SCHIRM ANITA

A TELEVIZIOREKLAMOK NYELVHASZNALATAROL

1. Bevezetés

A reklamok nyelvével foglalkoz6 kutatok (pl. Dyer 1989/2008, Viranyi 2007: 47) szerint nincs
kiilon reklamnyelv, mivel a hirdetések nyelve nem egységes. Heterogenitdsa mellett azonban
szdmos univerzélis jegye van ennek a kommunikédciés médnak. Tanulméanyomban magyar
televiziérekldmok elemzésével azt mutatom be, hogy e hirdetések sablonos székinccsel és j6l
koriilhatarolhaté manipuldciés sémdval rendelkeznek, tovabba megsértik az idedlis kommu-
nikdcidéra vonatkozé pragmatikai alapelveket. A vizsgdlathoz 100, véletlenszerten kivélasz-
tott, kiilonféle termékcsoportot népszerisits tv-reklamot hasznaltam fel, amelyeket a YouTube
(http://www.youtube.com), a ReklamFilmek (http:/www.reklamfilmek.com) és az Indavideo
(http://indavideo.hu) weboldalakrodl toltottem le. A korpuszom 50 kozmetikai reklambdl, 20
héztartdsi szer hirdetésébdl, 15 gydgyszerreklambdl és 15 étel-, illetve italrekldmbdl 4llt.
Korabbi kutatdsom (Schirm 2012) sordn, kozmetikai hirdetések rekldmjait elemezve, a sz6-
kincs korlatozottsagét és a nyelvileg is kodolt pszicholdgiai stratégidk jelenlétét mar igazol-
tam, jelen vizsgdlattal a célom annak bemutatdsa, hogy ezek a vondsok nem csupdn egy
termékcsoport hirdetéseire jellemzdek, hanem univerzalisak.

2. A televizioreklamok miifaji sajatossagai

A televizidbeli reklamok nyelvének a vizsgalatakor szamolni kell a tv-hirdetések miifaji jel-
legzetességeivel is (vo. Strauss 2005: 1431). E reklamoknak specidlis célja van: termékeket,
szolgaltatdsokat népszersitenek. J6 elére meg vannak irva, s a nyelvi megformalas kiegésziil
anonverbdlis jelzésekkel, a vizualitdssal és a zenével, s ezeknek gyakran fontosabb szerepiik
van, mint a szavaknak. Ennek ellenére a reklamok vizudlis megforméldsdval nem foglalko-
zom elemzésemben, ugyanis arra vagyok kivancsi, hogy a szavak szintjén milyen eszkozoket
hasznalnak e hirdetések. A televizids rekldmok idGtartama igen révid, 15 és 60 masodperc
kozotti hosszisagiak, igy a hirdetGknek ebbe a rovid idGintervallumba kell beles(iriteniiik a
mondanivaldjukat. A reklamkészitSk azzal is szamolnak, hogy tv-nézés kozben az emberek
nem csupdn a képernydre koncentrdlnak, hanem gyakran valami mést is csindlnak, igy a
meggy6z€Es 6 ttja helyett inkdabb mellékiiton prébélnak hatni az tizenetek. A tévéreklamoknal
teljesen nyilvdnvalé a befolydsolasi szandék, a misorfolyamban ugyanis szigndl és felirat is
jelzi, hogy hirdetés kovetkezik, igy a tv-nézSk tudjak, hogy eladni szeretnének nekik valamit.
Ami miatt azonban mégis manipuldlnak és nem pedig meggy6znek a tv-reklamok, az az,
hogy a kozI6 gyakran rejtett eszkozoket hasznal a célja elérése érdekében, ahogy azt az elem-
zések is alatdmasztjak.
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3. Eredmények

