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1. Bevezetés

Oriasi reklamzajban éliink, amikor egy-egy termékcsoportbdl rengeteg verseng egy-
méssal a fogyasztok figyelméért. Am a hirdeték nem csupan a felnétteket célozzak meg
lizeneteikkel, hanem mar a gyermekeket is, akikre foként a televizioreklamokon keresz-
tiil probalnak hatni. A kiilonféle tévéaddkon a gyerekmiisorok és rajzfilmek kozt ugyan-
is szinte kizarolag gyermekeknek szant hirdetésekkel talalkozhatunk, a rajzfilm- és ani-
macids csatornaknak és az ott fut6 reklamoknak pedig elsédlegesen a gyerekek a cim-
zettjei. A reklamok nyelvi manipulacidjaval szamos tanulméany foglalkozott mar
(pl. Barthazi 2008, Arvai 2003), azonban a gyermekeknek szant televizioreklamok
nyelvi jellegzetességeit eddig még nem vizsgaltak behatdbban a hazai szakirodalomban.
Ennek oka az lehet, hogy e reklamiizenetek egy részének a sziilok is a cimzettjei, igy
részben ugyanazokat az eszkozoket hasznaljak a befolyasolas érdekében a reklamozok.
Azonban jelentds kiilonbség van a hasznalt stratégiak gyakorisagat illetden a kiilonb6z6
életkoru célcsoportoknak szant hirdetések kozt, ezért tanulmanyomban a diskurzuse-
lemzés eszkozeinek a segitségével a gyerekeknek sz016 televizidreklamok manipulacids
stratégiait mutatom be.

2. Vizsgalt korpusz, médszer, kiindul6 hipotézisek

A televizids reklamok nyelvének a vizsgélatakor szamolni kell a tv-hirdetések miifaji
jellegzetességeivel (Strauss 2005: 1431), azzal, hogy a reklamok nyelvi megformalasa
kiegésziil a nonverbalis jelzésekkel, a vizualitassal és a zenével, s ezeknek gyakran
sokkal fontosabb szerepiik van, mint a szavaknak. A gyermekeknek szant hirdetések
z6me énekelhetd szlogeneket €s fiilbemaszo dallamokat, monddkakat hasznal a minél
hatékonyabb bevésddés érdekében. A reklamok iddtartama is meghatarozott: nagyon
rovid iddintervallumba, 15-60 masodpercbe kell belestiriteniiik a mondanivalot, ezért
gyakori a beszédtempo novekedése, s sokszor mar az érthetdség rovasara megy a hirde-
tésekben tapasztalhatd hadaras. A reklamkészitok azzal is szamolnak, hogy tv-nézés
kozben az emberek gyakran valami mast csindlnak, igy az tizenetek a meggydzés {0 utja
helyett inkabb melléktton probalnak hatni. A reklamoknal teljesen nyilvanvalé a befo-
lyasolasi szandék, a miisorfolyamban szignal és felirat is jelzi, hogy hirdetés kovetkezik,
igy a felnott nézok tudjak, hogy eladni szeretnének nekik valamit. Azonban a gyerme-
kek kezdetben még nem képesek kiilonbséget tenni a mese, a valosag €s a reklamok
kozott. A reklamok megértésére vonatkozo kisérletek eltérd adatokkal szolgalnak arrdl,
hany éves koruktol képesek a gyerekek elkiiloniteni a reklamokat a tobbi miisortol és a
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valdsagtol, am sok kutato egyetért abban, hogy a gyermekek kb. 8 éves koruktol ismerik
fel a hirdetések befolyasolasi szandékat (vo. Gunter—Oates—Blades 2005: 30-52). 5 éves
kor alatt még csupan szorakoztatd, vidam iizenetekként tekintenek a reklamokra,
5 és 7 éves koruk kozt elkezdik megérteni a reklamok informativ és befolyasold funk-
cioit, és 8-9 éves korukra a legtobben mar atlatjak a hirdetések szandékait.

Mivel korabbi kutatasomban (Schirm 2013) 100 felnotteknek szant, kiilonféle termék-
csoportot népszertisitd reklamot vizsgaltam, ezért az 6sszehasonlitashoz szintén 100, de
mar kifejezetten gyermekeket megcélzo televizids reklamot hasznaltam fel. Ezek is kii-
I6nféle arufajtakat reklamoztak: jatékokat, édességeket, italokat, mozifilmeket. A kor-
puszom nagyjabdl fele-fele aranyban tartalmazott kereskedelmi televiziokbol, illetve
gyerekcsatornakrél (a Minimaxrol, a Cartoon Networkr6l és a Disney Channelrél) szar-
mazo6 hirdetéseket. E reklamokat a diskurzuselemzés kategdriai mentén vizsgaltam.

