CSAPONE HORVATH ANDREA

Desztinacios reklamok focimeinek
pragmatikai szempontu vizsgalata

Untersuchung an Headlines von Destinationswerbungen aus pragmatischer Sicht

Der Tourismus zéhlt zu den fithrenden Wirtschaftskréiften in der westlichen Welt. Der hohe Anteil an
Individualreisen verdeutlicht die Notwendigkeit effizienter Werbung. Dabei geht es weniger darum,
zum Reisen an sich zu motivieren, als vielmehr die Wahl des Zielgebietes nachhaltig zu beeinflussen.
Die Tourismuswerbung, darunter die Destinationswerbung gewinnt angesichts der gro3en Angebots-
vielfalt und im Zuge des sich sittigenden Marktes zunehmend an Bedeutung.

Der vorliegende Beitrag untersucht einen bisher vernachléssigten Teilbereich von Destinationswer-
bungen: die Headlines. Die Headlines werden beziiglich ihrer kommunikativen Funktionen analysiert:
ich forschte danach, mit welchen sprachlichen Mitteln der Werbende den potenziellen Touristen zu
iberzeugen versucht, damit er sich fiir die gegebene Destination entscheidet. Das Korpus meiner
Untersuchung bilden die Headlines der Zeitschrift ,,fvw Das Magazin fiir Touristik und Business
Travel* aus den Jahren 2008-2010.

1. Bevezetés

A reklam atszovi mindennapjainkat, meglehetdsen komplex, sokrétii jelenség, amely
kiilonb6z6 tudomanyteriiletek (gazdalkodastudomanyok, pszichologia, szociologia,
kommunikéaciéelmélet, nyelvtudomany, szemiotika) kedvelt kutatasi targya.

A reklam a marketingkommunikécié hagyomanyos, meghatarozo6 eleme a turiz-
musban. A mind ujabb és Ujabb desztinaciok megismerése iranti vagy, az egyéni
utazasok magas szama maga utan vonja a hatasos turisztikai reklam novekvé jelenlé-
tét és jelentdségét. A desztinacios reklam a turisztikai reklam egyik legfontosabb ti-
pusa. Held (2008: 151) szerint ennek a reklamnak az a feladata, hogy egy teriiletet —
orszagokat, régiokat és helységeket — mint lehetséges uti célt véssen be egy lehetdleg
széles korii k6zonség tudataba. A termékreklammal ellentétben ez a turisztikai szak-
zsargonban space-packaging-nek nevezett reklamforma nem anyagi, hanem eszmei
értéket kinal, és tarsadalmunk értékrendszerének megfeleléen két sikon értelmezheto:
egyrészt pozicional egy turisztikai célteriiletet, masrészt népszerisiti a nyaralast, ami
a modern kori life-style maig legfontosabb &sszetevéje, egytttal a szabadidds szolgal-
tatasok legnagyobb ,,szelete”.

Tanulmanyomban egy eddig Iényegében elhanyagolt teriiletet, a fécimeket! vizsga-
lom. A fécimnek mint a reklam egyik legfontosabb elemének vizsgalatat kevesen

' A f6cim a nyomtatott reklam dominans eleme, nyelvi (és tipografiai) blikkfang, amely altalaban a
termék-specifikus elényoket allitja elétérbe. A tovabbiakban a fdcim és headline lexémakat szinonima-
ként értelmezem és hasznalom.
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kisérelték meg, annak ellenére, hogy a kommunikacié gyorsul6 iiteme miatt az {ize-
neteket 6sszegz0, tomoritd jelcsoportoknak —amilyenek a reklamok fécimei — manap-
sadg nagyobb a szerepe, mint korabban volt. A fécimeket kommunikativ funkciojuk
alapjan vizsgalom. Arra keresem a valaszt, hogy a reklamszdvegirok milyen eszko-
zokkel igyekeznek meggydzni a potencialis turistat, hogyan probaljak ravezetni arra,
hogy éppen az adott desztinaciot valassza. A vizsgalt korpuszt az ,,fvw Das Magazin
fiir Touristik und Business Travel” vezet6 német turisztikai szakfolydirat reklamanya-
ga alapjan allitottam Gssze.? A szakfolyodirat kivalasztasat tobb tényezé motivalta:
* az , fvw” szamos miifajtipust felvonultato, kéthetente megjelend turisztikai szak-
folyoirat, amely komplexitasra, objektivitasra torekszik,
» a kommunikécié mindharom szintjét adekvéatan alkalmazza,
* célja a turisztikai szakemberek €s a potencialis turistak figyelmének, érdekl6dé-
sének a felkeltése hatasos nyelvi és nem nyelvi eszkdzok segitségével,
* a szakfolyoiratban kozponti szerepet toltenek be a reklamhirdetések.