A kiindulé hipotézisem a televiziés reklamok szdkincsére vonatkozott, azt vartam, hogy
nagyon sablonos sz6készlettel dolgoznak ezek a hirdetések. A vizsgélat igazolta is ezt a fel-
tevést. Az 1. dbran lathaté méretardnyos sz6felhén a korpuszban szerepl§ szavak a gyakori-
sdguk alapjan vannak dbrdzolva, azaz minél tobbszor hangzott el egy sz6 a hirdetésekben,
anndl nagyobb betdvel szerepel a képen. A széfelhSt a http://wordle.net oldalon taldlhat6
szamit6gépes alkalmazassal készitettem, s a gyakorisdgndl a névelGket (a, az, egy), valamint
a kotdszok koziil az és és a hogy elemeket manudlisan toroltettem a programmal. Ahogy az
abrardl is leolvashatd, a legtobbet az 1#j melléknév fordult el§ a hirdetésekben, ezt kovette az
is, a nem, a mdr, a még és a mert sz6. Ezutan a markanevek (Nivea, Garnier) fordultak el
legtobbet, majd a minden és a segit sz0, illetve a gydgyszerhirdetések zdrdsabol ismert for-
mula szavai (kockdzatokrél, mellékhatdasokrol, betegtdjékoztatot, kérdezze, kezeldorvosat)
jelentek meg még igen gyakran.

Az ij melléknév gyakorisidga nem volt meglepd, ugyanis Dyer (1989/2008: 297) reklam-
nyelvrdl sz616 tanulmanyaban azt llitja, hogy terméktipustdl fiiggetleniil vannak olyan sza-
vak, amelyeknek haszndlata a hirdetésekben noveli a forgalmat. A reklamokban leggyakrab-
ban hasznilt jelz6k koziil ilyen példaul az ij, s ennek a dominancidja a vizsgdlt korpusz
hirdetéseire is igaznak bizonyult, ugyanis ez a jelz§ az elemzett 100 reklamfilmben 6sszesen
91-szer fordult eld, s a korpuszban még tovabbi 4 adat volt az iijdonsdg fénévre. De miért is
jelenik meg szinte minden hirdetésben ez a jelzd, s hallhatunk ij formdrél, iij osszetételrol,
ij erdrol, uj illatrol, s persze a termék- €s markanevek el6tt is mindig az #j all: #j Nivea
Visage, uij Vanish White, 1ij Domestos, iij Jovital C Duo-Active. Barmit mutatnak be, az rog-
ton 4j is egyben. Ennek pszicholdgiai oka van. Az agyunk ugyanis tigy miikodik, hogy folya-
matosan ,kiilonbségeket keresiink. Amikor el&szor taldlkozunk valamivel, 6sszehasonlitjuk
korabbi élményeinkkel. Ha nem djszerd, elfelejtjiik” (Godin 2011: 111). Vagyis, a gondolkodas
jellege miatt kénytelenek a reklamszakemberek mindent tjként bedllitani.
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1. abra. A televiziéreklamokban el6fordulé szavak gyakorisiga
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Az uj melléknév utdn leggyakrabban kiilonféle partikuldk és médositészok (is, még, mdr,
csak, akdr) jelentek meg a vizsgdlati anyagban. Haszndlatuk gyakorisdga azzal magyarazha-
t6, hogy a jelenleg hatdlyos reklamtorvény (http://net.jogtar.hu/jr/gen/hjegy_doc.cgi?docid
=A0800048.TV) értelmében tilos a megtéveszto reklam, azaz a hirdetések nem éllithatnak a
reklamozdra vagy a rekldmozott aru jellemzd tulajdonsdgara, illetve drdra vonatkozéan va-
I6tlant. Ezért a megfogalmazott éllitdsok gyengitésére kiilonféle nyelvi eszkozoket, legtobb-
szor viszonyitd partikuldkat és médositdszokat haszndlnak. Példaul: hatdsa akdr hat éran dat
tart (Nurofen); a hiisitd" hatdsért és az akar 100%-ig korpamentes hajért (Nivea); olyan
tiszta, hogy akdr kétszer is felveheted (Garnier); az egészségesnek latszo borért akdr hét nap
alatt (Vichy). Az akdr becsl6 partikula, amely a kozvetleniil utdna 4116 széra vonatkozik és
becsld jellegébdl adéddan nem pontos informéciét ad (vo. Kugler 2000: 279). Azaz, az el6bb
idézett reklamiizenetek akkor is igazat dllitanak, ha a gy6gyszer hatésa csak pér 6rén At tart,
ha a haj nem lesz teljesen korpamentes, ha a ruhat csak egyszer lehet felvenni, vagy ha a bér
még hét nap utdn sem latszik egészségesnek.

