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Lézsi Tamas

Multimedialis szovegek értése

Azolvasasjelrendszerek,illetdleg szovegek értelmezése. Napjainkban atanarokat és tanitvanyaikat
koriilvevé szovegek jelentés része multimedialis: a verbalis részek mellett vagy helyett képi és
nemritkdn zenei elemek alkotjak 6ket. Az egyik leggyakoribb multimedialis szévegtipus a reklam:
areklamok megértése is egyfajta olvasas. Sokszor tapasztalhatd, hogy a tanulok lelkes fogyasztoi
a reklamoknak. Reklamok veszik 6ket koriil a sajtéban, a televiziéban és az interneten is. Nagyon
sok reklam kifejezetten a tizenéves korosztalyt valasztja célk6zonségnek. Jelen tanulmany a
multimedialis szovegek, elsésorban a reklamok egy lehetséges olvasasi stratégiajat mutatja
be, és ehhez a retorikai elemzést hivja segitségiil. Az elméleti alapokat és a szovegelemzéseket
kovetden egy, az elébbiekre épiild konkrét szovegértési feladatsort is ismertet.

Bevezetés

Szovegeérto olvasas és retorika

Az olvasési készség az irott szévegek megértésének a képessége. A szdvegértés teszi lehetévé az olvasas
élményszerzd, informacidszerzé és tudasszerz6 funkcidinak a miikddését. Az olvasas folyamatat altalaban két
nagy szakaszra szokas osztani: 1. a vizualis dekddolasra, azaz a szimbolumok felismerésére, 2. az olvasott
szdveg megértésére, amikor a szimbdélumsorhoz jelentés rendelédik (Gosy 2008).

A kognitiv felfogas szerint az olvas6é nem passziv befogadd, hanem aktivan konstrualja a jelentést a meglévé
tudasa alapjan: a jelentés a szdveg és az olvasé egyuttmikddésének az eredménye. Az olvasé olvasas
kdzben hipotéziseket, joslatokat fogalmaz meg a széveg folytatasardl. Az olvasas eredményeképpen moédosul,
atalakul a tudasrendszere (Toth 2006: 457). Adamikné Jaszo Anna (2006: 310—321) az olvasas (szOvegeértés)
négy szintjét, négy fokozatat kuloniti el:

1. A sz0 szerinti olvasas: a szdvegben explicit médon meglévd informacidk megkeresése.

2. Az értelmez6 (interpretald) olvasas: a szovegbdl kikovetkeztethetd, implicit tartalmak, gondolatok
feltarasa.

3. Akritikai olvasas: a szOvegbdl kiolvashaté informacio 6sszevetése a valésaggal, vélemény alkotasa
a szdvegrol.

4. Az alkoto (kreativ) olvasas: az olvasottak tovabbgondolasa, kiegészitése.
Jozsa Krisztian és Steklacs Janos (2010: 57-59) felsorolja a hatékony szévegértés feltételeit és elésegitéit.
Kozulik a dolgozat témajanak szempontjabdl a legfontosabbak a kdvetkezdk. A jé olvasé kuldnféle szovegeket
képes olvasni kiilénb6z6 célok elérése érdekében, tehat a szOvegértés fejlesztésének is sokféle olvasnivaldval
kell térténnie. Ezek kdzé tartoznak az egyik leggyakoribb hétkéznapi szévegek, a reklamok is.

A j6 olvas6 az olvasasi stratégiak variacioit hasznélja, az eredményes tanitas tehat stratégiarepertoarral
ruhazza fel a diakot. Fontos, hogy a stratégia ne két6djon szorosan a tantargyi tartalomhoz azért, hogy a
gyerek képes legyen mas szdévegeknél is felhasznalni. A multimedialis reklamszdévegek elemzésekor valdjaban
egy ilyen olvasasi stratégia jelenik meg.
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Keene és Zimmermann (idézi J6zsa—Steklacs 2010: 61) altal a legfontosabbnak itélt olvasasi stratégiak a
kovetkez8k: 1. az el6zetes tudas aktivalasa, 2. az informacidk rangsorolasa, 3. kérdések feltevése olvasas
kézben a szerz6hdz, illetve a szbveghez, 4. a kulonb6zd érzékszervi képek elbhivasa, 5. kdvetkeztetések
levonasa, 6. Ujra elmondas vagy szintetizalas, 7. javité stratégiak hasznalata.

A multimedialis szovegekkel kapcsolatosan kiléndsen a 4. pontra kell felhivni a figyelmet: ahogy a verbalis
szovegeknél a vizualizacio (elképzelés, rajzolas) segitheti a megértést, ugy a szdvegek vizualis részeit
érdemes verbalizalni, azaz elmonda(t)ni, mi lathatd képileg. Az 5. pont mar a retorikdahoz vezet: a helyes
kovetkeztetés tulajdonképpen érvelés. A 6. pont pedig megmutatja, hogy a szdvegértés és a szovegalkotas
fejlesztése kdlcsdndsen segiti egymast, érdemes 6sszekapcsolni 6ket.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban folytatott széles kor(i vizsgalat is azt jelzi, hogy a széveg szerkezetének
tanulmanyozasa, tudatositasa bizonyitottan fejleszti a szovegértést (National Reading Panel 2000, idézi
Jozsa—-Steklacs 2010: 63). A szdvegek felépitésével, szerkezetével pedig a retorika és a szévegtan foglalkozik,
ezek kozul a retorika a gyakorlatorientaltabb diszciplina. A retorika ismerete nélkilozhetetlen a szovegértd
olvasashoz, mivel a szOvegek tObbsége (tudatosan vagy onkéntelenll) retorikai szabalyok szerint jon létre.
A szbvegértd olvasast mérd, az angolszasz orszagokban kifejlesztett teszteket is az ottani, él6 retorikai
gyakorlat alapjan készitik (Adamikné 2006, 2009).

