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Osszefoglalds

A tanulmdny az egyik legrégebbi hirdetési forma, a plakit jellegzetességeit vizsgdl-
ja. Ez a baratsagos médium nem hatol be az otthonunkba, mégis szinte lehetetlen
kikerulni. A plakdtokon kép és szoveg egyutt hat, viszonyuk azonban nem mindig
egyértelmd és konnyen értelmezhetd, hiszen a széveg alitimaszthatja, de médosit-
hatja is a kép jelentését. Ahhoz, hogy egy plakat kiemelkedjen a tobbi 6ridsplakat
kozul, képileg és nyelvileg is tartalmaznia kell olyan elemeket, amelyek miatt a be-
fogad6 érdemesnek taldlja 6ket a dekédolasra. Altalinossigban azt mondhatjuk,
hogy az a j6 oridsplakdt, amely kevés elemmel, letisztult formdban kozli a monda-
nivalét.

Summary

The author discusses one of the oldest forms of advertising: billboards. Although this
“friendly” media does not intrude into our homes, it is almost impossible to avoid it.
On billboards, image and text act interact, however, their relationship is not always
clear and easy to understand, as the text either underpins or completely modifies
the meaning conveyed by the image. In order to stand out from posters (sometimes
three or four of them are placed on the same surface, next to each other), a billboard
must contain imagery and linguistic tools the receiver finds worth decoding and in-
terpreting. In general, one can say that a good billboard transmits the message in a
clear form, using but a few visual and linguistic elements.

Papp VANDA, f6iskolai docens, Edutus Féiskola Nyelvi és Kommunikacios
Tanszék (pappvanda@edutus.hu).
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A KEZDETEKROL ES AZ ORIASPLAKATOK FOBB JELLEMZOIROL

Az oriasplakat az egyik legrégebbi hirdetési forma. Egyes kutatdsok szerint, eredete
az 6kori Egyiptomba nyulik vissza, amikor az uralkodék az obeliszkre helyezett hir-
detményekben tudattdk a torvények és rendeletek viltozasait. A mai értelemben vett
oridsplakdt az USA-ban sziiletett az 1830-as években. Kezdetben a keresked6k a helyi
vastitvonalak mellett plakatokon hirdették, mi kaphaté az tzletiikben: 16pokréc, re-
umara fajdalomcsillapité és egyéb hasznos arucikkek.! 1835-ben Jard Bell New York
allamban egy sajat készitési, kortlbeltl tiz négyzetméteres plakdton cirkuszi el6addst
hirdetett, ezt tekinthetjiik az els6 modern értelemben vett 6ridsplakdtnak.

Néhany évtizeddel késébb, 1867-ben mar lehetdség volt 6ridsplakat bérlésére, és
1900-ra a rendszert egységesitették a Kelloggs és a Coca-Cola kérésére, hogy az egész
orszagban egyforman hirdethessenek. A Ford T-modell tomeggydrtdasa meggyorsitot-
ta az oriasplakatok terjedésének folyamatat; ahogy az orszag uthdlézata egyre kiter-
jedtebbé vilt, ezzel pirhuzamosan ugrasszertien megnovekedett az igény az éridspla-
katok irant is.?

Magyarorszagon a rendszervaltds utdn jelentek meg az els6 oridsplakatok,® ko-
rabban a neonreklamok toltottek be hasonlé szerepet az igynevezett kultéri (out-of-
home — OOH) reklamozasban, a kisebb plakatok, falragaszok mellett. Mdra minden-
hol jelen vannak, 2008 végére 44 ezerre becsiilték* az orszagban megtalalhaté legalis
plakatfeltiletek szamat.