A vizsgalat eldtt négy kiinduld hipotézist fogalmaztam meg. Egyfeldl, hogy a gyer-
mekeknek szant reklamok sablonosabb székinccsel és egyszeriibb mondatszerkesztési
sémaval rendelkeznek, mint a felnotteknek szol6 hirdetések. Masfeldl azt feltételeztem,
hogy sok szlengszo, egyedi szoalkotés és neologizmus jelenik meg a gyermekreklamok-
ban, harmadrészt pedig ugy sejtettem, hogy a nyelvileg is kddolt manipulativ stratégiak
koziil az ismétlés és az idegen szavak hasznalata lesz ttlstilyban a korpuszban. Tovabba
azt vartam, hogy a gyermekeknek sz6l6 reklamokban nem alkalmaznak rejtett nyelvi
eszkozoket, hanem ezek helyett minél jobban megprobaljak elmosni a hatarokat a me-
sék, a valosag és a reklamok kozt, s ugy véltem, hogy a nyelvi elemek az interaktivitast
és a torténetszeriiséget szolgaljak.
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3. Eredmények

Az els6 kiinduld hipotézisem a szokincsre vonatkozott, €s a vizsgélat igazolta is a felte-
vést. Az 1. dbran lathaté méretaranyos széfelhon a reklamokban szerepld szavak a gya-
korisaguk alapjan vannak abrazolva, azaz minél t6bbszor hangzott el egy sz6 a hirdeté-
sekben, annal nagyobb betiivel szerepel a képen. A szofelhdt a http://wordle.net oldalon
talalhatd szamitogépes alkalmazassal készitettem, s a gyakorisagnal a néveloket és a
kotoszok koziil az ést manudlisan tordltettem a programmal. Szintén téroltem a cégne-
veket és markaneveket (pl. Lego, Formatex, Hasbro, Mizo) is, mivel ezek csupan arrdl
adnak informaciot, hogy a korpuszba milyen aranyban keriiltek be az egyes cégek
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hirdetései, de maguknak a reklamoknak a székincsérél nem arulnak el semmi relevan-
sat. A képen a 150 leggyakoribb sz¢ lathato, s ahogy az dbrardl is leolvashato, a legtob-
bet az uj, az is, az ez, a meg, a most, a jaték, a mar, a nem, a csak, a ha és a jo szavak
fordultak eld, s valoban bebizonyosodott, hogy terméktipustdl fiiggetleniil igen sablonos
és szegényes szokészlettel dolgoznak ezek az iizenetek.

Az uj melléknév gyakorisaga varhato volt, Gillian Dyer a reklamnyelvrdl irt tanul-
manyaban (1989/2008: 297) n. forgalomndveld szonak nevezi az uj szot. Ennek a sz6-
nak a dominancidja a vizsgalt korpusz hirdetéseire is igaznak bizonyult, ugyanis ez a
jelz6 az elemzett 100 reklamfilmben Gsszesen 52-szer fordult eld, s a korpuszban még
4 adat volt a legujabb melléknévre, s tovabbi 2 adat az ijdonsag fonévre. De vajon miért
is jelenik meg szinte minden hirdetésben ez a jelzd, s hallhatunk j kiegészitckrél, uj
Jatékrol, 1j kollekciorol? S az adatok azt mutatjak, hogy a termék- és markanevek el6tt
is mindig az uj all: 4j Lego Racers, uj Monster Basket, uj Milky Way. Barmit bemutat-
nak, az rogton 10j is egyben. Ennek pszicholdgiai oka van. Az agyunk ugyanis ugy mi-
kodik, hogy folyamatosan ,,kiilonbségeket keresiink. Amikor elészor talalkozunk vala-
mivel, 6sszehasonlitjuk korabbi élményeinkkel”, s ha az nem ujszeri, akkor elfelejtjiik
(Godin 2011: 111). Vagyis a gondolkodas jellege miatt kénytelenek a reklamszakembe-
rek mindent ujként bedllitani. A vizsgalt korpusz pedig azt mutatta, hogy ezzel a straté-
giaval mar a 4-12 éves gyerekeknek sz6l6 reklamok is gyakran élnek.