2. Beszédaktusok a reklamban
A reklamszovegek és azok elemei intencidik és kommunikativ szandékaik alapjan
alkalmasak a beszédaktus-elemzésekre. Flader (1975: 105-136) a beszédaktus-elmélet
még korai szakaszaban vallalkozott beszédaktus-vizsgalatokra, amikor reklamszloge-
neket elemzett és sorolt be kommunikativ funkciojuk alapjan kiilonb6z6 csoportokba.
Hirner (2007: 9-66) kiilonb6z6 termékcsoportok reklamfécimeinek pragmatikai vizs-
galatat végezte el. Elemzése soran nagyrészt atveszi Flader (1975) csoportositasat,
ugyanakkor nagyobb hangsulyt fektet az ajanlas grammatikai kifejezési modjaira.
Tanulméanyomban a fécimekben rejlé megnyilatkozasokat Hirner (2007) nyoman
bizonyos modositasokkal és bévitésekkel rendszerezem. A reklam épitéelemei koziil
legel6szor a focim ragadja meg a figyelmet. Ezzel magyarazhato els6dleges funkcioja:
a kommunikator ¢és a befogadd kozotti kapesolatfelvétel. Ez azért kiilondsen fontos,
mert ha nem sikeriil a fécimnek az olvasok figyelmét a hirdetésre iranyitani, akkor a
perszvazids folyamat sem tud igazan beindulni. A headline alapvetd feladata abban
all, hogy az eladni kivant terméket, illetve szolgaltatast dicsérje, felmagasztalja, és
ezaltal a cimzettet vasarlasra buzditsa. Ennek megfeleléen a fécimek jelentds hanyada
ajanlas, amely a direktiv beszédaktusok korébe tartozik.> A reklamszakember arra
probalja ravenni az olvasoét, hogy a direktivum propozicids tartalmanak megfeleléen
cselekedjék. A vizsgalt focimek tovabbi funkcidja a kijelentés, allitas, osztalyozas,
valamint jellemzés, amelyek az asszertiv beszédaktusokhoz tartoznak. A reklamszo-
vegird olyan kijelentéseket tesz, amiket az olvasé kozvetleniil nem tud ellendrizni.
Ezek a megnyilatkozasok illokucids 1ényegiik értelmében elkotelezik a befogadot a
propozicid igazsaga mellett. Az expresszivumok szama elhanyagolhato, mig
komisszivumok és deklarativumok egyaltalan nem fordulnak eld a vizsgalt korpuszban.

2 A szakfolydirat 2008-2010. évfolyamainak 500 reklamf6cimét elemzem. Vizsgalatom targyat kizaro-
lag a desztinacios reklamok fécimei képezik, tovabbi turisztikai reklamok fécimei (kozlekedési eszko-
z0k, utazasszervezok, utasbiztositok reklamjai) nem szerepelnek az altalam vizsgaltak kozott.

3 A beszédaktus-elmélet kutatoi, mint Austin, Searle, Récanati, Vanderveken, Vendler, Bach és Harnisch,
valamint Allan a beszédaktusokat mas-mas felosztas szerint vizsgaljak (v6. Mihalovics 1998: 126,
Szili 2004: 96). Tanulmanyomban Searle osztalyozasat tartom iranymutatonak.
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Ugyanakkor vannak a fécimek kozott olyan hianyos mondatok, amelyek funkcidjuk
alapjan nem sorolhatok be egyértelmiien egyik kategoériaba sem. Osztom Sowinski
(1998: 49) véleményét, miszerint a reklamszovegek beszédaktusainak meghatarozasa
nem egyszeri, ugyanis tobbféle értelmezési lehetdség allhat fenn. Ugyanazt a fécimet
az egyes befogadok kiilonbozéképpen magyarazhatjak, ennek megfeleléen az alabbi-
akban vizsgalt headline-ok esetében sem beszélhetiink altalanos érvényii, megmasit-
hatatlan tényekr6l. Eléfordulhat, hogy egy f6cim tobb kommunikativ funkciot tartal-
maz, ezért a vizsgalt 500 headline kommunikativ funkcioi meghaladjak az 500-at.
A szazalékos adatok esetében mégis a fécimek szama az iranyado, igy az eredmény
Osszértéke meghaladja a 100%-ot.