Babits Mihaly (1978: 87) is effélét allit Irodalmi nevelés ciml esszéjében: ,A stilisztikardl és retorikardl lesz
sz0: arrodl a két stadiumrol, melyet a klasszikus 6kor egynek tekintett, €és egy néven retorikanak nevezett.
Egy studium ez most is, csakhogy két oldala van: gondolataink 6sszegyl(jtése és kifejezése. Egy oldalrdl
gondolkodni, mas oldalrdl beszélni tanit, a sz6 legtagabb értelmében. Az olvasas is gondolkodas, s az iras
is beszéd.” A XX. szazad egyik legeredetibb retorikusa, Kenneth Burke mindenfajta emberi kommunikativ
megnyilvanulast, az irodalmat is a retorika vizsgalati korébe sorolja: ,Wherever there is persuasion, there is
rhetoric. And wherever there is ‘'meaning’ there is persuasion” (‘ahol meggy6zés van, ott retorika is, és ahol
szoveg [jelentés] van, ott meggy6zés is van’; idézi Golden—Berquist-Coleman 1983: 328).

A multimedialis (reklam)szoéveg

Az 1970-es években (a modern és a posztmodern kdzott) bekdvetkezett paradigmavaltads egyik motorja az
Uj kommunikaciés technikaknak kdszénhet6 ,képi fordulat” volt. A retorikai hagyomany elsésorban a beszélt
vagy irott nyelven torténé meggydzést vizsgdlja, a televizio és az internet elterjedésével azonban az érvelés
egyre inkabb képi jellegii csatornakon is folyik, és ez életre hivott egy Uj, interdiszciplinaris kutatasi teriletet, a
vizualis retorikat. Eszerint a retorika nem kizarélagosan a nyelvi cselekvéssel foglalkozik, hanem a szimbolikus
cselekvéssel altalaban (Ott-Dickinson 2009: 391-394).

A multimedialis szovegben a nyelvi jelrendszer mellett, illetve vele egyltt zenei, képi jelrendszer is megjelenik,
és az extralingvisztikai eszk6zok egyenranguak vagy meghatarozéak ebben a heterogén jelegyuttesben.
Az ugynevezett valodi multimedialis szovegekben a kép és a szbveg (esetleg a nem verbalis akusztikum)
egyltt keletkezik, és elvalaszthatatlanok. llyenek a képregények, a képversek, valamint a reklamok jelentds
része is (Szikszainé 1999: 125-129). A multimédia legnagyobb elénye — és tegyik hozza: legnagyobb ereje
— abban rejlik, hogy lehetbvé teszi az emberi gondolkodas két ellentétes polusanak, az érzékletesnek és az
elvontnak az egyideji megjelenitését (Benczik 2001: 253).

Gadamer (1994: 161-167) szerint az interpretalas nem mas, mint olvasas. Az olvasni (értsd betlzni)
tudas még nem jelent ,valddi” olvaséstudast. A valddi olvasas akkor kdvetkezik be, amikor a mi mintegy
beszélgetésbe vonja az olvasdjat. Ez a meglatas ugyanugy igaz a képzémdiveészeti alkotasokra vagy mas
vizualis szimbdlumokbdl allé Uzenetekre is: meg kell tanulnunk I1atni 8ket. A megértés akkor kdvetkezik be,
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amikor a mi egy kérdésre adott valaszként tapasztalhaté meg. Gadamer idézett tanulmanyanak is ez a cime:
Epliletek és képek olvasésa.

A reklamszovegeket valodi multimediadlis szovegnek tekinthetjik, hiszen kép, szdveg, esetleg zene és mas
hangok elvalaszthatatlan egyuttese alkotja 6ket, amelyeket nagyon is tudatosan ,dolgoztak 6ssze” a lehetd
legnagyobb hatas érdekében. A reklamirdk a tarsadalom legligyesebb retorikusai kézé tartoznak, akkor is, ha
nem tanultak klasszikus retorikat, mivel az attitlidok és a cselekvések befolyasolasanak antik mivészete altal
kifejlesztett technikak kdzul szamosat hasznalnak — irja a Corbett-Connors-féle retorika (1999: 2).

Aczél Petra (2009: 249-252) négy pontban foglalja 6ssze a reklam jellemzéit: a reklam széles k6zdnségnek
sz0l, témegszer, egyiranyu kommunikacié, amelyben a reklamozo valamilyen formaban azonosithaté. Ahhoz,
hogy egy reklam atité erejl legyen, 6t tényezének kell teljestlnie:

1. Magara kell, hogy iranyitsa a figyelmet.

2. El8nyt kell mutatnia az emberek szamara.

3. Be kell bizonyitania, hogy igaz.

4. Ra kell vennie a befogaddkat, hogy hasznaljak ki ezt az elényt.
5. Cselekvésre kell buzditania.

A kereskedelmi hirdetés az 1920-as években valt modern reklamma, majd az 1950-es évektél kezdte
felhasznalni a viselkedéstudomanyok eredményeit. A reklam kibocsatoja médiateret vasarol maganak, és
a kommunikacios lanc elejétél a végéig ellenbrzése alatt tartja az Gzenetet. Elsé szinten a reklam informal
egy bizonyos termékrdl. Masodik szinten a reklam befolyasol. A befolyasolas érdekében csabit, dramatizal,
latvanyossa tesz, manipulal. Mindent elkdvet, hogy az Uzenet visszahasson a reklamozott termékre. Ezen a
szinten az informacié mar csak a befolyasolas egyik eszkdze. Harmadik szinten a reklam mint a témegkultura
és a fogyasztoi tarsadalom jellemzéje formalja az emberek tudatat (Breton 2000: 55-58).