Az ériasplakat kiltéri médium, kozosségi szintereken hat, nem hatol be a magan-
szférankba, ezért baratsigos médiumnak tekinthetd.” Az 6riasplakatok szerves eleme
a kép és a szoveg, viszonyuk azonban nem mindig egyértelmt. Az egyik néz6pont sze-
rint a képek els6rendiiek a szavakkal szemben, masik felfogas szerint a képek (6nma-
gukban) nem egyértelmiek, a harmadik nézet az, hogy a képek és szavak egyenrangu
viszonyban allnak.® (Kétségtelen, hogy az emberi kommunikacié vizualis és auditiv
elemekkel kezd6dott, az irds csak késébb szoritotta hdttérbe a képet.) Az oridsplaka-
tokon a kép mellett a legtobb esetben szoveget is taldlunk, amely segit az egyértelm-
sitésben, a sok felmeruls értelmezési lehet6ség kozul az elvart olvasat kivalasztasa-
ban; egyben a szovegek aldtimaszthatjak vagy médosithatjak is a kép jelentését.

Alatott vagy hallott informadciot el6szor elhelyezziik a meméridnkban, majd tarol-
juk, megérizziik, végiil, ha sziikség van rd, el6hivjuk. A révid tavi memoria hét (+2)
egységet tarol az agyban mintegy 20 masodpercig, majd kiszoritjak az Gjabb elemek.
Ismétléssel atkertulhet a hosszu tavi memoriaba, ha érzelmet is kivalt, konnyebben
megjegyezziik. Ebben a folyamatban segitenek a képek, és erre épitenek a szeretet-
markdk rekldmozasa sordn is.

A KEPI KOMMUNIKACIO: A KOMPOZICIO ES A SZINEK HATASA

Ezt a tipusd reklimhordozoét rendszerint az tt mellett allitjdk fel, és gyorsan haladunk

el mellette, igy csak rovid id6 all rendelkezésre, hogy a reklam megragadja a figyel-
miunket. Ennek érdekében tivolrdl is befogadhaténak és dekédolhaténak kell len-
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nie. A mai informaciétilterhelt viligban a befogadé a legkdonnyebben feldolgozhat6
uzenetet részesiti elényben. Az emberi agy nem egyforman dolgozza fel a képeket és
a szavakat, a kép gyorsabban felfoghaté és feldolgozhat6, ugyanakkor sokkal meggy6-
z6bb.” A képek konnyebben taldlnak utat érzelmeinkhez, raaddsul bizonyos képzetek
annyira belénk ivédtak mar, hogy esetiikben nem is gondolunk szavakra (mint példa-
ul a piros vagy z6ld kozlekedési lampa esetében).

A plakatokon megjelend téma elhelyezése pontosan megtervezett: a készit6k a
harmadolasi szabalynak megfelel6en vagy az aranymetszés szabalya szerint kompo-
ndljak meg a képeket. A harmadolasi szabalynal fugg&legesen és vizszintesen is ha-
rom részre osztjak a képet, és a kézponti témat a vonalak keresztez6désére helyezik.
Az aranymetszés osztévonalai kozel esnek a harmadolé vonalakhoz, két részre osz-
tanak egy szakaszt. Ekkor matematikailag a nagyobb rész tugy aranylik a kisebbhez,
mint az egész a nagyobbhoz (nagyjabdl 5:8 aranyban). Ez a felosztds az emberi szem
szamara kellemes, harmonikus. A megfigyelési irany az olvasas iranya: a bal fels6 sa-
roknél kezdve haladunk jobbra és lefelé.

Nem szabad megfeledkezniink a szinek szerepérsl sem. Johannes Itten A szinek
mivészete ciml konyvében bemutatja a szinek kifejezési lehetGségeit, a szinek és a
formdk expressziv, ,érzéki-erkolcsi” értékeit. A leginkabb fénnyel toltott szin a sarga,
szimbolikusan az értelem, a tudds fogalma tarsul hozz4. A voros (vorosesnarancs) bel-
s6 meleggel telve ragyog fel, a szenvedélyes testi szerelem izzik benne, az anyagi vilag
felol nézve mindig aktiv szin, a kék pedig passziv. Mig a vorosnek a vérhez van koze, a
kéknek az idegekhez, a voros meleg, a kék hideg szin, a szellem szine.® Ugyanakkor a
szinek ktillonb6z6 médon hatnak: van, aki vonzénak, dinamikusnak taldlja példaul a
narancssargdt, masok fesziltté valnak t6le, és ezért kertlik. A szinek hatdsa nagyban
fuigg attol is, milyen egyéb szinnel tdrsitjuk.

