, segitettem kibontani, szereztem egyet magamnak is,
majd a kezdeti fesziiltséget a rekldm felelevenitésével és kozos eléneklésével oldottuk. 2 és fél éve vagyunk
egylitt (Elemér).

A komédia alapja tobbnyire a Hamupipdke mint &stipus, vagyis arrdl van sz6, hogy valakit, aki na-
gyon hasonlit az olvaséra, befogad a tarsadalom, mely mindkettdjiik vagyalma, egy olyan tarsadalom,
melynek nyitdnyat menyasszonyi fatylak és bankjegyek vidamitdo zizegésére komponaltak (Frye
1998).

A hangsuly a megujulason van, amely a tavasz mitoszara, a természet és az emberi élet kezdetére utal.
A kozosségi fesztivalok a tarsadalmi csoport — gyakran egy csalad - Gjraegyesiilését linneplik, melyek
altal elfogadast nyer az 0j tarsadalmi berendezkedés. A cselekményvezetés — annak iddbeli és logikai
elorehaladasa — idejétmult tarsadalmi egységek megujulasa koriil forog.

Kedvenc alkoholreklamom az a Tuborg reklam, amelyikben kiilonb6z6 felvillanasokban mutatjak be,
hogyan szeretnék mas emberek latni a reklamban szerepld not.

i3]

Az elsd felvillands: ,, Apam ilyennek szeretne latni”, és egy apdca jelenik meg.

>

Aztan: ,, A fonokom ilyennek szeretne latni”, és egy szorgalmasan giirizé alkalmazottat latunk.
A kovetkezoben: ,, A parom ilyennek szeretne latni”, és egy szexi fehérnemiiben tancolo not latunk.

Es igy tovabb, talan 6t vagy hat felvillands. Végiil a reklam foszerepldjét egy hdazban latjuk, amint
festékes ruhdban boldogan festi a falat, és kézben nagyon boldog. Es azt mondja: ,,En pedig ilyen
szeretnék lenni” (vagy valami hasonlot, nem emlékszem pontosan).

A reklamrol az jut eszembe, amikor a szobam lett teljesen atalakitva. Igaz, ott a festést nem én végez-
tem, de minden az én elképzelésem szerint lett kialakitva: a fal szine, a diszités, a bttorok elrendezése,
a kiegészitok Osszehangolésa és a szinek kivalasztasa. Szoval a feljitas alatt sajat magam valdsitottam
meg, és a szoba most az én egyéniségemet tiikrozi. Ez pedig boldogsaggal és megelégedettséggel tolt
el. (Petra)

A konfliktus egyik jol ismert forrasa a generaciok kozotti kiizdelem, hiszen a fiatal generacié 6rokdsen
megviv az idésebbel. A konfliktus aztan gyakran ugy oldodik meg, hogy az akadalyozo személyeket
raveszik arra, hogy masféleképpen cselekedjenek. A komikus cselekmények mindig vidaman érnek
véget, azonban ezek nem jelentenek moralis itéletet, csak tarsadalmit. Azok a reklamok, amelyek t6-
kéletes eredményt igérnek, az élvezet és a kényelmes élet értékeire épitenek (Stern 1995).
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A ROMANC MITOSZA: NOSZTALGIKUS BEFEJEZES
Még az alkoholfogyasztashoz is fiizddhet romantikus élmény!
(Doéra, Hubertus)

Valamennyi irodalmi forma koéziil a romanc dll legkézelebb a vagyteljesito adlomhoz, s ezért tarsa-
dalmi vonatkozasban kiilonosképp paradox a szerepe. Az uralkodo tarsadalmi vagy értelmiségi
osztaly minden korban a maga idedljait probalja kivetiteni a romanc valamennyi formdjaban, ahol
az erényes hosok és a szép hosnok testesitik meg az idedlokat, az érvényesiilésiiket pedig a gono-
szok fenyegetik. A romanc orékos gyermeki jelleget kiemeli athato nosztalgiaja, vagyakozasa vala-
miféle képzeletbeli aranykor utin mind térben, mind pedig idoben. (Frye 1998, 158. 0.)

Mig a romanc egy uj tarsadalmi rend felé mutat, a romanc visszafelé iranyul, a jelen tapasztalatait az
idealizalt mult emlékében hagyja. A romanc miithosznak négy jellemzdje van:

e A cselekményvezetés kdzéppontjaban allo jellemalak kalandokban vesz részt.

e A konfliktusban az idealizalt h6s vagy hdsnd és a gazember all szemben egymassal, aki pro-
balja meggatolni a kaland sikerét.

e A kozponti karakter legydzi a gazembert.

e A torténet a mult nosztalgikus megjelenitésével végzodik, amely jobb és gazdagabb, mint a
jelen.