A reklamot kommunikacios-retorikai szempontbdl vizsgalva az ugynevezett kommunikaciés haromszoégben
kell elhelyezni: a haromszog belsejében lathatd a szoveg, a haromszég csucsain pedig a beszéld, a hallgato,
valamint a téma vagy az Ugy helyezkedik el. Ez természetesen Jakobson hattényez6s modelljéhez nagyon
hasonlé megkdzelités, pusztan a téma vagy az ugy (subject-matter) kiemelésében kilonbozik. Eszerint a
reklam beszéldje (,Ki szolit meg?”) nem elkllonithetd személy, tulajdonképpen a reklamiigynokség altal krealt
személyiség. A ,Kit szolit meg a reklam?” kérdésre az altalanos valasz az, hogy a reklam olvasojat, nézgjét.
A megszdlitott lehet egy vagy tébb személy, emberek csoportja vagy intézmény is. A hallgatét tehat nem
kdnnyl meghatérozni. A hallgaté az a valaki, akit (altalaban tébb ezer embert) a rekldmiré meg akar gydzni
a vasarlasrol. A téma-szdveg vonatkozasaban az 1990-es évektél kezdédben fontos valtozas az, hogy az
Ujsagokban, magazinokban is teljesen szines, egész oldalas hirdetésekkel lehet talalkozni, illetve az, hogy ma
mar a kép tobbet tesz az eladas érdekében, mint a széveg. A kép iranyitja a figyelmet a reklamra, vesz ra arra,
hogy a befogadé elolvassa a szdveget. A szOveg maga is képszerl: betiméretek és betlitipusok sokasagat
vonultatja fel (az olvasasra vonatkozéan vo. Gésy 2008). A kép olyan kérdést vet fel a befogaddban, amelyet
a reklamszoveg soha nem valaszol meg, de olvasasra 6szténoz a kivancsisag felkeltésével (Corbett-Connors
1999: 2-3).

Ervelés, manipulacié és szovegértés

Arisztotelész szerint a ,rétorika olyan képesség, mely minden targyban feltarja a meggy6zés lehetdségeit”
(Arisztotelész 1999: 1355b). Modern megfogalmazasban a retorika az a mlvészet, amely a diskurzus
mikodésével foglalkozik, legyen az irott vagy beszélt. A diskurzus célja pedig informalni, meggy6zni vagy
motivalni a hallgatésagot, amely lehet egy ember vagy emberek csoportja is (Corbett—-Connors 1999: 1).
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Az érv olyan megallapitas vagy kortlmény, amellyel allitasunk igazsagat bizonyithatjuk, tehat az érvelés
a mindennapi életiinkben éppolyan gyakran el6fordul, mint a nyilvanossagnak szant beszédfajtakban, a
targyalasok soran vagy éppen a tudomanyos értekezésekben. A j6 érv altalaban harom részbdl all: 1. tétel
(allitas), 2. bizonyiték, 3. a tételt és a bizonyitékot 6sszekdtd elem, dsszefliggés (Fercsik—Raatz 2006: 183).

Arisztotelész (1999: 1355b) a Rétorikajaban kétféle bizonyitékot kildénbdztet meg az érvelés soran: kilsé
és belsd bizonyitékokat. Az o6korban Quintilianus (2009: 323-447) Szonoklattanaban mar részletesen
kidolgozott rendszer talalhaté. A retorikan kivili bizonyitékok a beszédtél figgetlendl Iéteznek, ilyenek a
torvények, az elbitéletek, a pletykak, a szerzédések, a tanuk vallomasai, az eskik és a statisztika. A retorikan
bellli bizonyitékokat a szénok hozza létre a beszéd soran, ezek kdvetkezhetnek a beszél§ személyébdl,
szandékabol (éthosz), az altala kivaltott hatasbol (pathosz), illetve magabdl az lizenetbdl, a logikabdl (logosz).
Ez a felosztds a mai napig érvényes (Aczél 2002: 48—49; Adamik — A. Jasz6 — Aczél 2004: 260-261;
Fercsik—Raatz 2006: 184—185). Az etikus és a patetikus érvek inkabb az érzelmekre hatnak, ezért a logika
sokszor irrelevans érveknek tekinti 6ket (Margitay 2007: 541-594), és valéban magukban rejtik a manipulacié
lehetéségét, am nem feltétlenll manipulativak.

Az érvek forrasai a meghatarozas, az 6sszehasonlitas, a kilonb6zé viszonyok (pl. ok-okozat) és a kérilmények.
Az olvasas soran fel kell ismerni a szOvegben az érvforrasokat: a hasonlésagokat és a kildnbségeket, az okok
felsorolasat, az okbdl vagy az okozatbdl valé kiindulast, az ok-okozati érvelés hibait. A szévegértd olvasas
egyik kdzponti problémaja a rejtett ok-okozati viszonyok, a miértek feltarasa (Corbett-Connors 1999: 87-120;
Adamikné 2006: 363—414).

Chaim Perelman (1982: 9—11) hangsulyozza a tudomanyos bizonyitas (a formalis logika) és a retorikai
érvelés kozti kulonbségeket. A formalis bizonyitas explicit szabalyokhoz alkalmazkodd formalizalt rendszer,
amelynek az a célja, hogy kdvetkeztetéseket vonjon le adott premisszakbdl. Ezzel szemben az érvelés a
természetes nyelvbdl ered (nem formalizalt), ezért magaban hordozza a félreérthetéség lehetéségét. Az
érvelés célja a hallgatésag meggy6zése, a ragaszkodas kivaltasa. Eppen ezért az érvelésben fontos szerep
jut az érzelmeknek, amelyek jelenléte a formalis logikaban hibanak szamit. Az érvelés azonban nem egyeddl
az intellektusnak szol: a szénok az egész személyiséget kivanja meggy6zni. Perelman (1982: 14) univerzalis
és partikularis hallgatésagot kildnboztet meg. EI&bbi minden — a témaban kompetens — ember, tulajdonképpen
a szbnok altal elképzelt hallgatésag; ilyen példaul egy tudomanyos értekezés altal megcélzott olvasotabor.
Utébbi ezzel szemben egy konkrét érvelés konkrét hallgatésaga. Minden érvelésnek, amely meg kivanja
gy6zni a hallgatoésagat, igazodnia kell hozza. Ahogy Perelman irja (1982: 13): ,The only general advice that
a theory of argumentation can give is to ask speakers to adapt themselves to their audiences” ('az egyetlen
altalanos tanacs, amelyet egy érveléselmélet adhat egy szonoknak, hogy alkalmazkodjon a hallgatésagahoz’).