3. Ajanlasok kiilénb6zd nyelvi eszk6ézokkel

A vizsgalt korpuszban szamos példa talalhatd arra, hogy ugyanannak az illokucios
aktusnak a végrehajtasara kiilonb6z6 propozicionalis aktusok hasznalhatok; a beszéd-
esemény szintaktikai formaja nem egyezik meg a vele kapcsolatba hozott indirekt
illoktcids aktussal.* Ezt az allitast az ajanlasok megjelenési formai teljes mértékben
alatdmasztjak.

3.1. Ajanlasok felszolité médban

A focimek alapfunkcidja, hogy a terméket dicsérik, és ezaltal vasarlasra 6sztondznek,
de ez 4ltalaban nem jelenti azt, hogy ezt a szandékot (vasarlast) nyiltan kifejezik, vagyis
felszolito mondatokat hasznalnak. Mar Packard (1957) miivének a cime: ,,The hidden
persuaders” is arra utal, hogy a reklamozok valodi szandékaik elrejtésére torekednek,
azaz a reklammal manipulélni akarnak.® Ennek tiikrében meglepd, hogy a vizsgalt
korpuszban az ajanlas viszonylag nagy szamban explicit modon, felszo6lit6 mondatok-
ban, imperativusz hasznalataval valosul meg (45 fécimben 47 imperativusz fordul elo).
Ugyanakkor a felsz6lito modban 1€v6 igealakok tartalmukat tekintve nem sorolhatok
a tilsagosan tolakodo nyilt felszolitasok kozé. A reklamszoveg irdja tobbnyire az
udvariasan tavolsagtartd 6n6z6 format (a tobbes szam harmadik személyti igealakot)
haszndlja. Ez is azt bizonyitja, hogy nem akar az olvasonak utasitast adni, nem akar
parancsolni, minddssze jo tanacsokat, tippeket szandékozik az olvasoval megosztani,
mikozben tisztelettel fordul felé. A kozvetlenebb egyes vagy tobbes szam masodik
személy igealakkal ritkadbban taldlkozunk. Az ajanlasra, amely felszolitd mondatban
Olt testet, az jellemzd, hogy altalaban nem magat a terméket, hanem annak pozitiv
tulajdonsagait, illetve hatasat ajanlja:

Spiren Sie die Begeisterung beim Sport inmitten der Natur und werden Sie ein Fan der
Wunder Brasiliens. (2008.3.12.)

* A kozvetett beszédaktusok leirasa Searle nevéhez kothetd. A searle-i definicio értelmében kozvetett
beszédaktusokkal akkor fejezziik ki szandékainkat, ,,ha egy illokucios aktusnak a megvalositadsara nem
az illokucios erét kifejez6 indikatort, hanem lényegében egy masik illokticids aktust hasznalunk” (Szi-
1i 2004: 82).

> A reklamszovegek vizsgalata soran tobb nyelvészeti monografia, illetve tanulmany foglalkozik a
manipulécié kérdésével (v6. Janich 2003, Sowinski 1998, Arvay 2003). Meglatasom szerint a recipiens
emancipalt modon viszonyul a reklamhoz, nem annyira ,,gyamoltalan”, hogy olyan kdnnyt lenne ma-
nipulalni, ahogyan ezt egyes nyelvészeti értelmezésekben feltételezik.
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Lassen Sie Ihre Kunden diesen Winter nicht frieren — die Sonne Agyptens wird sie sicher
nicht kalt lassen! (2008.3.12.)

Machen Sie sich fit fiir Spanien! (2009.3.5.)

Entdecke die vielen Farben des Meeres. (2009.7.10.)