A szinek és formdk 6sszhangjanak is komoly jelentsége van. A négyzet a matéria,
asulyossdg, a kemény elhatdrolédas szimbdéluma, a szinek kozul a voros a megfelelgje.
Ha egyenes oldalvonalait és derékszogeit mozgdsként rajzoljuk le, erSs feszultséget
érziink. A haromszog hegyesszogei harcias, agressziv hatast keltenek. A gondolkodas
szimboluma, szine a vilagossarga. A kor az elengedettség €s a folyamatos mozgas érzé-
sét kelti, az 6nmagaban egységesen mozgo szellem szimbdluma, szinbeli megtfelelGje
a kék.? Plakitok esetében érdemes csinjan banni a szinekkel: a piros ugyan figyelem-
felkelt6, ugyanakkor — mivel a veszély szine is — nem feltétleniil hatékony, mig a kék
pozitiv hatassal van a markafelismerésre."

Csaponé Horvath Andrea a képi kommunikacié elényeit a kovetkezékben litja a
reklamok esetében:"

— A figyelmet el6szor a kép ragadja meg, gyorsabban felfoghaté és feldolgozhaté
az alapinformacioja;

— A képi kommunikaciéndl a megértési folyamat automatikus;

— A kép els6sorban a tudattalanra hat;

— Kiilonosen alkalmas a fogyasztok befolydsoldsdra, elsédleges feladata a cselek-
vésre késztetés, nem pedig a tdjékoztatas;

— A kép a termék pozitiv tulajdonsdgait emeli ki;
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— Lehet6vé teszi a fogalomtdrsitast a termék és a markaszimbolum kozott;

— A kép egyetemes, nyelvt6l és kultiaratol fuggetleniil érthetd.

Ez utébbi megdllapitdssal, nevezetesen, hogy kultiratol fuggetlentl is érthetsk a
képek, a reklamokra vonatkoztatva nem értek egyet, s6t sok esetben igenis kultdrdba
agyazottak.

VIZUALIS RETORIKA

Sonja Foss szerint'? a térben orientalt, nem linearis, multidimenzionalis és dinamikus
dolgok kifejezése csak vizudlis kommunikacié vagy egyéb, nem diszkurziv szimbélu-
mok altal lehetséges. Ugyanakkor az ilyen jelek alkotdsa és befogaddsa gyakorlatot és
figyelmet igényel.

A retorikai alakzatok miivészi eltérések, amelyek a kozonség elvardsaitol fiiggnek,
és megfelelnek egy sablonnak, amely sablon viszont fiiggetlen a megjelenés pontos
részleteit6l.'® A beszédben ilyenek példaul a rim és a metafora, amelyek szintén a
konkrét tartalomtd] fiiggetlen sablonok, ezdltal stilisztikai eszkdoznek tekinthetsk, és
alkalmasak a reklamokban val6 felhasznaldsra. A retorikai alakzatoknak kett6s haté-
sat emeli ki McQuarrie és Mick: egyrészt kidolgozottsdgot sugallnak, masrészt tetszést
keltenek. A kidolgozottsdggal az informacié a meméridban a mar meglévs tuddsba
integralodik, akar diszkurziv, akdr vizualis médon. A mtivészi kidolgozottsag pedig
oromet okoz, a befogadénak élvezetet nyujt, kiilonosen ha tobbrétegtiek. Az olvasék
nem kedvelik a tilzottan egyszeri szovegeket, de a homalyos értelmti vagy tdlzottan
bonyolult szévegek sem megfelel6k, hiszen a nehéz értelmezhetségi folyamat soran
elvész az élvezeti értékiik. A befogadénak esztétikai élményt nyujté szovegek épp a
kettd kozott helyezkednek el: megfejtésiik ersfeszitést igényel, de nem megerdltetst.
A kezdeti kétértelmiiség stimuldlo, a megfejtés pedig joleso érzéssel tolti el az olvasot.