Ugyancsak Perelman vezette be a jelenlét fogalmat is, azaz a hatasos érveléshez a szonoknak jelen Iévéve
kell tennie az altala megfogalmazott problémat, ugy kell bemutatnia jelen nem Iévé dolgokat, mintha azok
jelen lennének, hiszen a jelen 1év6 dolgok sokkal hatasosabbak (Perelman 1982: 35; Adamik 2003: 36—-37).

Perelman (1982: 49-50) az érveket két nagy csoportba osztja: dsszekapcsold és szétvalasztd érvek.
Az 6sszekapcsolo érvek lehetnek kvazi logikai érvek (hasonléak a formalis logikahoz), a valésag strukturajan
alapulo érvek (pl. ok-okozat) és a valdsag strukturajat létrehozé érvek (analdgia, metafora). A szétvalasztd
érvek olyan elemek szétvalasztasat célozzak meg, amelyeket a nyelv vagy a hagyomany korabban egymashoz
kapcsolt.

Az érvelés tehat olyan verbdlis, szocialis és értelmi tevékenység, amelynek az a célja, hogy valamilyen
allaspontot bizonyitson vagy cafoljon. A beszélének vagy irénak (szénoknak) meg kell védenie a sajat
allaspontjat azokkal a hallgatdkkal, illetve olvasékkal szemben, akik kételkednek benne, vagy teljesen eltérd
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véleményt vallanak. Az érvelés prototipikusan két vagy tobb ember kézotti nyelvi tevékenység (van Eemeren
2009: 109).

Kulénbséget kell tenni meggy6zés és manipulacio (rabeszélés, befolyasolas) kozott. A meggybzés észérveket
és meginditast hasznald (a befogado részérél is tudatos) becslletes eljaras, a manipulacié viszont becsapas,
tulajdonképpen erészakos cselekedet (Aczél 2009: 178; Adamikné 2009).

A manipulacioé eszkdzeilehetnek azirrelevans érvek (Ugynevezett ,ad” érvek) is, amelyek valojaban érvformaba
illesztett, érvként hasznalt irrelevans allitasok. llyen példaul a személyeskedés (argumentum ad personam), a
népszerlségre hivatkozas (argumentum ad populum) stb. (Adamik — A. Jaszé — Aczél 2004: 361-367).

A manipulacié fébb formai Breton (2000) és Aczél (2009: 198—210) alapjan a kdvetkez6k:

— csabitas személyes vonzerdvel: a csabité képeknek semmi kdzlk az lizenet tartalmahoz;

— csabitas stilussal: a stilus elkilonil a tartalomtol;

— az Uzenet esztétizalasa: a meggy6z6 erd a tartalomroél a formara tevédik;

— félelemkeltés;

— ismétlés: az lzenetet szinte a hosszu tavi memoariaba égetheti;

— hazug beadllitas: ténybeli hazugsag, dezinformacio;

— hamis beallitas: a kifejezés sulyosbitja vagy enyhiti a kommunikacioé targyardl kialakult benyomasokat;
— visszaéld beallitas: ugy csoportositja a tényeket, hogy a belblik 6sszealld valosagkép hamis lesz;

— kényszerit beallitas vagy ,lab az ajtérésben”: elfogadtat egy kénnyen hihetd véleményt, amelyet
kiindulépontként hasznal egy masodik vélemény elfogadtatasaban;

— csusztatas: a véleménynek és egy korabban mar elfogadott kiilsd elemnek a keveréke, a kiilsé elemnek
nincs kdzvetlen kapcsolata a véleménnyel;

— kisajatitott és kiterjesztett szavak: egy sz6t vagy kifejezést joval tagabb korben alkalmaznak az eredeti
jelentésénél (pl. terrorista);

— kapcsoldk: erényszavak (pl. szabadsag, demokracia, szerelem) és méregszavak (pl. nacizmus,
hazugsag, baktériumok);

— metafora: segithet abban, hogy a beszél6 a bemutatott elemnek csak a metafora alapjat jelentd
tulajdonsagara iranyitsa a figyelmét;

— hamis dilemma: ugy allit egymas mellé két fogalmat, jelenséget, mintha a hallgatonak csak kozullik
lehetne valasztania;

— atul sokat allité kérdés: barmely valasz elismeri a kérdésben elrejtett allitas igazat;

— vakcsoporttechnika: az lUzenet célcsoportjaul egy nem létez6 tipust hoz létre és nevez meg.

Anyag és médszer

Dolgozatom néhany, az ifjusagi sajtéban megjelent reklamot elemez. A harom reklam témajaban, valamint
a verbalis és a vizualis elemek aranyaban is eltér egymastol. A National Geographic Kids 2011. aprilisi
szamaban a lap palyazati részvételre buzditja az olvaséit, ez a klasszikus értelemben véve nem is reklam,
,csak” hirdetés, megjelenésében azonban nem kuldnbdzik a termékreklamoktdl. Ez tartalmazza a legtdbb
irott szoveget. A Pharmatex fogamzasgatlo reklamjaban (100 X Szép 2009/3) kiegyenlitett a verbalis és a képi
elemek aranya. Ezzel szemben a Radio 1 reklamja (Bravo, 2008. november) szinte csak a képi megjelenitésre
alapoz.
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A megkozelitésem moddszere a retorikai elemzés: magara a szOvegre dsszpontosit, de nem marad a mivon
belll, hanem kilép a szOvegbdl, hogy figyelembe vegye a szerz6t és a kdzdnséget (Corbett 1969: xvii).
A retorikai szvegelemzés (a szdveg részének tekintve a képi elemeket is) els6 lépése a mifaj (beszédfa))
megallapitasa. Masodik [épésként feltarja a szdveg érvelését, megvizsgalja, hogy a logikai vagy az érzelmi
érvelés a hangsulyosabb. Az érvelés vizsgalatanak része a kulsé, illetve a bels¢ érvek feltarasa, az
érvforrasok megallapitasa. Ez utan kdvetkezhet annak a vizsgalata, hogy tartalmaz-e a szOveg érvelési hibat
vagy manipulaciot (Adamikné 2006: 445; Margitay 2007).