Mivel a férfi-né egyesiilés alapvetd fontossagu az emberi faj fennmaraddsa szempontjabdl, a romanc
idedlisnak festi le ezt a kapcsolatot (a romancok azzal végzddnek, hogy a szereplok boldogan élnek,
mig meg nem halnak). A nosztalgia dominans, mivel a szereplok a végs6 boldogsag pillanataban van-
nak befagyasztva. A reklamokban a nosztalgia a mult Gjrateremtésének eszkoze egy fantaziadus utopi-
ava — a mult jobb, mint amilyen ténylegesen volt (Davis 1979).

Szamomra talan a legemlékezetesebb reklamfilm egy sorfajtat hirdet. A képen egy nagyon szép hegyvi-
deki taj jelenik meg ¢és siit a nap. A foly6 partjan mindenhol sziklak, dis levell fak viragoznak. Egy hegyi
kis folyot kovetiink lefelé a sodrassal egy iranyba, mig a képen megjelenik egy vizesés, amin latjuk oriasi
sebességgel leziidulni a vizet. Pillanatok mulva a leziduld viz aranysziniivé valtozik, mintha ezen tGl mar
nem viz folyna a mederben, hanem sokkal inkabb sér. Ebben a reklamban véleményem szerint nemcsak
az a jo, hogy egy nagyon szép természeti tajat mutat be, amely elragadja az embert, hanem a reklam vé-
gén elhangzo szlogen is nagyon frappans, talalo. A szlogen nem mas, mint: ,,Gut, besser, Gosser.” Ha ezt
a reklamot meglatom (a televizidban szoktak sugarozni szinte mindegyik csatornan), akkor valamiért
10" érzés fog el. Ezen sokat gondolkodtam, hogy miért valt ki beldlem ez a rovid reklamfilm ilyen jole-
sO érzést, és arra jutottam, hogy hozzam mindig is kozel allt a természet, illetve a nyarat juttatja az
eszembe. Amikor nézem a reklamot, teljesen Ggy érzem, mintha én is szerepelnék benne, ott allnék a
folyo partjan, és kozelrdl szemlélném a vizesést.

Errél a reklamrol nekem mindig az érettségimet, illetve a sikeres felvételimet kdvetd nyar jut az eszembe. Talan
eddig az volt a legjobban sikeriilt nyaram. Semmilyen kotelezettségem nem volt, ugy éreztem, hogy ,,enyém
az egész vilag” (Sanyi).

Ily médon az egyéni emlékek tjrairhatok a csalad folyamatossaganak fenntartasa végett, az adott ge-
neracio élettartaman tal is (Levy 1981).

A romanc a termékenységmitoszokbol szarmazik, amelyek a sziiletés ismétlodo ciklusarol szolnak,
amelyek termékenységet hoznak a kopar foldre. A romanc cselekménye magéban foglalja a nyar év-
szak mitoszat, mivel tartalmazza az id6 idealis, azonban tovatiing pillanatat — a fiatalsag szexualis
érettségét.

Egy Metaxa reklam, ami a legjobban megmaradt az emlékezetemben, mégpedig az, amelyikben fogadas-
bol egy igen dekorativ fiatal n6 egy bulin mezteleniil Gssza 4t a medencét és végiil egy pohar Metaxat
kortyolgat. A reklamban megjelend szituacié nagyon kihivo, vonzo, én is szivesen veszek részt hasonlo
bulikon. Egy ilyen helyzethez, ahol az emberek kihivasokat, kalandokat keresnek, vagy épp megalljak a
helytiket egy-egy ilyen élethelyzetben, nagyon jdl illik az alkohol, sokszor ott is van ez a bulikon.
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A reklamrol a gimnaziumi évek hazibulijai jutnak eszembe, amikor 6sszejott az egész osztaly valakinél,
vittiink egy csomd kajat és ,,némi” innivalot is, els6sorban vodkat, gint és likoéroket, de volt persze sor is
béven. Es egész éjszaka jol szorakoztunk. Hasonld kalandos helyzetekbe keveredtiink, hol az elsd ciga-
retta volt a nap élménye, hol a kanallal valé sorivas, esetleg az elsé élmények a masik nemmel, kezdetben
még csak az ,egyiitt jarunk” és a titokban csokolozunk volt a slager, késobb mar a titokban félrevonulunk
egy szobaba, és ki tudja mit csindlunk lett a jellemz6bb. Sokan ilyen bulikon vesztettiik el a sziizességiin-
ket. Persze azért nem orgiakrol van sz, tdbbnyire csak szorakoztunk, és becstiszott néhany eset, amirdl a
kovetkez6 buliig jot pletykalt mindenki. (Ilona)