Az akar partikula mellett a segit szot is gyakran alkalmaztak a rekldmokban az igéretek
gyengitésére, ahogy azt a kovetkezd példék is mutatjak: segit csokkenteni a haj durva tapin-
tdsat és kuszasdgdt (Dove); segit megtartani a bor nedvességtartalmdt (Baba); segit a korpa
eltavolitasaban (Neutrogena); segit feltolteni a mélyebb rdancokat (Eucerin). A segit vmiben,
illetve a segit + fénévi igenév szerkezet jelentése sokkal gyengébb, mint a segit mellett meg-
jelend fénévi igenévbGl vagy a vmiben vonzatbdl 1étrehozott igéé (csikkenti, megtartja, eltd-
volitja, feltolti), igy a reklamozdék nem vonhatok felelGsségre az dllitdsuk igazsdgtartalmaért.
Vagyis, a partikuldk, médositészok és segédigeszerd szavak alkalmazédsa hamis, illetve meg-
alapozatlan kovetkeztetések levonasahoz vezethet, mivel hasznilatukkal az informé4ciénak
csak egy toredéke jut el a befogadékhoz. Rdaddsul, mivel a tv-reklamok legtobbszor perifé-
rikus uton jutnak el a néz6khoz, igy éltalaban észre sem veszik e szavak jelentésmodosito
hatésit, illetve késébb felidézve az iizenetet, a partikulakat, mdédositészokat és segédigéket
kihagyva bel6liik, hamis informacidk ragadhatnak meg az emlékezetiikben.

Az 1. abra széfelh§jérdl leolvashatd, hogy terméktipustdl fiiggetleniil a mdr is sokszor
megjelent a korpuszban, gyakran az is rémakiemelS elemmel egyiitt jarva: eltdvolitanak
szamos makacs foltot mdr harminc fokon is (Ariel); mar kiip formdaban is kaphaté (Nurofen);
mdr pikans, kellemesen csipds izben is (Ristorante). Ilyenkor a mdr-ral a reklamozott dru j
tulajdonsagat vezetik be, s a szerkezet végén megjelend is ugyanezt nyomatékositja, hiszen a
partikula az 6t kozvetleniil megel6z6 mondatszakaszra vonatkozik. Az is nélkiil megjelend
mdr elemek pedig legtobbszor a termék hatékonysagat jelzik: mdr az elsé hasznalattdl segit
(Neutrogena); mdr egy haszndlat utdn érezhetd valtozdsok (L'Oréal); mdr hdarom hénapos
kortol mdlna izben (Algoflex).

A rémakiemeld partikuldk koziil nemcsak az is volt gyakori a vizsgalt tévéreklamokban,
hanem a csak is. Példaul: En csak az Advil Ultra Fortéban bizom; Azéta csak ezt haszndlom
(Persil). A csak szerepe az idézett példdkban a nyomatékositds: a partikula ugyanis az utdna
all6 elemet a mondat f6hangstlyos részévé teszi (Kugler 2000: 279). Ezéltal elGfeltevést is
bevezet a mondatba, a rekldmozott terméket kiemeli a kaphat6 tobbi koziil, és szembe is 4l-
litja azokkal. A csak-ot szoktdk még, a ritkasdg pszicholdgidjat kihasznélva, a kiilonlegesség
és a kizdrolagossag kifejezésére is hasznélni, ahogy azt a korpuszbeli Csak a Nivedtol; Csak
a Nivea For Mentdl, illetve a Csak az Eucerintél példak is mutatjak.