Az érvelés feltarasa maga is kovetkeztetés, érvelés. Hagyomanyosan a deduktiv és az induktiv kdvetkeztetési
modokat szoktdk megklldnbdztetni. A dedukcid a tételbdl indul ki, és az eseten at jut el az eredményhez.
Ervelések levezetésekor azonban leginkabb a harmadik kdvetkeztetési mod, az abdukcié hasznalhaté. Maga
az abdukci6 sz a latin abduco ’'levezet, elvisz, eltavolit, elvon’ igébdl szarmazik. Az indukcié az eredménybdl
kiindulva az eseten at jut el a tételhez. Az abdukcio egy eredménybdl egy tétel segitségével alkotja meg az
esetet (Benczik 2010: 21-22). Hasonlo torténik az érvel6 szdvegek elemzésekor is: a szévegbdl indulunk ki,
és a retorikai elmélet segitségével hozzuk felszinre a tiszta érvelést.

Eredmények

Az alabbiakban harom elemzés eredményeit mutatom be (Lézsi 2011: 184-187).

Az els6 elemzés: a National Geographic Kids palyazata

v, ra D Te ok 3 Ml il Larmgr g Bich
I HUTARN SEE TE d ST AR T guidhylemkand
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E_____ 2

1. kép
A palyazati felhivas
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A hirdetés a kdvetkezd részekre bonthato (1. kép):

1. a két kiemelt mondat kezdete: ,Mutasd meg Te...”;
2. akét négyzetben elhelyezett fotd-, illetve fogalmazaspalyazat részletei;
3. a palyazatra vonatkozé gyakorlati informaciok: hataridék, a bekuildési cim stb.;
4. a képi megjelenités: betliméret, betltipus, keretek, a nyeremények képe, a szponzorok és az Ujsag
logdja.
A szbveg gondolatmenete a kovetkez®: fényképezésre és fogalmazas irasara buzditja az olvaséit. Akik

beklldik a palyazatukat, nyerhetnek, és megjelenhetnek a magazinban. A ki nem mondott célok pedig az
alabbiak: az Ujsag anyaghoz, a palyazat szponzorai pedig reklamfelllethez jutnak/jutottak a felhivassal.

Az érvelések feltarasa: az els6 két mondat szillogizmussa alakithato:

Premissza 1.: Meg szeretnéd mutatni a vilagot, és nyerni szeretnél.
Premissza 2.: A NG Kids palyazatan megmutathatod a vilagot, és nyerhetsz.
Konkluzio: Vegyél részt a NG Kids palyazatan!
Természetesen ez a szillogizmus nem lenne elfogadhatoé a formalis logika szerint, mivel egyik premissza sem

pontosan leirja, mivel lehet palyazni, mit lehet nyerni.

Az egész hirdetés érvelését tekintve nagyon fontos szerepe van a képi megjelenitésnek. A figyelem felkeltését
szolgalé Mutasd meg te a vilagot, és nyerj! mondat szerepel a legnagyobb és legfeltin6bb (kétszinii)
betltipussal. Valamivel kisebb, de még mindig elég feltind a kétféle palyazat leirasanak tulajdonképpeni
konkluzidja: ,Fotézz!”, ,irj! Azt, hogy a foté-, illetve a fogalmazaspalyazat két kiildn keretben kap helyet,
szétvalaszto érvnek tekinthetjik: amirdl el6szor azt gondolhattuk, hogy egy palyazat, arrdl kiderul, hogy
tulajdonképpen két kulonallo felhivas, kilénb6z6 nyereményekkel. A legmeggy6z6bb érvet az értékes
nyeremeények képei szolgaltatjak: ezekért érdemes részt venni a palyazaton.

Még egy ilyen latszdlag teljesen becsiletes hirdetésben is jelen van a manipulacio, a befolyasolas.
A nyeremények latvanya és a szponzorok logéja ugyanis énmagaban is reklam. Az a gyermek, aki nem vesz
részt a palyazaton, vagy nem nyer rajta, szintén megkivanhatja a nyereményeket, és raveheti a szleit arra,
hogy vasaroljak meg neki.

A masodik elemzés: a Pharmatex-reklam

ot
iy rebil benphatd Erigrnsed

www.pharmatex.hu

2. kép
Fogamzasgatlo-reklam
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A reklam (2. kép) harom részre oszthato:

1. akép;
2. aszdveg, amely jelen esetben mintegy képalairasként jelenik meg;
3. arészletesebb termékleiras.

A kép és a szbveg (areklam elsé felében) annyira 6sszetartozik, hogy nehéz eldénteni, vajon a kép illusztralja-e
a szbveget, vagy forditva. Maga a szoéveg atalakitas nélkil is szillogizmust alkot:

Premissza 1. Péter szereti Evat, de nem kedveli a védekezés nélkiili szexet.
Premissza 2.: Eva szereti Pétert, de nem kedveli a hormonalis fogamzéasgétlast.

Konkluzié: Mindketten szeretik a Pharmatexet, mert csak akkor kell alkalmazni, amikor sziikséges.