A romanc értékei az idealis allapotot éltetik — a szépség és béke vilagat, amely mentes a konfliktu-
soktol. Frye az egyik olyan kritikus, aki felismeri a szerkezeti hasonlosagot a romanc €s annak elédei,
a korai vallasi mitoszok (pl. Frazer 1959) és az almok (Jung 1959) ko6zott. Az almokban a gaztevo
gyakran baljos sziil6i figura, a vallasi mitoszban pedig 6rdogi alakok, akik meg akarjak gatolni a hos
céljainak elérését. Kiilonleges ételek, italok és eszk6zok a romantikus heroizmus részévé valnak.

A roméancban (a komédiaval ellentétben, ahol a fiatalabb generacio lazad az id6sebb ellen) a fiatalabb
csaladtagok alkalmazkodnak az id6sebb generaci6 tradiciondlis szabalyaihoz.

A reklamok megszolithatjak a fogyasztok nosztalgikus vagyakozasat az idealis multra, azzal, hogy ugy
pozicionaljak termékeiket, hogy azonnali nosztalgiat teremtenek. Az 6rokkée tartd fiatalsag, életerd, €s
joképliség allandoan megjelennek a mitikus hdsok kiilonféle reklamadaptacioiban (Stern 1995).

Szamomra a Jagermeister egy régebbi rekldmja volt eddig a legnevezetesebb az alkoholhirdetések kozott.
A reklamot a televizioban jatszottak és két foszerepldje volt, egy lany és egy fitl. A fiu vadasz volt, egy
stirGi erdSben 1ildozott egy szarvast, aki a fak kozott néha elébukkant és a reklam végére atvaltozott egy
gyonyord lannya. Az volt a reklam csattanoja, hogy az egész torténet alatt a vadasz lizte a vadat, amikor
azonban a vad atvaltozott ndvé, akkor végiil is a fit keriilt a lany csapdéjaba, beleszeretett a lanyba.

A reklam azért tetszett, mert egy picit egy mesevilagba kalauzolt el. Nagyon szeretem a meséket 21
éves létemre, és az erdd, a szarvas, az atvaltozas mind-mind egy tiindérvilagra emlékeztetett. Nagyon
jol eltalaltak a reklam alafestd zenéjét is, olyan volt, hogy ha nem is voltam benn a szobdban, de szdlt a
TV, akkor is tudtam a zene alapjan, hogy ,,az én” reklimom megy éppen.

A reklam, mint mar emlitettem, egy masfajta vilagra emlékeztetett, és a kisgyermekkoromat juttatta
eszembe. Régebben ugyanis a sziileimmel nagyon gyakran jartunk kirandulni a kozeli Matraba, ahol
hosszu sétakat tettiink az erdében. Az a rész pedig, amelyben a lany magaba bolonditotta a fiut, termé-
szetesen az én bardtommal valé megismerkedésemre emlékeztetett, amire mindig szivesen gondol
vissza az ember. (Edit)

A reklamrol a Kozgazra vald bejutasomra asszocialok. A sulimbdl nagyon sokan akartak tovabbtanulni,
sokan pont a Kézgazon. Haverjaimmal ki tiztiik a célt, még a padra is felirtuk: ,,Irany az Egyetem!” hogy
ez emlékeztessen ra merre toreksziink és ezért kiizdeni kell. Azonban sokan hamar elfelejtették a célt és
mindazt, amit tenni kell érte. Néhanyan viszont nem: én példaul rengeteg feladatot oldottam meg (néha
még a buszon is), sokat olvastam, minden lehetdséget kihasznaltam, hogy ide keriiljek. Raadasul (ahogy
az lenni szokott) kérnyezetemben szinte mindenki 1élegzet visszafojtva varta az eredményt, hogy siker
esetén gratulalhasson, kudarc esetén pedig kir6hdghessen. Ezt persze érzékeltem €s csak még jobban tii-
zelte elszantsagomat. A felvételi id6szakra teljesen felfokozott allapotba keriiltem, csak a felvételikre
koncentraltam. Ahogy most belegondolok, én is a vadasz hibajaba estem, térdre kényszeritett maga a
cél. (Zoli)

A roméancban a bonyodalom Iényegi dsszetevdje a kaland, s ez azt jelenti, hogy a romanc természeté-
nél fogva szekvencialis és folyamatszeri forma. Legnaivabb alakjaban ez a forma végtelen: a kozép-
pontban all6 figura se nem fejlédik, se nem oregszik. Az egyik kalandot a masik utan éli at, egészen
addig, amig a szerz6 szuflaja el nem fogy. A képregények formaja ez: igy marad fenn a f6hds, mint
azok, akiket mélyhiitéssel tartositnak a halhatatlansagra. (Frye 1998, 159. 0.)