Machen Sie eine Kreuzfahrt, auf der die Reise so schén wie das Ziel ist. (2009. 9.11.)

Stellen Sie Ihren Kunden die schonsten Reiseziele Floridas vor. (2010.8.27.)

Lathato, hogy a szintaktikai forma és a pragmatikai funkcio kdz¢ nem lehet egyenlo-
ségjelet tenni, mert csak grammatikai értelemben beszélhetiink felszolitasrol, a kom-
munikativ funkci6 szempontjabdl a reklamoz6 ajanlasarol van sz6. Az olvasonak csak
egy kiegészitd impulzusra van sziiksége ahhoz, hogy belassa, vagyait ki kell elégitenie.
Ennek az elofeltétele a cimzett meggydzése: kielégitheti az igényeit, ha az adott
desztinacidt valasztja.

3.2. Ajanlasok kifejezése fénévi igenévvel
Az ajanlasok fonévi igenévvel torténd kifejezése soran (30 focim 37 fonévi igenévvel)
a kommunikativ funkcié nem explicit modon jut kifejezésre:

Eintauchen in Geschichte und Zukunft. (2008.4.11.)

Die ganze Welt erleben. IN LONDON. (2008.9.12.)
Mauritius aktiv entdecken (2009.2.20.)

Das echte Spanien kennenlernen (2010.5.14.)

Tamil Nadu entdecken. Einzigartigkeit erleben. (2010.7.29.)
Natur intensiv spuren. In Bulgarien! (2010.10.22.)

A fécimek ,teljessé tétele” egyértelmisiti, hogy az adott megnyilatkozasok majd
mindegyike valojaban felszolitasként értelmezhetd, példaul ,,Erleben Sie die ganze
Welt IN LONDON!” vagy ,,Lernen Sie das echte Spanien kennen!”. A headline-ok
felfoghatok hianyos fénévi igeneves szerkezetli mondatokként is, amelyekbdl hianyzik
a modalitast kifejez6 ,,sollen” segédige. Az ajanlast megfogalmazhatnank a modbeli
segédigével is, példaul ,,(Sie sollten) Mauritius aktiv entdecken”, vagy ,,(Sie sollten) in
Geschichte und Zukunft eintauchen”. Az infinitivusz tanacs, ajanlat; nem értelmez-
heté sem parancsként, sem utasitasként, mivel a reklamozo és az olvasé semmiféle
hatalmi vagy hierarchikus kapcsolatban nem all egymassal. Az ajanlas felszolitd
mondatban €s fénévi igenévvel torténd kifejezése parhuzamot mutat, azzal a kiilonb-
séggel, hogy az infinitivusz a megfogalmazast arnyaltabba teszi, az utasito jelleget
,hatastalanitja”.

3.3. Ajanlas kérdés-valasz relacioban - kérdés
Az ajanlasok megjelenhetnek kérdés-valasz relacidoban (8 focim) és kérdés formajaban
is (10 f6cim).

¢ Mivel a f6cim az, ami a reklamhirdetésben a verbalis elemek koziil els6ként hivja fel magara a figyel-
met, kiilondsen nagy szerepe van a tipografiai megjelenitésnek, amely soha nem dncéli. A kiilonb6zo
tipografiai megoldasok segitik az informaciok atadasat, kiemelik a mondanival6 lényegét, bizonyos
konnotaciokat idézhetnek fel.
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A kérdés és az arra adott valasz fiktiv szituacioként értelmezhetd, hiszen az olvaséd
nem kozvetlen kommunikacios partner, implicit médon ugrik bele a tanacsra varo
kérdez6 szerepébe. A kérdésre adott pozitiv valasz, azaz a javaslat, illetve a kérdés
megoldasa mindig a reklamozo kezében van. Példak:

Sie waren im Juni nicht dabei? Hier haben Sie eine neue Chance! (2008.8.29.)
¢Ein Grand Sommer auf Teneriffa? Wir kiimmern uns um die Details (2009.7.10.)

Sie wollen Kulturgenuss? Dann fangen Sie am besten gleich mit der Architektur an!
(2009.7.10.)