Ez a szillogizmus azonban tartalmaz egy érvelési hibat (azaz manipulaciét), ugyanis a premisszakbol nem
feltétlenul kdvetkezik a konkluzié. Ezen kivll a hamis dilemma tébbszérdsen is fennall: a reklam ugy tesz,
mintha két rossz (védekezés nélkili szex, hormonalis fogamzasgatlo) és egy j6 megoldas (Pharmatex) kozul
lehetne csak valasztani, holott létezik mas lehetdség is.

Maga a kép egy randevuhelyzetet abrazol, és képregényszeriien, képi formaban jeleniti meg a szerepl6k
gondolatait is. Ez utébbi hamis sztereotipia, amely azonban a reklamozé érveit tamasztana ala: a férfi a
szexre gondol, amelyet kényelmessé és biztonsagossa tehet a termék; a né a hazassagra és kimondatlanul
a késébbi gyerekvallalasra, amelyet veszélyeztethet a hormonalis fogamzasgatlo, ezért sziikséges maga a
termék. Ez a sztereotip és hamis beallitds is manipulativ, hiszen azt sugallja, hogy a Pharmatex az egyetlen
védekezési médszer, amely mindkettejiknek megfelel.

A reklam harmadik részében, a termékleirasnal is talalunk olyan érveket, amelyek a vasarlast segitik. Az dj
forma, lagy hiivelykapszula megvaldsitja az argumentum ad novitatem irrelevans érvelését, ugyanis az, hogy
valami Uj, nem bizonyitja, hogy jobb is, mint a régi. A bevezetéd ar, az olcsésag a reklamok legnépszeribb érve,
hiszen sietteti a vasarlast (,nehogy lemaradjak”). Az arcsdkkenésre, kiarusitasra, kedvezményes akciokra utald
reklamfogasok akkor is novelik a keresletet, ha nem jelentenek valés megtakaritast a vasarloknak. Ennek a
jelenségnek pedig az az oka, hogy az emberek a korabbi tapasztalataik alapjan a mar sematizalédé szavakat,
mondatokat a kedvezé arakkal tarsitjak (Cialdini 2009: 231). Az bevezetd ar kifejezés erénykapcsoloként
mikodik. Ez manipulativ lehet akkor is, ha nem igaz (kés6bb sem emelkedik példaul a termék ara).

Annak az olvasonak, akinek a szovegértése eléri a kritikai fokozatot, kdnnyen eszébe juthat, hogy viszonylag
kevés az informacié a termékrdl, nincs sz6 sem a mellékhatasokrdl (a kotelezd figyelmeztetésen kiviil),
nem emlit teherbeesési valdszinliséget stb. Ez természetesen addédhat a mifaj terjedelmi korlataibdl is, de
mindenképpen felkeltheti a gyanut: ismét manipulaciéval allunk szemben.
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A harmadik elemzés: a Radioé 1 reklamja

Csak igazi mai slager megy

3. kép
A radiécsatorna reklamja

A szbdveg (3. kép) harom részbél all:

1. akép (a képhez tartozénak tekintem a Radié 1 feliratot is);

2. aszlogen;

3. afrekvenciainformaciok.
Mivel ebben a reklamban verbalis kdzlés alig van, az érvelés gerincét a kép adja. A nagy 7-es szamban a
radio felirat olyan, mintha egy verseny gydztesét hirdetnék ki. Ez a nagyon 6tletes kép tulajdonképpen széjaték
a csatorna nevével: Radiéo 1 — els6 a radidcsatornak versenyében. Hamis beallitasnak, illetve a stilussal
val6 csabitas esetének tekinthetjlik a képet: azt sugallja, mintha lett volna olyan verseny, ahol ez a radiéadé
gy6z6tt. Fontos, hogy a teljes reklamszdveg gondolatmenete csak a kép messzemend figyelembevételével
érthetd meg.

A képiinformaciot megerdsiti a szlogen, mintegy Ujabb érvet adva az el6z6ekhez: Radi6 1. Csak igazi mai slager
megy. A szlogent olyan enthimémanak tekinthetjik, amelyben nemcsak az egyik premissza (Az emberek
igazi mai slagereket szeretnének hallgatni), hanem a konkluzi6 is implicit: ezért a Radio 1-et kell hallgatni.

Szovegértési feladatok készitése multimedialis szovegekhez

Egy szbvegértési feladatlap készitdje idealis esetben természetesen maga is megfeleléen érti a szdveget,
amelyhez feladatokat készit: tisztaban kell lennie a szdveg szd szerinti és rejtett értelmével, céljaval,
szerkezetével. Ezeknek a feltarasat segiti a retorikai elemzés, amelynek a Iépéseirdl a korabbiakban részben
volt szé.

A szdvegértést jelent6sen befolyasolja a szdveg tipusanak és szerkezetének feltarasa. A PISA 2009
szovegtipoldgiaja szerint a kdvetkez6 tipusokkal kell szamolnunk: leird, elbeszéld, magyarazo, érveld, utasitd
szdvegek (idézi: Kéros 2011). Mindegyik tipus lehet folyamatos, illetve nem folyamatos (Kérés 2011: 126).
A multimedialis szévegek mindenképpen a nem folyamatos szdvegek koézé tartoznak, hiszen a kilénb6zé
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csatornakon érkezé informaciok szikségképpen megtorik a folyamatossagot, nem lehet 6ket az elejuktdl
végigolvasni. A reklamok e felosztas szerint nem folyamatos érvel6 szévegnek tekinthetdk.

Fontos elv, hogy olyan szévegeket valogassunk a szévegértési feladatokhoz, amelyekkel a tanuldk nap mint
nap talalkozhatnak a hétkéznapi életiikben (Bacsi—Sejtes 2009). Ennek az elvnek tokéletesen eleget tesz a
reklam, mégis viszonylag ritkan fordulnak el a feladatlapokban. Pedig hasznos lenne a tanuldkat felkésziteni
a reklamok érté befogadasara, els6sorban azért, hogy ellenallhassanak a tisztességtelen manipulacionak.
Mas multimedialis szévegekkel (térkép, iddjaras-jelentés, grafikonok stb.) szemben a reklamban gyakrabban
fordul el6, hogy a képi elem a nyelvinek ellentmondé informaciét hordoz, tovabba az, hogy a kilonbozé
csatornak eltérd Uzeneteket kdzvetitenek, és a teljes megértéshez ezek egyuttes felismerése szlkséges.