Ugyanezt a hatast elérhetjiik a vizualitas sikjan is, a vizudlis retorika eszkozeivel.
A vizudlis retorikat Bulmer és Oliver a kovetkez6képpen definidlja: ,,Olyan kommu-
nikdciés forma, amely képeket haszndl arra, hogy jelentést vagy érveket hozzon létre.
Eppen ezért a vizualis retorika elemzése soran azt vizsgaljuk, hogy a képek hogyan
miikddnek 6nmagukban vagy mas elemekkel egyiitt, hogy a célkoézonségre hassa-
nak.” "

Mir Arisztotelész is a latdst emliti els6ként az érzékelési médok lefrasakor. Napja-
inkra ezt, mint Koksal kiemeli, a vizualitds helyettesiti, amelyben egyszerre van jelen
a forma, az arnyalat, a szin, a telitettség, a mélység és a mozgas. Mindez pedig eggyé
olvad az emberi agyban a rekldimok nézésekor, a befogadéban pedig kialakul a kon-
notativ jelentés. A befogadasi folyamat soran a reklamozott terméket helyettesiti egy
kép vagy egy érzés az emberi agyban, igy a terméknek tulajdonitjuk mindazokat az
attribatumokat, melyek eredendéen ezekhez a képekhez, érzésekhez kapcsolédnak.
Ez az oka annak, hogy a reklamokban olyan gyakran taldlkozhatunk a vizudlis reto-
rika alakzataival. A befogadé dltal elvart meggy6z6, esetenként azonban manipula-
tiv hatasa reklamokat a retorikai és vizudlis retorikai eszkozok a legtobbszor egytitt

Py

alkotjak, ahol a vizudlis eszkozok a szoveg hatdsit erdsitik fel. A reklamszakemberek
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gyakran nydlnak mdr ismert miivészi alkotasokhoz is, hogy azok a sajat kulturalis,
tarsadalmi és esztétikai értékiiket atadva a reklamozott terméknek, elfedjék a valodi,
az eladasi szandékot.'?

A KEPI ES A VERBALIS KOMMUNIKACIO EGYUTTES HATASA

Ha egy gondolat érzelmi toltetli, az ember hajlamos konnyebben befogadni, dllitja
Jeffrey Robinson.!® Ennek kapcsan Michelle Chen vezetésével a University of Alberta
kutatoi 2012-ben és 2013-ban azt vizsgdltak, hogy a pozitiv, negativ és semleges szavak
milyen hatast gyakorolnak a befogadoéra. A vizsgalatban részt vevéknek egy szimula-
tor segitségével 20 éridsplakat mellett kellett ,,elhaladniuk”, amelyek pozitiv (tenger-
part, szerelem, viddmsag, gyézelem stb.), negativ (rdk, stressz, gyomorfekély, gyilkos
stb.) és semleges (motor, szobor, pazsit, ceruza stb.) toltetl szavakat tartalmaztak. Az
eredmények azt mutattdk, hogy a negativ, illetve pozitiv érzelmi stimulus hatdsdra
a vezetSk reakcidideje megvaltozott, és masra fokuszdltak. A negativ szavak lattan
a vezetok lelassultak, és kifutottak a savjukbdl, a pozitiv hangulati szavakra pedig
gyorsitani kezdtek. Azok, akiket pozitiv ingerek értek, jobban teljesitettek, figyelmuk
fokusza kiszélesedett.”

A kép és szoveg kozotti ellentmondds hatdsira a befogadé elbizonytalanodik, fe-
szultséget érez.