Az eldontendd kérdésekben a finitum tobb esetben a masodik pozicioban van a gram-
matikailag helyes els6 pozicio helyett, példaul ,,Sie waren im Juni nicht dabei?” [.. ],
ami az olvaso affirmativ magatartasat feltételezi és ezaltal a kérdésnek retorikai jelle-
get kdlcsonoz.

A kérdés a szovegird kapcsolatteremtési kisérlete az olvasoval. A cimzett Ggy érzi,
hogy megszolitottak, és neki valaszolnia kell, vagy legalabbis el kell gondolkodnia a
valaszon. A szovegir6 ugy szerkeszti meg a kérdést, hogy arra az altala kivant valasz
legyen adhat6, vagy explicit meg is adja a valaszt, vagy a kérdés implicit médon tar-
talmazza azt:

Lust auf die Tirkei? (2009.7.10.)
Wo mdchten Sie in diesem Winter am liebsten sein? (2010.3.4.)
Wer sagt denn, dass die Schonheit im Innern verborgen ist? (2010.12.17.)

Fiiggetleniil attol, hogy eldontendd vagy kiegészitendd kérdésrdl van szo, a valasz
elére adott: a Torokorszagot hirdetd reklam focimeként feltett kérdésben ,,Lust auf die
Tiirkei?”, vagy akar a Spanyolorszagot népszerisito reklam fécimében ,,Wer sagt denn,
dass die Schonheit im Innern verborgen ist?” is benne rejlik a valasz. A kovetkezo
fécimben feltett kérdésre ,,Wo mochten Sie in diesem Winter am liebsten sein?” a
valasz csak Malajzia lehet, mivel a hirdetés ezt az orszagot népszertisiti. Az eldonten-
d6 kérdések mindegyikére igaz, hogy a reklamszovegird szemszogébdl nézve ezek
retorikai kérdések. A nyomtatott reklamban valodi kérdés el6fordulasa alig képzelhe-
t6 el, ami a reklamozod és az olvasd kozotti kapcsolattal magyarazhato. A reklamké-
szit6 kiilonbozé modszerek segitségével ismerteti fel az olvasoval az ,,igazi” valaszt.
A fécimben a kérdés funkcidja a recipiens megszolitasa, ,,ravezetése” a helyes valasz-
ra, ami egyben az adott desztinacié népszeriisitése is.

3.4. Ajanlasok egyéb nyelvi eszk6z6k segitségével

Viszonylag ritka kifejezésmoddja az ajanlasnak a hianyos mondat (51 fécim). Olyan
megnyilvanulasokrol van szo, amelyek teljes értékiit kommunikativ cselekvésként
értelmezhetoek, de alakjukban nem felelnek meg a szabalyos mondatnak. A cimzett
szubjektiv értelmezésétdl fiigg, hogy ezeket a mondatokat a hianyzo felszolité moda
igealak, vagy a felsz6litdé mondatokban els6 pozicidoban 1€vo ragozott igealak hianya
ellenére — kommunikativ funkciojukat tekintve — ajanlatoknak tekinti-e:



74 Csaponé Horvath Andrea

Auf'nach Australien! (2008.2.28.)
Eine Reise durch die schone Inselwelt (2008.4.25.)
Dreizehn Stidte voller Geschichte zum Anfassen! (2009.6.26.)

Tobbnyire olyan konstrukciokrél van szd, amelyek értelemszeriien felszolitdé mon-
datokka vagy apellativ szerkezetekke alakithatok, mint ,,Fahren Sie nach Australien!”
vagy ,,Ich empfehle Thnen eine Reise durch die schone Inselwelt”. A felszolito jel-
leget hivatott grafikailag szignalizalni a hidnyos mondatok tobbségét lezaro felkial-
tojel.

A markanevet, illetve a desztinacié megnevezését apellativ funkcioban Flader (1975)
az ajanlatok kozé sorolja, Hirner (2007) kiilon kategériaként kezeli. A desztinacid
megnevezeése a korpuszban kétféle modon képezheti a focimet: egyrészt allhat 6nal-
l6an, masrészt izolaltan, mas kozlés mellett:

Botswana (2008.2.28.)
Zypern Urlaub auf der gottlichen Insel (2009.8.7.)
KROATIEN Endlich am Mittelmeer! (2010.5.28.)