A TRAGIKUS MUTHOSZ: HOMALYOS BEFEJEZES

A tragédia nem korlatozodik olyan cselekményekre, melyek katasztrofaba torkollnak. Mint Ariszto-
telész ramutatott, a tragikus hatds forrasat a tragikus miithoszban avagy bonyodalomstruktiuraban
kell keresniink. ... A tragédia inkabb az egyes egyénre dsszpontosul. A tipikus tragikus hos valahol
az isteni és a ,,nagyon emberi” kozott helyezkedik el. A tragédia magva a hés elszigeteltsége, nem
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pedig egy gazficko darulasa. A tragédia a térvény epifanidjahoz vezet: ahhoz, hogy mi az, ami van
és aminek lennie kell. (Frye 1998, 175-177. 0.)

A tragikus hos sorsa, hogy szenvedjen, a tarsas vilagrol attevodik a hangsuly a személyes és/vagy mo-
ralis vilagra, ahol a bels6 csatak és konfrontaciok 1ényegesen bonyolultabbak, mint lekiizdeni a kiilsé
vilag gaztevoit. A cselekmény jellemz6i mar Arisztotelész Poétikajaban is megfigyelhetok:

e a cselekmény komoly eseményeken keresztiil halad eldre, melyek gyakran a hds belsé kiizdel-
meit jelenti;

o a konfliktus a protagonistat (hést) a sorssal, az istenekkel vagy az Istennel szembehelyezi;

e ahds nem keriilheti el sorsat;

e avége véres, vagy még inkabb homalyos.

A cselekmény az 3sz mitoszaval kapcsolatos katasztrofat és a halalt hangsulyozza, amely a természet
szezonalis halalat tiikkr6zi vissza. Az 0sz az érett értékekkel kdthetd Ossze, mint a bdlcsesség, onbe-
csiilés, belsd harmonia (Rokeach 1973). Arra azonban érdemes ramutatni, hogy a reklamot keveseb-
bet foglalkoznak tragédia heroikus elfogadtatasaval, inkabb a tragédia megelézésére helyezi a hang-
sulyt. Az egyetemistdk a Johnnie Walker hirdetésen kiviil nem is emlitettek olyan reklamot, amely-
nek torténetét a tragédia szinezte be.

Kezdetben még csak nagyon talalonak és objektivan Gtletesnek talaltam, de egy ,.€lmény” hatasara egy
kicsit mas megvilagitasban is képes voltam a reklam mondanival6javal azonosulni.

A torténet a kovetkez6d: Egy erd6ben fakitermelés folyik, oriasi fatonkoket mozgatnak meg munkagépek-
kel, szakad az es6, a munkésok keményen dolgoznak a szakadd esdben. Mindezt csak egy par pillanatra
villanasokbdl lathatjuk, amikor az egyik nagy fardnkoket szallito munkagépen elpattan egy nagyon vastag
tartdlanc és egy hatalmas fatonk elszabadul és legurul egy lejtén. Egy munkas épp a lejtd aljan dolgozik,
¢és amikor felnéz, a fatonk a fejétdl mar csak par centire szaguld. A férfi arcan még a rémiilet sem tud el-
uralkodni, csak arra van ideje, hogy egy kicsit lehajol, Azonnal vilagos a helyzet: 2 masodperc mulva
szornyethal, és azonnal elkezd leperegni eldtte az élete. Csecsemokora, gyermekkori életképek, szerelem,
bulik, hazassag, gyerckek, Johnnie Walker. Egyszer csak vak sotétség, a férfi felnéz, és tudomasul veszi,
hogy a tonk épp eldtte megpattant egy sziklan vagy masik fatonkon és centiken mulott, hogy nem iitStte
agyon. Majd kovetkezik a reklam szlogenje: ,,Elj tigy, hogyha lepereg el6tted az életed filmje, érdemes
legyen végignézned.”