Erre a fesziiltségre Robinson' klasszikus példaként a belga festd, René Magritte
képét, Az dlmok kulcsdt (La clef des songes) emliti. A képen négy targy lathato, alattuk
feliratok: a 16fej ala az ajtd sz6 kerult, az 6ra ald a szél, a kancsé ald a maddr. Csupan
a negyedik alatt szerepel a tirgynak megfelel6 dtitdska sz6. A feliratot érték az els6
hdrom kép lattan zavarba jonnek, és szinte azonnal a negyedik tdrgyra 6sszpontosita-
nak, ahol kép és szoveg 0sszeillik, és nyugtatélag hat. Ezt felismerve a reklamszakem-
berek is inkdbb a megnyugtat6 képek iranyaba fordultak.

David Ogilvy reklamguru szerint egyetlen fénykép, egy jol megvalasztott szlogen
és alatta a megfeleld szoveg a biztos recept ahhoz, hogy a reklam megragadja a befo-
gadot.” A fénykép megérinti a szemlélst, arra készteti, hogy elolvassa a szlogent is, és
ez beinditja a képzeletét. Schirm Anita megallapitotta, hogy nyelvészeti szempontbdl
az a j6 reklamszoveg, ami ,megfelel Leech (1983)% érdekesség elvének (Mondjunk
olyat, ami varatlan, ezért érdekes!), vagyis ami taldlékonyan és sikeresen hasznalja ki
a nyelv kreativitasat, s amelynek a tobbértelmtiségét és a jelentéseit a célkdzonség is
meg tudja fejteni”.*' A j6 reklamszlogen kihaszndlja a nyelv adta lehetdségeket, kre-
ativ, meglepd és gyorsan megjegyezhets, mert els6dleges feladata, hogy felidézze a
terméket. ,[...] a meglepetés dltaldban nyelvi jellegti — dllitja Kalman Ldszl6 —, mert
az igazi, nemcsak nyelvi kifejezésbeli meglepetésnek negativ hatdsa lehetne.”?* A szer-
z6 hozzateszi, hogy nemzetkozi tapasztalatok szerint, a fogyaszték a humoros rekla-
mokat kedvelik leginkdbb, amelyek egy megszokott sz6fordulat eltorzitasaval utalnak
a rekldmozott termékre. (Erre példa az angol ,Guinness as usual” szlogen, amely a
»Business as usual” szélas elferditése — vagyis a dolgok mennek a maguk tGtjan, de ezt
a Guinness sornek koszonheti a fogyaszté.) Kdlman er6sen kritikus a magyar reklam-
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szlogenekkel szemben, a masodik vonalba sorolja azokat, amelyek kicsavarnak ugyan
egy szolast, de a kivant hatast nem érik el. A humor nélkili, az alapformulat megsért6
szlogeneket (pl. a hatdrozatlan névels indokolatlan hasznélatdn alapulékat) és a rek-
lamozott terméket nem is emlit6 reklamszovegeket eleve hibasnak itéli.

Az oriasplakdtoknal kép és szoveg egyutt hat, a készitSk felhaszndljdk a kép li-
teralizalé funkci6jat,?® igy az a kompozicionilis jelentést hivja eld, nem pedig a
frazeoldgiai egység atvitt jelentését. A relevanciaclmélet szerint biolégiailag gy
vagyunk kédolva, hogy arra az informdciéra figyeljunk, és azt dolgozzuk fel, amely
potencidlisan relevans szaimunkra. A nem relevans informdciét ellenben folyamato-
san szlrjuk, elharitjuk, nem dolgozzuk fel.** A figyelemfelkeltésben, az aktivilasban
jelentss szerepet kapnak azok a retorikai eszkozok, amelyeket hagyomdnyosan a
befolyasolds, a meggy6zés és a figyelemfelkeltés eszkozeiként tartunk szamon, és
amelyek kiilonleges stilushatasuk révén a megnyilatkozdst felttin6bbé és ezaltal ha-
tasosabbd teszik.?