Mivel ezeknek a tulajdonneveknek felhivo és egyben ajanlo funkcidjuk van, meglata-
som szerint joggal sorolhatok az ajanlasokhoz. A korpuszban az ajanlasoknak ez a
formaja nem mutat nagy gyakorisagot: 31 fécimben fordul el6. Az élményt, a termé-
szeti szépségeket, a kulturalis lehetoségeket és a kiilonleges szolgaltatdscsomagokat
az olvaso hozzarendeli az adott desztinaciohoz. A megnevezés/headline kdzvetett
dicséretként, sot felmagasztalasként értelmezhetd. Itt kell megjegyezni, hogy ez a rek-
lamstratégia (a desztinacié megnevezése apellativ funkcioban) csak akkor hatasos, ha
a népszerusiteni kivant desztinacio széles kdrben ismert és elismert.

A kijelenté mondatok kommunikativ funkcidjuk tekintetében szinte kivétel nélkiil
allitasok. Mégis talalhat6 a vizsgalt focimek kozott hat olyan felhivo kijelentdé mondat,
amely ajanlatként értelmezhetd:

Rumdinien erwartet Sie! (2008.12.5.)
Taiwan will entdeckt werden (2008.9.12.)
Ich will Mariachis! (2008.2.1.)

Es muss nicht immer Meer sein (2009.6.26.)
Japan will entdeckt werden (2009.2.20.)
NEUE WELTEN erwarten Sie. (2010.3.4.)

»laiwan will entdeckt werden”, azaz Tajvan azt akarja, hogy fedezzék fel. A modbeli
segédige felszolitast jelez. A ,,Ruménien erwartet Sie!” szintaktikailag egyszerii mon-
dat, de a mondat végi irasjel (felkialtojel) egyértelmiien felszolitasra utal. Pragmatikai
megkdzelitésben a mondat felhivasként értelmezheto.

4. Allitasok
A vizsgalt fécimek tovabbi funkciodja az allitas (110 f6cim), amelynek legtipikusabb
nyelvi megjelenitdi a kijelentd mondatok:
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In beliebten Ferienzielen erwarte ich mehr als Sonne, Strand und Meer.”
(2008.2.15.)

Ein unvergesslicher Kuba-Urlaub macht auch Sie unvergesslich. (2008.8.15.)

AUF DER SPITZE DES TEMPELTOURS RUHT EIN 81 TONNEN SCHWERER
FELSBLOCK (2009.3.5.)

NUR IM BASKENLAND KANNST DU *EUSKADING ERLEBEN. (2009.3.18.)

Eines der zehn weltweit beliebtesten Stadtereiseziele. (2010.3.4.)

5 gute Griinde flr Genieller (2010.12.17.)

Az allitas valdjaban egyoldalt, kozvetlen visszacsatolas nélkiili kommunikacio.
A focimek felfoghatok ugy is, mint a reklamszovegir6 potencialis valaszai a befogado
kérdéseire: ,,Wo kann ich Euskading erleben?” —,,NUR IM BASKENLAND KANNST
DU *EUSKADING ERLEBEN.” Mivel az asszertivumok csak igazak vagy hamisak
lehetnek, a reklamozonak el kell érnie, hogy a cimzett higgyen az allitasnak. A sz6-
vegiro a kijelentés igazat bizonyitand6 szamos esetben a kép meggy6z0 erejét hivja
segitségiil.

A focim allitasanak hihet6ségét nagymértékben noveli, ha egy ,,szekunder adot”
iktat be: ez lehet egy ismert személy (az esetek tobbségében szinész vagy sportold),
vagy egyszerlien ,,valaki koziiliink™. Az ismert személyiségek pozitiv imazst testesi-
tenek meg, erds kisugarzasuk, hiteliik van, bizalmat keltenek. A felmérések szerint az
atlagosnal 28 szazalékkal tobben emlékeznek arra a hirdetésre, amelyben a focim
idézet valakitdl (Ogilvy 2001: 74). Az ,,In beliebten Ferienzielen erwarte ich mehr als
Sonne, Strand und Meer.” headline Anja Kling német szinésznd szavai. Az ismert
ember tobbet var el a nyaralastol, mint napstitést, strandot és tengert, mégis Egyipto-
mot valasztja uti célul; tehat ebbdl az kovetkezik, hogy Egyiptom a felsoroltaknal
tobbet nyUjt a turistaknak.