Eletem meghatarozo élménye - egy stlyos motorbaleset - utan viszont utélag, kozvetve kotheté ehhez a
reklamhoz, ¢s mikor lattam ezt a reklamot ezutdn mar masként tekintettem ra. Ha nem is teljesen
pergett le elottem az életem, de atvillant az agyamon, hogy mit hagynék itt. Nagyon rossz érzés abban
a pillanatban, csak az érti meg teljesen, aki meg is éli. (Ubul)

A reklam szamomra azt az (rossz) emléket juttatja eszembe, amikor egyszer majdnem nagyon stlyos ba-
leset aldozata lettem. A felém gyorsan szaguldd kocsi el6l éppen ki tudtam térni, de egy masik ember
végzetes aldozatta valt (az Oriilt sofér szembdl iitkdzott egy masik autoval). Eléttem ugyanugy lepereg-
tek persze kicsiben azok az emlékek, amelyek az életem eddigi részének meghatarozo pillanatai voltak:
a gyerekkori csinytevések, Apa, Anya képe, az els6 didkszerelem képei, legkedvesebb barataimmal to1tott
1d6 az iskolédban, illetve iskolan kiviil nyaron ... stb. (Ervin)

Azok tehat, akiknek halalkozeli élményben volt résziik teljesen masképpen tekintenek erre a reklamra,
ujra atélik, felidézik a tragikus pillanatokat. A premodern cselekményekben a tragikus végkifejlet halal
vagy katasztrofa volt, a magasabb rendii torvények megszegésének bosszija miatt. A hdsok biinhdd-
nek, mivel dacoltak a természetes és természetellenes vilag térvényeivel. Aztan az id6k soran a hang-
suly attevodott az isteni hatalomrol a moralisra, és a tragikus befejezések egyre inkabb homalyossagot
fejeztek ki. A reklamok olykor a félelemre épitenek, hogy ravegyék a hasznalokat valamilyen negativ
kovetkezmény megeldzésére. A hirdetok eldszor bemutatnak egy problémat, s aztdn megtanitjak a fo-
gyasztokat arra, hogy miként lehet azt elkeriilni. A kulturankban a fogyasztast pozitivan értékelik, mi-
vel a boldogtalansag ellenszere, hogy a reklamok sokkal gyakrabban igérik a tragédia megeldzését,
mint elszenvedését (Stern 1995).
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AZ IRONIKUS MUTHOSZ: MEGLEPO BEFEJEZES

Elérkeztiink a tapasztalat mitikus formdihoz, azokhoz a kiserletekhez, melyekkel az idealizalatlan
létezés megfoghatatlan ambiguitasanak és bonyodalmainak akarnak format adni. Mint struktira az
hogy a romadncszerii mitikus formakat alkalmazzak realisztikusabb tartalomhoz, amely meglepd
megoldassal illeszkedik hozzajuk. (Frye 1998, 189. o0.)

Az ironikus miithosz a legbonyolultabb, mivel két forma olvad Gssze (ironia és szatira), a tapasztalas-
nak olyan mintait jelenitik meg, melyekben a valodi vilag komplexitasa feltarja a felszines latszola-
gossag ¢és a mélyen fekvo igazsag kozti fesziiltséget. A tél egy olyan évszak, amikor ugy tiinik, hogy
minden halott, de valojaban a felszin alatti élet taplalkozik, s a tavaszi Gjjasziiletésre var. Az irénia ki-
fejezés a gorog komikus alakra utal, akit eiron-nak, vagyis képmutatonak hivtak. A modern idékben az
ironikus megkiilonboztetés az igazsag titkolasara utal (Stern 1990).

A szatira és az ironia nem ugyanaz, Frye (1998) az alabbiak szerint kiilonbozteti meg azokat:

A f0 kiilonbség ironia és szatira kézétt abban all, hogy a szatira militans ironia. erkolcsi normai
viszonylag vilagosak, és feltételez olyan mércéket, amelyekkel a groteszk és az abszurd mérhetok.
Az ironia dsszhangban all egyfeldl a tartalom teljes realizmusaval, masfelol az iroi allaspont hat-
térbe szorulasaval. A szatira megkovetel valamilyen, legaldabbis latszolagos fantaziasziileményt,
valami olyan tartalmat, amelyet az olvaso groteszknek fog fel, s ha csak implicite, valamilyen er-
kolcsi mércet. (Frye 189-190. o.)

A szatiranak az alabbi jellemz6i vannak:

e a cselekményben olyan cselekedetek keriilnek bemutatdsra, amelyek a fantaziavilag groteszk
parodiai (utopisztikus értelemben tul tokéletes, hogy igaz legyen);

e akonfliktus fantazialt kivansagokat hoz a vilagos moralis standardokkal szemben;

e az idealizalt alakokat és intézményeket militans tamadas éri, mivel a szerzd nevetségessé teszi
Oket;

e a befejezés glinyos, gyakran kajanul szitkozodo, hogy zavarba hozza a nevetségesség célpont-
jat.