A vizsgalt rekldmiizenetekben sokszor megjelent a mert kitdszo is. Ez tipikusan okhaté-
roz6i alarendelést, illetve magyardz6 mellérendelést szokott kifejezni, azaz mindig logikai
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viszonyt jelol. A korpuszbeli példdk esetében azonban nem volt valédi ok-okozati 6sszefiiggés
a mert el6tt 4116 tagmondat, illetve az utdna kovetkezd rész kozott, ahogy azt a kovetkezd,
Silan reklambél szdrmazé részlet is mutatja: Es miért ilyen jo illatii? Mert nagyon szeretlek.
Mivel a reklamok az érzékekre és az érzelmekre akarnak hatni, ezért nem torédnek az érve-
1és helyességével és a raciondlis bizonyitdssal. A korpuszban a Nivea rekldmok szlogenjei
(Mert a szépség magabiztossag, Mert a szépség vonzerd; Mert a szépség érintés), illetve a
L’Oréal jelmondatai (Mert megérdemeljiik; Mert On megérdemli; Mert megérdemlem) egy-
altalan nem tartalmaztak semmilyen bizonyitdst, am mégis a mert kot6szo6t hasznaltdk a
mondatok kapcsoldsara.

A négyféle termékcsoport reklamjai altal kozvetitett értékeket (a szépséget, az egészséget,
a tisztasdgot és a finomsdgot) kétféle moédon jelenitették meg a hirdetésekben nyelvileg. Egy-
részt konkrét dolgokhoz kototték azokat, s pozitiv jellemzdkkel mutattdk be, masrészt pedig
metaforikusan azonositottidk ket valamivel. Az elsG esetben, azaz a jellemzéseknél a jelz6k
domindltak, példaul: finom, ragyogé és higiénikus, adlomba illo, egészséges, feszes, gyonyorit,
puha, bdarsonyos, csoddlatos, természetes, kiilonleges. A jelz8k elé a tulajdonsdg fokozasa és
hangsilyozédsa miatt gyakran még hatarozok is keriiltek, példaul: gyonydriien puha, ellendll-
hatatlanul sima, csokolnivaloan tiszta, kellemesen csipos.

A rekldmok madsik csoportja azonban nem konkrét jellemz&kkel mutatta be a kinalt ter-
méket, hanem az érzelmekre apelldlt, s hasonlatokat és metaforakat alkalmazott. Péld4ul:
Ragyogd, mint még soha (Elseve), Mindig olyan finom, mint egy igazi olasz pizzériaban
(Ristorante), Csoddlatos, mint Te (Garnier). A metafordk kiilonosen a kozmetikai termékek
rekldmjaindl voltak gyakoriak, ahol nem konkrét testi jellemzSkkel definidltdk a szépséget,
hanem gondolati sikrél kozelitették azt meg. Példaul: A szépség tobb mint egy ideal.
Mindannyiunkban benne van, és ott van koriilottiink is. A szépség utanozhatatlanul egyedi,
gazdag és csoddlatos, mint maga az élet. — allitotta az egyik Nivea rekldm, majd a hirdetés
végén A szépség szeretet. A szépség ragyogds. A szépség gondoskodds. jelmondatok hangzot-
tak el. A marka tobbi reklamjdban pedig a vonzerdvel, az érintéssel és a magabiztossaggal
azonositottak a szépséget. E stratégia haszndlatdnak az az oka, hogy a fogyaszték nem csupdn
a termékek miatt vasarolnak, hanem az azokhoz kapcsol6dé érzésekért (Tor6esik 2007: 19),
ezértigen gyakoriak az emocionalis toltetd szlogenek, példaul: Megérint a gyengédség (Baba),
A tiindoklés hatalom (Elseve L'Oréal).

A televiziéreklamok szokincsének vizsgdlatakor az is kideriilt, hogy a hirdetések keretes
szerkezetiiek, a termék- és markanevek, valamint a kulcsszavak ismétlédnek benniik, tovab-
bé sok neologizmust és idegen eredetd kifejezést tartalmaznak. A markanevek a legtobb
hirdetés elején és végén is megjelentek, &m nem volt ritka az sem, hogy még az iizenet koze-
pén is megismétlGdtek, ahogy azt a kovetkez6 példa is mutatja:

Uj Silan Rainfresh. Mindig imdadom a csalddommal téltott, meghitt perceket, csupa
bensdséges élmény. Elvezze az Uj Silan Rainfresh puhasagat, hiis zaport idézo iide
illatdt, és adja dt magat a pillanat 6romének. Uj Silan Rainfresh. Alomba illé puhasdg

és illat.