Az allitasok jobban palastoljak a reklamszovegir6 f6 céljat, azaz az aru megvételét,
illetve szolgaltatasok igénybevételét, mint amennyire az ajanlasok esetén lehetséges,
mert az olvasdban az a benyomas alakul ki, hogy a reklamkészitonek nem a sajat
haszna, hanem az 0 (a recipiens) joléte a fontos. A vasarlasra buzditas explicit modon
sokszor nem jelenik meg, viszont implicit médon jelen van. Tulajdonképpen ezek az
allitasok a reklamszakember szemszogébdl felfoghatok akar kozvetett ajanlasokként
is, amelyeknek a hihetdsége azonban a képi alatamasztas ellenére is szubjektivitason
alapul. Az allitast elméletileg lehet valaszként, tanacsként vagy ajanlatként is értel-
mezni. Az, hogy a focimeket mégis az olvasoi kérdések valaszaként interpretaljuk,
a cimzettek érdeklodésétdl és személyes hozzaallasatol fiigg.

5. Jellemzések

Akarcsak az allitasok, a jellemzések is (36 focim) az asszertivumokhoz sorolhatok.
A szovegiro a turisztikai desztinaciorol allit valamit, ami az adott desztinacio ismer-
tetdjegyeként definialhato. A beszé€lt nyelvi kommunikacidban a beszélo szituaciotol
fiiggetleniil ugyanilyen nyelvi formulat hasznal, amikor a hallgat6 a szamara ismeret-
len egyént nemcsak megnevezi, hanem annak statuszat is kinyilvanitja: ,,(Darf ich
vorstellen) Hans — mein bester Freund” vagy ,,Herr Miiller — erster Vorsitzender”
(Hirner 2007: 20). A desztinacié megnevezéséhez tobbnyire egy értelmezo jelzos



76 Csaponé Horvath Andrea

szoszerkezet kapcsolodik, de eléfordulnak mas nyelvi szerkezetek is, amelyek ugyan-
azt a kommunikativ funkciot toltik be: a jellemzés (ismertetdjellel ellatas) funkciojat.
Az adott megnyilatkozasokban a tulajdonnév, vagyis a desztinacid6 megnevezése és
annak jellemzdje kozé egyenloségjel keriil. A tulajdonnév és az ismertetdjegyek 6sz-
szekapcsolasaval a reklamozd célja annak a kihangsulyozasa, hogy az adott célorszag
nemcsak nevében tér el a tobbitdl, hanem az altala nyujtottak is tobbletértékkel ren-
delkeznek:

Hamburg — Metropole am Wasser (2008.2.28.)

El Gouna, die bezaubernde Lagunen-Stadt am Roten Meer (2008.2.28.)
Die Kanaren: fiir jeden komfortabel. (2009.3.5.)

AGYPTEN: 1000 Sandstrande und 1 Korallenmeer (2009.4.30.)

Hawai: Das ganz reale Paradies (2010. 3.17.)

Geheimnisvolles Nordperu: Kunst, Kultur und Naturparadiese (2010.8.27.)

Az adott fécimek a turisztikai termék (= desztinacid) vonzerejét és egyben egyedisé-
gét nyomatékositjak. A jellemzések csak kiilsleg tiinnek termékjellemzésnek; a szo-
vegird valdjaban azt sugallja, hogy itt valami kiilonlegesrél, 6ssze nem cserélhet6rol
van sz0. A jellemz0 sajatossag a termék szinonimajaként értelmezheto.

6. Udvozlések

Sharjah WILLKOMMEN IM EMIRAT DER KULTUR (2008.2.15))
Bienvenido a Andalucia Strandparadies mit maurischen Schatzen (2009.4.3.)
Unforgettable Discover West Peloponnese Relax Welcome (2009.4.30.)

Az iidvozlések nagyon kis szamban fordulnak el a vizsgalt focimek kdzott; mindosz-
sze harom headline t6lti be ezt a funkciot. Ezek beszédaktusba torténd besorolasa nem
egyértelmi. Az adott megnyilatkozasok felfoghatok ajanlasokként (Hirner 2007: 42),
de tidvozlésként is (Willkommen, Bienvenido, Welcome). Meglatasom szerint jelen
esetben ez utdbbinak vagyunk tanui: az adott fécimek tidvozlések (expressziv beszéd-
aktusok), amelyeknek a tartalmi igazsaga magatol értet6do.