Altaldban, mint arra Mulken és kutatétarsai ramutatnak,? a reklamok célja, hogy
rdbeszéljék a potencidlis vasarlot egy-egy termék megvasarlasira. Ennek érdekében
a rekldmozok szojatékokat haszndlnak, ezek megfejtése a befogadéban kellemes ér-
zést, elégedettséget kelt, amely azutan a termékhez kapcsol6dé pozitiv attitiidben
manifesztdlédik. Ezekkel a nyelvi jatékokkal taldlkozhatunk fonolégiai, grammatikai
és szemantikai szinten egyardnt. Forgdcs Erzsébet osztalyozasat alapul véve, a fono-
l6giai szinthez tartozik példaul a homofénia (,Megvesnack”), a lexématorzitds (,Ki
mit tube?”), a paronomazia (,Kék csibe a Maggitdl, krémlevesekhez is barmikor”).
Grammatikai szinten melléknévfokozassal (,Gut, besser, Gosser”), jatékos szoképzés-
sel (,Prima budidr”), kontamindaciéval, azaz rovidiléssel (,Milkardcsony”) és chiaz-
mussal (,,Borok kirdlya, kirdlyok bora”) taldlkozunk. A szemantikai szinthez tartozik
az ugynevezett ekvivokacié (vagyis amikor a szé6azonossagot hasznaljuk ki) — ilyen a
homonimia és a poliszémia (példaul: sziikség szerint) —, de idesorolhatjuk a zeugmat,

az asszocidcids jatékokat (,Kiraaaadly!”), illetve a sz6képeket (,Unod a banant?”).

»LAJKALOM”, ,PRIMA BUDIAR” ESs ,ETTOL BECEZEL”
— AVAGY A JO ES ROSSZ FELIRATOK

A plakatokon olvashaté szoveg feldolgozasanal felmeriil a kérdés, hogy a befogadé az
elsédleges, a nem sz6 szerinti vagy a sz6 szerinti jelentést részesiti-e elényben, illetve
milyen a kontextus szerepe, mennyiben befolyasolja az értelmezést. A mar emlitett
relevanciaelmélet képviselsi és a pszicholingvistak, Sperber és Wilson azt valljak,
hogy figurativ széhaszndlat soran a jelentés kivalasztdsandl a kontextus szerepe az
elsédleges. A reklam feldolgozasi folyamata soran a befogadék kozvetleniil a nem szé
szerinti jelentést dekédoljak, anélkul hogy a sz6 szerinti jelentéssel foglalkoznanak,
igy csakis azok a kontextualis jelentések aktivilédnak, amelyek a megnyilatkozast re-
levanssa teszik. Kutatdsok bizonyitjak, hogy idiomatikus megnyilatkozasokban a sz6
szerinti jelentést feltilirja a nem sz6 szerinti jelentés.? Ugyanakkor az ismeretlen me-
taforakat el6szor szo szerinti értelemben értelmezziik. Giora szerint?® a sz6 szerinti,
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nem sz6 szerinti és a konvencionalis jelentés koztl mindig a mentdlis lexikonban
kodolt vezérjelentés az elsédleges.”

Ahhoz, hogy egy plakit kiemelkedjen a tobbi 6ridsplakat kozul (hiszen gyakran
egymads mellett taldlhatok), képileg és nyelvileg is tartalmaznia kell olyan elemet, ami-
ért a befogado érdemesnek taldlja a dekédoldasra. Gyakran ez a plusz elmarad, nem
taldlunk mast, csak a termék képét és egy rovid szoveget. Ezeket a befogaddk jofor-
man észre sem veszik, vagy azonnal elfelejtik, mivel semmiféle mentdlis er6feszitést
nem kovetelnek.