Az ismétlésnek az emlékezetben valo tarolds és a bevésGdés miatt van fontos szerepe. Az is
lathaté ebbdl a példabdl, hogy a reklamok elszeretettel alkalmaznak idegen terminusokat:
a Rainfresh sincs leforditva Esdfriss(esség)re. Nem egyedi az eset, a vizsgélt 100 reklam
koziil ugyanis 56 hirdetés tartalmazott valamilyen idegen eredeti kifejezést. Kiilonosen a
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kozmetikai reklamok bdévelkedtek az idegen terminusokban, 50 kozmetikai hirdetésbdl
ugyanis 37 haszndlt idegen sz6t. A Nivea DNAge, a Silan Natural Sensitive, a Ristorante
Pikante, az Anew Genics, a Gliss Kur Ultimate Repair, a Nescafe Green Blend, az Axe Rise
Up, a Jovital C Duo-Active, a Nivea For Men Silver Protect Aftershave Lotion és tarsai azt
mutatjdk, hogy ezek a szerkezetek védjegyként vannak bejegyezve, vagyis megkiilonboztetd
erével birhatnak. A levédett markanevek mellett elGszeretettel hasznaljak a hirdetések az
idegen terminusokat az egyedi 0sszetevik €s a kiilonféle technolégidk megnevezésére is (Vo.
Veszelszki 2010). Példaul: Ultra Glide technolégia, Lumi-gen technolégia, Stimulift techno-
logia, Color mix technolégia, Nitroclear pattands elleni technolégia, Nutri-Qils formula,
Liquid Clear System formula. Ezeket hallvan a tv-nézSk valami kiilonlegesre és ritkdra gon-
dolnak, s igy még a hétkoznapi osszetevdk is eladhatokka valnak, ahogy azt a kdtrdny sz6
helyett hasznalt ichtyol, a savmegkitire alkalmazott antacidum, az A-vitamin kifejezést he-
lyettesitd pro-retinol vagy a fehérje helyetti folyékony keratinkomplex szerkezet is mutatja.
Ezek az osszetevék mds termékekben is megvannak, de a cégek az idegen terminusokat
gyakran levédetik, ahogy azt a folyékony mosészer m-zinjei, az ExPur komplex vagy a family
desszert szerkezetek is illusztraljak. Az idegen terminolégia alkalmazdsédval a reklamozdk a
ritkasdg pszichologidjat hasznaljdk fel, s az idegen kifejezések miatt a nézGk azt hihetik, hogy
valami uj, ritka és kiilonleges van a reklamozott termékben.

Az idegen szavak mellett a neologizmusok is segitenek a termékek egyedivé tételében, sGt
gyakran ezek is védjegyként funkciondlnak (vo. Veszelszki 2010). Példaul: selymes ruhasdg
(Lenor); koszinvadzio, koszmester (Domestos); siitiproba (Nescafe); forrécsoki hangulat (Dr.
Oetker); citromos feliidiilés (Borsodi); dlelésbardt dezodor, rafinalt néi tusfiirdd (Baba); szép-
ségdpolo dezodor (Nivea); reggeli tusfiirdd (Axe); kasmir tapintds, tdaplalo tiikdrfény (I Oré-
al); esokolnivaloan tiszta arcbor (Vichy); taorinos aftershave (Nivea); korrektoros szemkor-
nyékapold, rancskdala (Garnier). Az egyedi széalkotdsokat és alkalmi szdészerkezeteket a
reklamkészitSk a megkiilonboztetés miatt hasznaljak: ezekhez ugyanis expresszivebb stilus-
érték tartozik, és a befogaddk is jobban felfigyelnek egy-egy szokatlan kifejezésre.