7. Hianyos kijelentd mondatok

A vizsgalt fécimek kozott gyakori eléfordulast (193 fécim) mutatnak az olyan meg-
nyilatkozasok, amelyek nem sorolhatok be sem az ajanlasok, sem az allitasok, sem
a jellemzések kozé. Ezekben az esetekben olyan hianyos mondatokroél, megnyilat-
kozasokrdl van szo, amelyekben nincsenek jelen a fentebb emlitett kommunikativ
funkcidkat megkiilonboztetd, azokat meghatarozo jegyek. A hianyos mondatoknak ez
a csoportja meglehet6sen heterogén, szerepelnek kozottiik egyszavas focimek, kotdszo
nélkiili felsorolasok, valamint hianyos frazeologiai egységek:

ENDIlos (2008.2.28.)
Berge, Wiiste und Meer (2008.2.15.)
Exotisch, magisch & bildschén (2008.12.19.)



Desztinacios reklamok fécimeinek pragmatikai szempontu vizsgalata 77

TIPPS & TRENDS (2009.2.20.)
DIE WEGE DER GOTTER (2009.2.20.)
DAS GUTE LIEGT SO NAH (2010.9.9))

A felsorolasok funkcidjuk alapjan leginkabb prezentativ informativként definialhatok.
Figyelemfelkelt6 szerepiik van, a recipienst gondolkodasra késztetik; a fécim sikeres
dekddolasanak alapfeltétele az egyes lexémak pontos értelmezése. A hianyos frazeo-
I6giai egységek, mint példaul ,,DIE WEGE DER GOTTER” (egy kényvsorozat ne-
gyedik része), vagy ,,DAS GUTE LIEGT SO NAH” (Goethe-idézet) kommunikativ
funkcidja kevésbé az informéacio atadasa, sokkal inkabb az olvaso azirdnyu 0sztonzé-
se, hogy a kiilonboz6 tartalmi sikokkal foglalkozzon. Az egyszavas focimek szama
nagyon csekély. Ebben az esetben is az olvasora harul az iizenet megfejtése. Osszes-
ségében kijelenthetd: a dekddolas nem egyszeri, a képi stimulus nélkiil sok esetben
szinte elképzelhetetlen.

8. Osszegzés

Az elemzés kimutatta, hogy az illokucios aktusok koziil jellemzden direktivumok és
asszertivumok fordulnak eld. Feltiind, hogy a vizsgalt fécimek nagy része — majd
minden harmadik f6cim — olyan megnyilatkozas, amely nem illeszthetd be a fentebb
vizsgalt csoportok (ajanlasok, allitasok, jellemzések, idvozlések) egyikébe sem. Mind-
ez areklamstratégiakkal magyarazhato: a verbalitas mellett egyre fontosabb a vizualitas.
Az adott fécimek célja a figyelem felkeltése, mégpedig olyan nyelvi elemekkel, ame-
lyeknek a dekddolasa elso latasra nem mindig egyszerii. A headline sokszor tartalmaz
valami talanyt, rejtvényt; jellemz6 az informacié implicit kodolasa. Az ilyen tipusa
headline-ok gondolkodtatobbak, tobb aktivitast és kreativitast varnak el a befogadotol.
A fécimek sok esetben a hirdetések kulcsszavaiként értelmezhetok, felkeltik a cimzett
kivancsisagat a hirdetés teljes szovege irant. Ez pedig a hirdetés elolvasasahoz, a vagyak
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1. abra: A fécimek megoszlasa kommunikativ funkciéik alapjan
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felszinre hozatalahoz vezet, ami a késobbi vasarlasnak, illetve a szolgaltatas igénybe-
vételének az alapja.

A korpuszban el6forduld fécimek kommunikativ funkcidik alapjan torténd sza-
zalékos eloszlasat az 1. abra szemlélteti. Az ,,Egyéb” kategoérian értelemszeriien
a kommunikativ funkcioik alapjan az adott kategoriakba be nem sorolhaté fécimek
értendok.
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