A szatirdkhoz kapcsoldédd értékek a tarsadalmi elismerés, az egyenlOség, és a példaképek vilaga
(Rokeach 1973). Az ideélok kiilondsen csabitod célpontok, kiilondsen akkor, amikor fantaziak (ttlsago-
san magasztos ahhoz, hogy a mindennapi életben praktikus legyen), mindazonaltal a kulttira minden
tagja egyetért abban, hogy ezek értékesek.

A szatira lényege a parodizalt idealok €s a kiginyolas targya miatt keletkez6 humor. A gunyol6do
humor mindeniitt megtalalhat6 a folklorban és a klasszikusoknal. A szatiraban (a romanccal ellentét-
ben) a tokéletesség egy elérhetetlen ideal, a normakat gyakran megszegik. Habar a helyzet alapveten
komikus, a szatira nem gy végzddik, hogy az elavult tarsadalmi fantazia helyébe egy harmonikus 1ép.
A szatirikus torténetek a fesziilt tarsadalmi helyzetekben lelik kedviiket, ahol gyakran van alkalom gu-
nyolddni.

A legmaradanddbb nyomot bennem egy Budweiser sorreklam hagyta: fiatal, de kopcos pasi dsszeszedett
egy bombandt. A fil lakdsan vannak, ilnek a kanapén, nyugodt, meditaciora is alkalmas zenét hallgatnak.
Ekkor, mint j6 hazigazda, a fit itallal kinalja a lanyt. A lany kér inni, igy a fiti kimegy a konyhaba a hiit6-
hoz. Itt iszonyl porgdssé valik a zene, lathato a fitin, hogy nagyon 6riil az estének. Odatancol a hiit6hoz,
kivesz két sort, aztan még korbetancolja a konyhat, majd hirtelen snitt, Gjra, kimért lesz a fit mozgasa, és
ismét a lasst, nyugodt zenét halljuk. Visszaiil a kanapéra, kibontja a sért. Am a szénsav felrazodott a tinc
alatt, és borigaztatja a bombandt. Az utolsé képsorban ujra 6ket latjuk a kanapén, a fiu hajszaritoval sza-
ritgatja a csuromvizes (illetve sords) lanyt, és kozben magyarazza neki, hogy annyira azért nem vészes a
helyzet...

Errél a reklamrol nekem az jut eszembe, amikor az én kezemben robbant szét szénsavas ital. A legmegra-
zobb élményem ezzel kapcsolatban a Vasarcsarnokban tortént. Az als6 szinten, ahol az élelmiszeriizlet
talalhat6, maszkaltunk egy baratnémmel dupla mikro szemindrium el6tt. Indultunk a mozgolépcsé felé,
hogy visszamenjiink az egyetemre. Ekkor valakinek, aki a mozgdlépcson allt, kicsuszott a kezébdl egy
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nagy liveg kola. A palack lebukfencezett a 1épcsén, majd amikor a 1épcsé aljan nekivagodott a falnak
szétrobbant. Spriccelt meg forgott Gssze-vissza én meg ott alltam tehetetleniil, akarmerre ugrottam, utolért
a kolasugar. Az még hagyjan, hogy nedves lett a nadragom, de amikor megszaradt akkor meg borzalma-
san ragadt! (Edit)

Szatirikus reklamot azonban nehéz talalni, mivel ezzel nevetségessé tehetd az adott helyzet vagy sze-
mély, amely diihitheti a fogyasztokat. A reklamhoz kapcsolt élmény sem igazabol alkoholfogyasztasi
élmény, csak egy olyan helyzet leirasa, amikor a foszerepld kellemetlen helyzetbe keriilt.

Az ironiabdl hianyzik a militans nevetségessé tétel, sot lehetové tesz a k6zonség szamara, hogy meg-
értse a latszolagossag és a valosag kozti kiilonbséget. Az ironikus torténetnek az alabbi elemei vannak:

a cselekmény bemutatja a felszines latszolagossag és a felszin alatti valosag kozti fesziiltséget;
személyes vagy tarsadalmi konfliktus hal6zza be a hdst;

néhany fészerepld képtelen megérteni a valosagot, a kdzonség viszont tudataban van ennek,

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

Az ehhez kapcsolodo értékek az eredményesség (intellektualisan) és az izgalom. Ezt a legnehezebb
megérteni, mivel két szint lathatd: a felszini és a felszin alatti jelentések. Ironikus lehet a torténet, ha a
tradicionalis normékat fejetetejére allitja, felfedve ezzel a rejtett igazsagot. Erdekes, hogy miként ko-
zelitenek meg egy Heineken reklamot a két nem képvisel®i.