4. A tv-reklamok hatasmechanizmusa a pragmatika szemszogébdl

A tv-reklamok hatdsmechanizmusat a pragmatika szemszogébdl is vizsgalhatjuk. Korabbi
kutatdsaim (vo. Schirm 2009: 179-182) sordn dridsplakdtokndl mar bemutattam a pragmati-
kai alapelvek teljesiilését, illetve sériilését, azonban a televizids reklamok esetében is relevan-
sak ugyanezek az elemzési szempontok.

A figyelem megragaddsanak az érdekében a tv-hirdetések megsértik az idedlis kommuni-
kdcidra vonatkoz6 grice-i alapelveket (1975, magyarul 1997). A grice-i elmélet eredetileg a
hétkoznapi tarsalgasokra lett kialakitva, de az egyoldalu tizenetkozlések esetében is sikerrel
hasznélhat6. Grice egyiittmikddési alapelve azt mondja ki, hogy mindig egyiittmikodden, a
helyzetnek megfelelGen kell kommunikélni. Az alapelv ald 4 almaxima is tartozik: a mindség,
a mennyiség, a méd és a relevancia maximadja. A televizidreklamok elemzésekor kideriilt,
hogy a grice-i maximdk mindegyike sériil, am ez a megsértés a reklamkészitGk részérdl tu-
datos, célja ugyanis a manipuldlds, illetve a szérakoztatds. Legldtvanyosabban a mindség
maximdja (Prébald hozzajaruldsodat igazza tenni!, illetve Ne mondj olyat, amirdl ugy hiszed,
hogy hamis, vagy amelyre nézve nincs megfelel§ bizonyitékod!) sériil, hiszen a tv-reklamok-
ndl a manipuldlds épp a hamis igéretek, az ellentmondasok és a félretdjékoztatds révén valo-
sul meg. A grice-i mennyiség maximéja (Ne mondj se tobbet, se kevesebbet, mint amennyi
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sziikséges!) sem val6sul meg maradéktalanul. A b6beszédiiség a 15—60 méasodperces id6kor-
lat miatt ugyan nem jellemzé ezekre a hirdetésekre, azonban az informdaciéhidny mar gyako-
ri: a szdndékos elhallgatéds és a csupan részleges informdciokozlés ugyanis a manipuldldst
szolgdlja. A méd maximdja sem teljesiil mindig a tv-rekldmoknal. E szerint az elv szerint
elvaras az érthetGség, a tomorség, valamint a kétértelmiségek €s a homalyossagok keriilése.
Azonban a tv-hirdetések tobbsége ettdl a kivanalomtdl eltérden képi és nyelvi jatékokat, ho-
monimdkat €s poliszémadkat alkalmaz a figyelemfelhivas €s a tartésabb rogziilés érdekében.
Végiil a relevancia maximdja (Legyél relevans!) is sokszor sériil, f6ként a szérakoztat6 rek-
lamoknal, ahol a k6zolt iizenetek latszélag nem illenek a kontextusba.