A j6 szbvegértési feladat figyelembe veszi az olvasas harom szakaszat: 1. felkészllés az olvasasra (rahangold
feladatok, az el6zetes tudas mozgositasa), 2. a jelentés konstrualasa az olvasas alatt (a szbvegre iranyulo
feladatok), 3. az olvasottak atgondolasa, reflektalas az olvasottakra (6sszehasonlitas, atfogalmazas, Uj szoveg
alkotasa). Mindez a tanuld figyelmét a sajat kognitiv folyamataira iranyitja, azaz a metakognitiv tudasat is
fejleszti (Jozsa—Steklacs 2010: 59-60).

A tovabbiakban bemutatott feladatsor felépitése a kdvetkezé elrendezést koveti:

1. Rahangolé feladatok: ezekkel a tanulok mar meglévd tudasat elevenitjuk fel a szdvegtipusrol.
Fontos, hogy mar ekkor el6johet a multimedialitas kérdése: valdszin(i, hogy a tanulék egy-egy képi
elemnél vagy televizio-reklamnal inkabb a zene miatt emlékeznek a reklamokra, mintsem a bennik
olvashatd/hallhaté érvek miatt.

2. Els6ként érdemes olyan hirdetést valasztani, amelyben még az irott széveg a hangsulyos, de
vizualis informaciok is jelen vannak. A szdveg feldolgozasanak Iépései kdvessék a fokozatossag
elvét (Bacsi—Sejtes 2009):

a) az informaciok visszakeresését;
b) a szbveg szerkezetének feltarasat;

c) kovetkeztetések levonasat: ide tartozik a vizualis informaciok explicitté tétele és a kontextus
felismerése is;

d) a szdveg atalakitasat, a szoveg alapjan Uj széveg alkotasat.

5. A tovabbi feladatok olyan reklamhoz kapcsolédjanak, amely mar alig tartalmaz verbalis informaciét,

az Uzenete, az érvelése szinte teljesen vizualis.

a) Az els6 Iépés a szerkezet felismerése: a kép 6nalld része a szdvegnek (a tulajdonképpeni
targyalasa).

b) A vizualis informacié verbalissa alakitasa: a megértéshez arra van sziikség, hogy a tanuldk
felismerjék, mit abrazol valéjaban a kép.

c) A verbalissa alakitott vizualis informaciobodl kdvetkeztetéseket kell levonni, illetve megfogalmazni
a szdveg érvelését.

d) A rekldmban jelen 1évé, valdjaban egyetlen verbalis elem, a szlogen tulajdonképpen a szdveg
befejezéseként funkcional: megismétli, sszefoglalja a reklam lzenetét.

5. A két szbveg 6sszehasonlitdsa: az dsszehasonlitast vizualis szervezdkkel is segithetjuk.

6. Veégul a két értelmezett széveg alapjan hasonl6 széveget kell alkotni.
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Feladatsor

Bevezeto feladatok

1. Mi jut eszedbe a reklamrol? Készits furtabrat!

2. Emlits olyan reklamokat, amelyekre valamiért jol emlékszel!
a) Nyomtatott reklam:
b) Tv-reklam:
¢) Interneten latott reklam:

4. Fejtsd ki, miért maradtak meg az emlékezetedben!

5. Foglald dssze, mi a reklamok, hirdetések célja altalaban!

Gyakorlofeladatok

I. 1. Nézd meg és olvasd el az alabbi hirdetést, majd oldd meg az utana kovetkezé feladatokat, és valaszolj a
kérdésekre!

S ot b o o e s i il i

i e ot | i -1 B 15

R
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a) Mi az egész palyazat cime?

b) Hanyféle palyazatot hirdet a széveg?

c) Nevezd meg, mivel lehet palyazni!

d) Milyen témakban lehetett palyazatot késziteni?

e) Meddig lehetett bekiildeni a palyazatokat?

2. Jeldld a szdveg alapjan, hogy igazak (l), hamisak (H) vagy a szévegben nem olvashatok (NO) az aldbbi
allitasok!

a) Csak telefonnal készilt fotékat fogadnak el.

b) Tajképekkel és él6lényekrdl készitett fotokkal is lehet palyazni.

c) A fogalmazasokat csak postai uton lehet bekildeni.

d) A palyazaton 6-12 évesek vehetnek részt.

e) A fotékat a magazin weboldalara lehet feltolteni.

3. Készitsd el a szbveg vazlatat az alabbi abra kitdltésével!

4. Valaszolj az alabbi kérdésekre a hirdetéssel kapcsolatban!

a) Melyik a hirdetés tételmondata?

b) Mi mutatja, hogy ez a legfontosabb mondat?
5. Fejtsd ki, milyen célt szolgalnak a hirdetésben a nyeremények fotoi!
6. Figyeld meg, hogyan jelzi a hirdetés, hogy valéjaban két palyazatrél van szé! Mit vettél észre?
7. Sorold fel, mik a magazin érvei a palyazaton valo részvétel mellett!

8. Osszegezd, mi a magazin célja azzal, hogy a palyazathoz sziikséges ,titkos jelige” csak a kdvetkezd
szamban lesz megtalalhato!

9. Valaszolj az alabbi kérdésekre!
a) Ki a hirdetés feladdja?
b) Ki(k) a hirdetés cimzettje(i)?

10. Irj e-mailt a baratodnak, akit érdekelhet a meghirdetett palyazat! Foglald 6ssze benne a hirdetés tartalmat!
Dolgozz a fiizetedben!
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II. 1. Nézd meg (olvasd el) az alabbi reklamot, majd oldd meg az utana kévetkezd feladatokat!