NOK ES FERFIAK ALTAL ATELT REKLAMELMENYEK ES A HEINEKEN HIRDETES KAPCSAN

barmi mas. Példaul, amikor a kedvesiikkel
tolthetnek végre egy kis id6t, de 6k akkor
se nagyon tudnak elszakadni a jo kis sor-
focimeccs parostol. Ez bosszantd!!!

A pasik imadjak a sort, nem tudnak
elszakadni téle, még egy szép lany miatt
se. Ez van. (Orsi)

NOK ERTELMEZESE FERFIAK ERTELMEZESE

Reklam Nekem a televizioban latott Heineken Egy srac vasarol egy aruhazban. Fiatal, szimpatikus.

elmesélése |reklam volt a legemlékezetesebb. Az, Tolja maga el6tt a bevasarlokocsit, és egyszer csak
amelyikben Jennifer Aniston szerepelt. arra lesz figyelmes, hogy egy szemre vald szoke
A boltban le szeretett volna venni két lany nyugjtézkodik a legfelsd polcra valamiért.
Heineken mini hordot a polc tetejérdl, de | A srac gondolja odamegy segiteni, miért is ne, jo
nem érte el. Erre a segitségére sietett egy | a csaj. Amikor odaér a csajhoz, az megfordul és
sz¢p szal fiatalember, aki nagyon a srac el6tt ott all Jennifer Aniston. A sracon latszik,
meglepddott azon, hogy a szinésznd az. hogy megszeppen, de az is hogy imadja. Jennifer
De annyira mégsem hengerelte le Aniston |ramosolyog és mutatja, hogy vegyen le neki két
kisasszony, hogy neki adja a két mini Heinekent (az utols6 kett6t) a polerol. Egyébként
hordo sort, amin (valljuk meg) a holgy a polcon a Heineken mellett jobbnal-jobb sérok
nagyon elcsodalkozott. sorakoznak. A srac leveszi a két Heinekent, ranéz
De hat ilyenek ezek a férfiak!!! (Orsi) Jenniferre, majd a sordkre, aztan sarkon fordul és

elmegy kezében a két sorrel. (Henrik)
Torténeta | Gyakran tapasztalom, hogy a pasiknak Velem is el6fordult mar, hogy egy buliba lehetett
fontossagrol |sokszor fontosabb a meccs €s a sor, mint | volna 1épni egy jo csaj fel¢, de ugy gondoltam, hogy

minek hajszoljam magam, inkébb visszamegyek

a jol megszokott barataimhoz, és a jol megszokott
s6romhoz (persze ebben benne van a férfini lustasag
is). Sokszor jobban esik egy jo sor, mint a legjobb
csajjal bajlodni. (Henrik)

Torténet a
mosolyrol

A reklamrdl talan a parommal valo
kapcsolat jut eszembe. Mar tobbszor is
tapasztaltam, hogy egy mosoly nem
mindig elég. Féleg, ha olyan dolgokrol
van sz0, amiért a férfiak megdriilnek: sor,
foci. (Zsof1)

Nem egy konkrét dolog jut eszembe a reklamrol,
inkabb csak jobb hangulata lesz az embernek. Néha
a sorozatbdl jut eszembe valami vidam torténet, van,
amikor egy bertigas, vagy egy jo nd, akit aznap
lattam és hasonlitott Jenifferre, vagy valami teljesen
mas. Szerintem pont az a jo a reklamban, hogy
mindig mas jut rola az eszembe, de mindig valami
jo dolog, ellentétben mondjuk egy Borsodi
reklammal, ahol mindig csak a bertigas a haverokkal
(persze ez is j0). (David)
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Torténeta | Habar a szinészn6hoz hasonldan én sem | A reklamrol egy régi torténet jut eszembe, amely
vasarlasrol | vagyok magas novésii, és én sem érném el |5-6 éve tortént. Az osztalytarsaimmal elmentiink
a polc tetején 1évo arukat, velem hasonld | egy hipermarketbe szilveszterre vasarolni. Mivel

még nem tortént, de kdnnyen én nem ittam alkoholt, nem is akartam venni.
elképzelhetdnek tartom. Nem a konkrét A tobbiek persze jol megraktak a kocsit. Volt abban
helyzethez, csak az ebbdl adéddan minden, tobb is mint aminek kellett volna. Ezutan

kialakulo kellemetlen, vicces szituacioban |elindultunk a kasszahoz, és bealltunk a sorba. Persze
persze nekem is volt mar részem (t6bbszor |ekkorra mar a tobbiek eltliintek, és ott alltam én egy
is). Mikor vasarlés kozben a mellettem alkohollal megrakott kocsival egymagam. Elég

allot 6sszetévesztve ismerdsommel furcsan néztek ram az emberek... (Béla)

elkezdek neki példaul az altalam
kivalasztott fehérnemii milyenségérdl
beszélni. (Viki)