A hatdsossagot a grice-i maximdk szandékos megsértésén til a vizsgalt rekldimok egyéb
kommunikécids stratégidk segitségével is megprobéljak elérni. Mivel a tv-néz6k megnyerése
a cél, ezért fontos, hogy udvariasak legyenek az irdnyukban. Ez egybevdg Leechnek (1983)
az udvariassagra vonatkozé alapelvével (Legytink udvariasak!, azaz Minimalizdljuk az ud-
variatlan gondolatok kifejezését, és maximalizdljuk az udvarias gondolatok kifejezését!).
Leech elméletének az egyik vezérfonala a partner érdekeinek az elGtérbe helyezése. Ezt hasz-
naljak ki a hirdetések készitdi is. Hiszen a rekldmok épp azaltal manipulaljdk a célkozonséget,
hogy latszdlag az 6 érdekeiket veszik figyelembe. Példdul az akcidkat hirdets reklamiizenetek
a leechi tapintat maximdjanak (Minimalizéljuk a partner koltségét €s maximalizdljuk a hasz-
nat!) probalnak latszélag megfelelni, mikdzben a cél épp a reklamozé haszndnak a novelése,
vagyis a minél tobb termék értékesitése. Gyakori stratégia a reklamozandé termék dicsérete,
s ezt rendszerint 6sszekapcsoljik a fogyasztéra gyakorolt pozitiv hatds emlitésével, vagyis a
terméken keresztiil kozvetetten a vasarlot is dicsérik, azaz megfelelnek a jévdhagyds maxi-
majanak (Minimalizaljuk a partner leszélasat és maximalizaljuk a partner dicséretét!), illet-
ve a befogadd egyetértését és rokonszenvét is megprobaljdk felkelteni. A vératlan dolgok, az
egyéni szbalkotdsok, az elvarttdl kiilonbozs beszédmdd alkalmazdsa €s a szavak komplex
jelentésének a felhasznalasa pedig az érdekesség elvét (Mondjunk olyat, ami varatlan, ezért
érdekes!) elégiti ki. A Pollyanna-elv (Keriiljiik a kellemetlen témdkat és részesitsiik elényben
a kellemeseket!) azonban nem teljesiil maradéktalanul a tv-reklamokban. A félelemkeltést
alkalmazd, probléma — megoldds sémara épiilG hirdetések ugyanis épp a kellemetlen témék (pl.
betegség, dpolatlansdg) emlitésével prébdlnak hatni a befogaddkra, 4m ezt rogton koveti a rek-
lamozott termék hasznalataval elérhetd kellemes (egészség, apoltsag) allapot bemutatasa.

Ha a hétkoznapi kommunikaciéval hozzuk parhuzamba a tv-rekldmok tizenetét, akkor még
a leechi fatikus maximat, azaz a csondnek a keriilését is tudjuk értelmezni. Mivel a televizi-
6ban a reklamblokkok sorra megszakitjak a misorokat, igy kéretleniil is széval tartjak a be-
fogadokat, rdaddsul hangosabbnak is érezziik a reklamokat, s hidba kapcsolunk 4t mas csa-
torndra, gyakoriak a reklamblokkok kozti atfedések, igy vélik ez az udvariassagi elv valgjaban
udvariatlannd, a tv-reklam pedig er8szakos iizenetté. '

5. Osszegzés

A vizsgdlt 100 televizidreklam elemzése alapjan megéllapithatd, hogy termékcesoporttdl fiig-
getleniil vannak olyan szavak, amelyek gyakran megjelennek a hirdetésekben. A kozmetikai
reklamokban, haztartdsi szerek hirdetéseiben, gydgyszerrekldmokban, valamint az étel- és
italreklamokban leggyakrabban az ij melléknév fordult el6. A tobbi, sokszor hasznalt sz6
viszont mér a viszonyszok €és a mondatszok koziil keriilt ki. A partikuldk, hatdrozészok, ko-
t6sz6k, médositészok dominancidja azzal magyarazhatd, hogy viszonyjelentésiik, illetve
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pragmatikai vagy modalis jelentésiik révén képesek a reklamokban szerepld éllitasokat gyen-
giteni. Ezaltal a befogadék manipuldldsara is kivaléan alkalmasak, hiszen rovidségiikbdl (pl.
csak, is, akdr, mert, még, mar) adéddan, a tv-reklamokat csak hattérzajként hallgaté befoga-
dékhoz periférikus tton jutva el, a nézGk gyakran €szre sem veszik e szavak jelentésmodosi-
t6 hatdsat. Az egyes termékek reklamjainak minél hatékonyabb emlékezetbe vésddése miatt
pedig a hirdetések keretes szerkezettiek: a termék- €s markanevek a reklamok elején és végén
is megjelennek. A piacon valé tobbi terméktdl valé megkiilonboztetést pedig a tv-reklamok
idegen szavakkal és neologizmusokkal probaljdk elérni. Az is bebizonyosodott az elemzés
sordn, hogy a figyelem elnyerése €s fenntartasa érdekében a tv-reklamok tudatosan, a mani-
puldlas és a szérakoztatds szandékdval sértik meg az idedlis kommunikdciéra vonatkozé
pragmatikai alapelveket.
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