Online férumokon sok biralatot kapott a Fressnapf macskaalomtalat reklamozé
Prima budidr felirata oriasplakatja. A szovegben jatékos szoképzéssel taldlkozhatunk,
az igy keletkezett sz6 egyrészt a kedvezé arti alomtdlra utal, mdsrészt a lexémacsere
felidézi a budoar sz6t — a macskavécé az dllat budoadrja. A humoros sz6jaték szeman-
tikailag ambivalens miniatiir jelkombinaci6,” ennek dekédolasira, amely tudatos,
rovid folyamat, az olvasé énként vallalkozik. Ebben a folyamatban kiemelked& szere-
pet kapnak a nyelvi és nyelven kiviili asszocidciok. A Lendvai dltal paronimikus ne-
ologizmusnak (hasonlé hangalak/iraskép — eltérd jelentés) nevezett prima budidr j6
példa arra, hogy a reklamszovegirék nem mindig tudjak felmérni és prognosztizalni
szovegeik hatdsit. Hasonlé6 humoros sz6képzést taldlunk a vallalat mdsik hirdetésé-
ben, ahol macskaalmot rekldmoznak a Ldjkalom szlogennel. Az angol like sz6bol -1
képzovel magyarrd valt széban végrehajtott lexémacserével keletkezett sz6 tulajdon-
képpen otletes stirités: Iijkolom az almot.

A Kédlman Laszl6* szerint a sereghajok kozé tartozé humortalan szlogenek kozé
sorolhatjuk az , Ett6l beCézel’-t, egy citromos udit6ital reklamjat. A szovegnek tobb ol-
vasata is lehet: utalhat egyrészt a ’becéz, kedveskedik’ jelentésti igére, de lehet kreativ
szoképzés eredményeként sziiletd 1j sz6 (sok C-vitamin kertl a szervezetedbe), végtl
felidézheti a kabitészer-haszndlatra utalé betép szlengkifejezést is. Kép és szoveg ko-
zott fesziiltség van: a képen lathaté egy citrom-pohar, és rajta a lemon 1000 felirat
a C-vitaminos jelentést erdsiti, ugyanakkor a szoveg er6sebben idézi fel a ,betép”
jelentést.

DE AKKOR MILYEN A JO PLAKAT?

Bar e tanulmanynak nem célja, hogy az éridsplakatok hatékonysdgat vizsgdlja, vége-
zetiil mégis ejtstink néhdny sz6t errdl is, hiszen a hirdet6k szempontjabdl ez az elséd-
leges szempont, és nekiink, befogadéknak is fontos. A plakatok legnagyobb el6nye,
amint azt Racz-Akacosi megdllapitja, hogy litétavolsagon belil nem keriilhet6 el az
informacidatadas.” Hatékonysagukat ugyan csokkenti a nagy reklamzaj, ugyanakkor
egyszer( a foldrajzi célzas: ott ragasztjuk ki, ahova szanjuk. Masrészt viszont kdbnnyen
rongalédhatnak, megsemmisiilhetnek: az id6jarasi elemek megtépazhatjak, vagy ma-
sik plakatot ragaszthatnak rajuk.

Kiemelten fontos, hogy az tizenet gyorsan eljusson a befogadéhoz, amit a széveg
és kép ardnya jelent6sen meghataroz. Anndl konnyebb dolga van a befogadoénak,
minél kevesebb a szoveges informdcié a plakaton. Minden egyes megjelend szé 0,01
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masodperccel noveli a felismeréshez sziikséges id6t, mig dtlagosan 0,39 mdsodperc
sziikséges a hirdetett termék és 0,46 masodperc a marka felismeréséhez.?* Lathattuk,

Py

hogy a szoéveg képes kiemelni a mondanivalét, és megerdsiti a vizualis tizenetet, am
a til sok szoveg csokkenti a hatast. Altalanossagban azt mondhatjuk, hogy az a j6
oridsplakat, amely kevés elemmel, letisztult formdban koézli a mondanivalét, és a
nem tal bonyolult szoéveg dekédoldsa sikerélményt okoz a befogadénak a mentalis
erofeszitésért.
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