Csak igazi mai sldger megy

2. Sorold fel, milyen részekre tudnad bontani a reklamot!
3. ird le, mit abrazol a kép!
4. Fogalmazd meg a kép Uzenetét! Hogyan érvel a radidadd hallgatasa mellett?
5. Vond le a kdvetkeztetést a szlogenbdl mint érvbél!
Erv: Radi6 1. Csak igazi mai slager megy.

Kévetkeztetés:
I1l. Hasonlitsd 6ssze a két reklamot az alabbi szempontok szerint!

a) Miben hasonlit a két reklam? Sorolj fel legalabb harom hasonlésagot!

b) Miben kilonbdznek? Sorolj fel legalabb harom kiilénbséget!

A palyazat hirdetése A Radio 1 reklamja

IV. Tervezzétek meg csoportmunkéban az iskolaradié reklamplakatjat!

Kovetkeztetések

A szbvegért6 olvasast jelentésen fejleszti, ha kiilonb6z6 tipusu szovegeken gyakoroltatjuk a tanitvanyainkat.
Az iskolaban viszonylag ritkan targyalt szévegtipus a reklam, jollehet egyike a gyerekek, a fiatalok kérében
népszerl szévegeknek. A példaként bemutatott harom elemzés is azt szemlélteti, hogy a reklamok kitin
példatarat kinalnak a szévegértés fejlesztésére, hiszen gyakoriak bennlk az implicit tartalmak, az utalasok,
a manipulaciok.
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A dolgozat feltételezése szerint a retorika az a tudomanyag, amelynek eredményei a leginkabb hasznosithatok
a szbvegek elemzésében, és igy a tanitvanyaink ért6 olvasasa is fejleszthetd. A retorikai elemzés kitlinden
alkalmas olyan szdvegek értelmezésére is, amelyeket latszélag nem a retorika eszkdzeivel hoztak létre.
A reklamok érveld jellegl szdvegek, és mint ilyenek, nem nélklldzik a retorika eljarasait. A reklamok nemcsak
elemezhetbk érvel6 szévegként, hanem csakis ugy elemezhetdk, hiszen — akar barmilyen mas tanacsado
szdvegnek — céljuk a rabeszélés. A reklamokban megtalalhatok a klasszikus retorika olyan érveld technikai,
mint a szillogizmus, az enthiméma vagy a példa alkalmazasa.

Az a kozkeletll vélekedés, hogy a reklamok gyakran élnek a nem teljesen tisztességes befolyasolas, a
manipulacio eszkbzeivel, igaznak bizonyult a vizsgalt harom reklamban. Még egy olyan teljesen artatlannak
tind hirdetés, mint a gyerekeknek szd6l6 fotopalyazat reklamja, is tartalmaz manipulativ elemeket. Ugyanakkor
a reklamok nem tekinthet6k tiszta manipulaciénak sem, hanem altalaban keverednek bennlik a meggy6zés
és a befolyasolas eszkozei.

A reklamokat multimedialis szévegként hatéarozta meg a dolgozat. Feltételezte, hogy a képi elem legalabb
egyenrangu a verbalis elemmel, ha nem fontosabb. A bemutatott példak mindegyikében meghataroz6 és
érveld szerepet kapott a képi megjelenés. A kép elsésorban a figyelem felkeltését szolgalja, masodsorban
illusztralja a szdveget. A dolgozat példaval szemléltette azt is, amikor a vizualis rész kiegészitette, sét
helyettesitette a verbalist.

Korunk a multimedialis kommunikacio kora. A televizio tipikusan multimedidlis médium, hiszen egyszerre van
jelen benne a beszélt és az irott nyelv, a mozgokép és a hang. Napjainkban az internet kommunikacidja szintén
multimedialis. Marshall McLuhan mar a hatvanas években ramutatott arra, hogy a televizio a diskurzus Ujfajta
strukturajat teremtette meg, ahol a linearis mintakat (beszéd és iras) felvaltja egy mindent egyszerre mutato
konfiguracié (Golden—Berquist-Coleman 1983: 219). Ez a valtas visszahatott az irott médiara is: ma mar az
Ujsagokban, a magazinokban is a mozaikszeril elrendezés a jellemz6. Kilondsen igaz ez a reklamokra, elég
csak a fotopalyazat hirdetését megnézni.

Fontos tehat, hogy a tanitvanyainkat olyan olvasasi stratégiakra tanitsuk meg, amelyek alkalmasak a
multimedialis szovegek értelmezésére (Gonda 2011). Meg kell tanitanunk 8ket latni is, fel kell ismertetniink
velik, hogy a tobb csatornan érkezd lzenetekben minden résznek informativ, s6t érvel6 funkcioja van, és
a kulénb6zb részek kiegészitik egymast, hatnak egymasra. A multimedialis olvasni tudas azt jelenti, hogy
ugyanugy értjik a szovegek irott és képi Uizeneteit is, képesek vagyunk kritikusan értelmezni 6ket. Célunk
csak az lehet, hogy ezt az olvasni tudast épitsiik ki a tanuldkban is.
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Loézsi, Tamas
The comprehension of multimedia texts

Reading is the interpretation of sigh systems and texts. Today a large part of texts surrounding us
and our students is multimedia: besides or instead of verbal parts, texts contain visual and often
musical elements. One of the most frequent multimedia text types is the genre of advertisements:
the comprehension of advertisements is one sort of reading as well. Students are often
enthusiastic consumers of advertisements. Advertisements surround them in the media, on tyv,
and even on the internet. Many advertisements are particularly targeted at teenagers. The present
study introduces a potential reading strategy for multimedia texts, primarily for advertisements,
which uses rhetorical analysis. After the theoretical bases and text analyses, it presents a series
of exercises built upon the former two.
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