Az uj melléknév mellett a gyerekreklamokban jellemzoek voltak az illizi6 és a me-
seszerliség latszatat kelté melléknevek is, példaul: kiilonleges, varazslatos, lenyiigozo,
csodas, csodalatos, érdekes, fantasztikus. Ezeket a jelzOket teljesen hétkoznapi targyakat
jelold fonevek elott is hasznéljak, ahogy azt példaul a Lego-reklambol szarmazo fantasz-
tikus jarmiivek vagy lenyiigdzd betonkeverd szerkezetek is mutatjak. E jelzok hasznala-
taval még inkdbb mesebelivé probaljak varazsolni a reklamozok a hirdetéseket, s a rek-
lamszignal ellenére elmosddik a hatar a rajzfilmek, a mesefilmek és a hirdetések kozt,
amitaz is tovabb erosit, hogy sok reklamban rajzfilmh6sok szerepelnek. A meseszertiséget
tovabb fokozza a reklamok narrativitasa is: ezek ugyanis legtobbszor rovid torténeteket
elmesélo, vizudlis élményt add, konnyen megjegyezhetd, klipszerii tizenetek.

A konnyil megjegyezhetdséget tamogatja még a reklamok egyszerii mondatszerkesz-
tése is. Altalaban rovid, két-harom tagmondatos mondatokbol allnak (pl. Gyermek, fel-
ndtt kedve jo, édes élet Haribo. Truppifrutti. Tropusi gumicukorkeverék a Haribotol.
Kostoltad mar?), ha mégis hosszabbak a mondatok, akkor is legtobbszor kapcsolatos
viszony van a tagmondatok kdzt. A mondatokban megjelend gondolatritmusok altal
pedig ismételhetévé és mondokaszeriivé valnak a szévegek. Gyakori, hogy a gyerek-
reklamokat éneklik is, ez szintén a jobb bevésodést szolgalja.

Azonban mér a gyerekeknek szant hirdetések is erésen igazodnak a célcsoport nyelvé-
hez mind a szdkincset, mind pedig a mondatfiizést tekintve. Mas jellemz6 a legkisebb
korosztalynak szant {izenetekre és a lanyoknak sz616 reklamokra, mint a tizenéveseknek
és a fitknak cimzett {izenetekre. A kisebbeknek és a lanyoknak sz616 hirdetések eldsze-
retettel hasznalnak kicsinyit6 képzos alakokat, ahogy azt az (1)-es példa is mutatja:

(1) Jartatok mar az icike-picike cukraszdaban? Itt talalkozhattok az édi-bédi
icike-picikékkel ¢€s kedvenc édességeikkel. Vajon ki lakik az epertortaban?
Latogass el cuki cica fagyis kocsijan a picike cukraszdaba és ismerj meg
mindenkit. Edi icike-picike baratok, allatfigurak és készletek a Hasbrotol.
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Az id6sebb fitknak sz616 rekldmiizenetekben viszont mar nem a kicsinyitd képzos ala-
kok, hanem a szlengszavak dominalnak:

(2) Zombi city, zombi var, az utcan zombi jar, minden polgar hulla sarmos, a
varosatya nagyon gazos. Zombi banda, zombi harc, Diesel Dan egy jé fej
arc. Segits nekik, légy baratjuk, a varosatyat jégre vagjuk. Elesitsd a
koédokat, tolts le spéci cuccokat. Zombisztikus.

Az idézett példak meggydzden igazoljak, hogy a gyermekek neme és életkora fontos
szerepet jatszik a reklamok megfogalmazasaban. A (2) példaban a szlengszavak mellett
egy egyedi szdalkotds is megfigyelhetd az utolsé mondatban, a zombisztikus sz6. A neo-
logizmusok azonban nem kizarélagosan a fiuknak és/vagy az idésebb gyermekeknek
sz0l6 reklamokban jelennek meg, hanem minden korcsoportl és nemii gyermeknek
szant reklamiizenetben fellelhetok.

A reklamok ugyanis az Gjdonsag felkinalasa mellett a megkiilonboztetés, a feldicsé-
rés és az igéret eszkozeivel probaljak megnyerni a befogadot (Sas 2007: 72), és a meg-
kulonboztetés stratégidja nyelvileg a neologizmusokban és a hapax legomenonokban
jelenik meg. Példaul: agymenés, agymendk, agyagyi, csokikaland, csodafarm, kukabui-
var, Legokdrforgas, mozimocskok, paravaros, szivoszalmania, tojasfutam, tocsatanc,
tréminator, villanyoszlop-korhinta. Ezek a szoszerkezetek az ujszertiségiikon tul még a
termék egyedivé tételében is segitenek, sot gyakran védjegyként is funkcionalnak.
A kreativ szoalkotasok képszeriiségiikkel, stilisztikumukkal és kornyezetfelidézo sze-
repiikkel szintén a latvanyos kifejezésmdodhoz jarulnak hozza, amellett, hogy ezek to-
vabb is megmaradnak az emlékezetben.