A Heineken rekldm atélése mas-mas modon torténik a nemek szempontjabol, s mar a reklam elmesé-
1ése soran is érzékelhetd a nézOpontbeli kiilonbség. Orsi gy irja le a reklam férfi szerepldjét, mint egy
sz€p szal fiatalembert, s kisasszonynak hivja Anistont. Ezzel szemben Henrik ,,j6 csajnak” mindsiti a
ndi szereplét. A markans kiilonbség azonban mégis az atélt élményhez kapcsoldodik, hiszen amig a
holgyek bosszankodnak azért, hogy a ,,pasik” preferenciarendszerében el6keld helyezést ér el a meccs
és a sOr még egy szép lany mosolyaval szemben is. A férfiak a jol bevalt soriikh6z ragaszkodnak, nem
hajlandok extra erdfeszitést tenni. Férfini lustasag vagy hiusag, esetleg a kudarctol valo félelem - ki
tudja mi van a felszin alatt.

Az irdnia €s a szatira tehat egyarant bemutatja a konfliktust a latszélagossag és a valdsag kozott, s
meglepetéssel végzddnek (néha kellemes, de nem mindig). A tél miithosza parodizalja a nyar romanti-
kus miithoszat, mivel a valddi vilaghoz kapcsoldodd kapcesolatok tulstilyban vannak az idealizalt lato-
masokkal szemben.

Tovabbmenve Frye (1998:45) az egész reklamozast ironikusnak tarja:

Az ironikus kor két jelentds miivészete a hirdetés és a propaganda. Ezek a miivészetek ugy tesznek,
mintha komolyan fordulnanak valamilyen hiilyekbol allo kiisz6b alatti kézénséghez, olyanhoz,
amilyen talan nincs is, de feltetelezheto rola, hogy elég hiszékeny ahhoz, hogy szo szerint vegye,
micsoda tisztasag jellemzi egy szappan- vagy egy kormanyzatféleség uralkodasat. Mi, tébbiek,
tudjuk, hogy az ironia sohasem mondja ki azt, amit gondol, s ironikusan nézziik ezeket a miivésze-
teket, vagy legalabbis egyfajta ironikus jatekkeént fogjuk fel oket.

KOVETKEZTETESEK

Ahogyan az irodalmi cselekmények feloszthatok komikus, romantikus, tragikus és ironikus kategori-
akra, Ggy az atélt reklamélményekhez kapcsolddd fogyasztdi torténetek is hasonldan értelmezhetdk.
Az, hogy a fogyasztok a kulturalisan ismert mintdknak megfeleléen mesélik el torténeteiket, a mito-
szok tartossagat és életképességét tiikkrozik — hiszen olyan régiek, mint az emberiség, s allanddan képe-
sek megujulni, hogy illeszkedjenek az éppen aktualis élethelyzetekhez.

A fogyasztok cselekményeinek felosztasa bizonyitékot szolgaltat arra, hogy a fogyasztdi ideologia —
»hitek és elméletek arrol, hogy a fogyasztasi eseménynek hogyan kell torténnie” (Wallendorf és
Arnould 1991) — sokkal jobban megérthetd, ha a format és a tartalmat egyarant tanulmanyozzuk. Ez
egy Uj megkozelités az atélt tapasztalatok természetének megértéschez, és segithet megvalaszolni
Levy (1981) kérdését, hogy valdjaban mir6l szolnak a mitoszok.

A mitoszok fogyasztoi torténeteken €s atélt reklamélményeken keresztiili elemzése (a mindennapi és a

devians fogyasztas egyarant) remek perspektivat jelent a jovében. A mitosz eredeti funkcidja — a ter-
mészetes €s human vilag magyarazata az istenségekrdl szold torténetekkel (Randazzo 1993) — fenn-

105



tartja magyarazo erejét arra vonatkozdan, hogy mi a kivanatos magatartas és mi nem az. Mivel a rek-
lamok mitoszokat teremtenek (Randazzo 1993), a mitikus cselekményekrél, hosokrol és értékekrol
sz0616 pontos informaciok lehet6vé teszik a célcsoport és a mitoszok 0sszehangolasat. Gyakran a kultu-
ralis valtozasok visszatiikrozése miatt frissiteni kell a mitikus anyagot.

Mindegy, hogy ki vagy, hogy milyen vagy, hogy valtozol-e, ez a termék veled valtozik, mégis mindig
ugyanaz marad, amire mindig szamithatsz. (Dia, az Absolut Vodkarol)
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