A bevésodést €s a sikeres felidézést, valamint a pozitiv attitiidot a gyermekreklamok
teljesen mas nyelvileg kodolt manipuléacios stratégiakkal érik el, mint a felntteknek
szant hirdetések. A felndtteknek szolo reklamokban, kiilondsen a gydgyszerreklamok-
ban és a kozmetikai termékek hirdetéseiben gyakran alkalmazzak a félelemkeltést és a
nem jelentek meg a gyermekeknek cimzett reklamiizenetekben. A felnéttreklamokban
szintén gyakori igéretek gyengitése és a kényszerito beallitas stratégiak pedig margina-
lisak voltak a vizsgalt korpuszban: elobbire csupan két adatom volt (Ldj akdr 20 méter-
re, illetve Fogd meg, kattintsd be, 16dd ki, extrém sebességgel szaguldj, ugrass és re-
pitsd akdr 9 méter magasra, ugorj at egy autot vagy repiilét), mindkettében az akdar
elem jelent meg. Az egyetértésre kényszeritd kérdésekre is csupan hét gyermekreklam-
ban taldltam példakat, ezek kozil is négyszer a Készen allsz? szerkezet jelent meg
(pl. Készen allsz a végsd kiizdelemre?). Az igéretek gyengitése és a kényszeritd beallitas
stratégidknak a ritkasaga azzal magyarazhato, hogy a gyerekeknek szant tizenetekre
nem a hamis igéretek jellemzdek. S mig a felndttreklamokat tartalmazoé kontrollkorpusz
hirdetései hamis és megalapozatlan kovetkeztetésekkel voltak tele implikaturakként,
addig a gyerekeknek szant reklamok direkt tizenetek voltak, explicitek, s céljuk a hihetd
torténetmesélés megteremtése volt. A gyerekeknek szolo torténetekre azonban nem a
probléma — megoldas séma volt a jellemz0, hanem a reklamozott termék egy meseszerii
szitudcioba valo belehelyezése.

A narrativ paradigma megalkotdja, Walter Fisher (1984: 6) szerint: ,,Az emberek me-
semondo allatok™, azaz igénylik a torténetszertiséget és fel is hasznaljak azt, példaul a
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reklamokban. A gyerekeknek szant hirdetésekben ez teljesen direkt médon torténik,
hiszen a rajzfilmek, mesefilmek és gyermekmiisorok kozti reklamokkal tovabbszora-
koztatjak Oket, igy észrevétleniil mosddnak el a hatarok a film és a reklam kozt. A hir-
detések készitdi arra is torekednek, hogy a gyerekek megszolitottnak érezzék magukat,
s igyekeznek ket aktivan bevonni a torténetbe. Ezt az igen gyakori felszolité moda
igealakokkal teszik. Példaul: keresd, keverd, izesitsd, pérgesd, guritsd, pattintsd,
repitsd, épitsd.

4. Osszegzés

A korpusz elemzése soran bebizonyosodott, hogy a gyermekeknek szant reklamok sz6-
kincse sablonos, mondatfiizése egyszerti, s a felnétteknek szol6 hirdetésekben gyakori
manipulacids stratégiak itt joval kisebb aranyban vagy egyéltalan nem jelennek meg.
Ehelyett a gyerekek életkorahoz igazodd kicsinyitd képzoés alakok, neologizmusok,
szlengszavak és a meseszertiséget fenntart6 jelzok a gyakoriak. A rejtett nyelvi eszko-
z6k nem voltak jellemzoek a vizsgalt korpuszra, helyettiik a mese, a valdsag és a rekla-
mok kozti hatar elmosddasa volt megfigyelhetd. A hirdetésekben megjelend torténet-
mesélés a szorakoztatva befolyasolast szolgalja, s mind a kisebb, mind a nagyobb gyer-
mekek esetén hatasos stratégia. A narrativitast biztosité nyelvi elemeknek azonban ne-
menként, életkoronként és termékfajtanként tovabbi meghatarozott forgatokonyvei le-
hetnek, ezért a kutatast érdemes még a korpusz bovitésével és a kiilonféle valtozok
vizsgélataval tovabb folytatni.
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