SCHIRM ANITA

Reklamok ,,linneplében”

A kardcsonyi televizidreklamok manipulativ stratégidirdl

0. Unnepi téma az iinnepelt tiszteletére

Tdth Szergej tandr rral 2008-ban talalkoztam eldszor, Egerben, a 6. Semiotica Agriensis -
tkonikus fordulat a kultdrdban és a tdrsadalomban konferencian. irasai révén mar korabb-
rélis ismertem, azonban el8adni ekkor hallottam el6szér. A szovjet ikonokrdl beszélt, fe-
lejthetetlen stilusban, el6addsdt a szamitdgépes prezentacidn til szdmos magéval hozott
targgyal is illusztralta. Nem volt tehat véletlen, hogy a konferencian a szemiotikus kate-
goridban 6t valasztottdk meg a legjobb el6addnak, az viszont meglepetésként ért, hogy
az ifji szemiotikus kategdriaban én kaptam meg a dijat az dridsplakatok nyelvérd! szol6
eléadasomért. Nagyon biszkék voltunk ra, hogy az egri konferencidn mindkét dijat egy-
egy szegedi el6adé hozta el. Bar kutatdsi témaink kiildnboz8ek, a manipulacié megjele-
nési formdival mindketten foglalkoztunk (pl. Téth 2011). Ezért (mindenféle manipulativ
szandék nélkil) e sziiletésnapi linnepi kdtetben egy, a manipuldcidhoz két6d6 linnepi té-
maval (a kardcsonyi televizidreklamok manipulativ stratégidival) kdszontdm az (innepel-
tet.

1. Bevezetés

Az évnek minden szakaszaban rekldmok dradata veszi kériil a fogyasztékat. Van azonban
egy innepkdr, amikor amegszokottnal is nagyobb a rekldmok démpingje. Ez a karacsony.
A karacsony egy keresztény Gnnep, amelyen Jézus Krisztus sziiletését (innepeljiik. Azon-
ban az lnnep vallasos tartalma és igazi Iényege egyre inkabb kezd hattérbe szorulni, s
helyét az ajdndékozas és a mértéktelen kdltekezés és vasarlas foglalja el. A karacsonyi
rekldmok tjabban mar 0sz végén megjelennek, s egészen az Ginnepekig bombazzak a be-
fogaddkat az (innepi akcids ajanlatokkal. Tanulmanyomban egy sajat gytijtés(i rekldamkor-
pusz elemzésén keresztil azt mutatom be, milyen stratégiakkal prébaljdk a karacsonyi
televizioreklamok a nézdket fokozott fogyasztasra §sztondzni. A rekldmok nyelvi mani-
puldcidjdval szdmos munka {(pl. Dyer 1989/2008, Arvai 2003, Barthazi 2008, Péter 2012)
foglalkozott mdr, azonban az egyes reklamhordozé médiumok stratégidinak a bemutatd-
sakor vagy dltalanossagban (pl. Foldi 1977) vagy a célcsoport mentén (pl. Schirm 2014)
vagy pedig egy-egy markara, termékcsoportra vagy kampdnyra korldtozva (pl. Strauss
2005, Szldvi 2012) vizsgdltak a befolydsolas kiilonb6zé eszkdzeit. Markatdl, terméktél és
célcsoporttdl fliggetlen, tematikus vizsgalatra magyar anyagon nyelvészeti szempontok
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szerint tudtommal eddig még nem kerdilt sor. Tanulmdnyomban a korpusz, a vizsgalati
mddszer és a hipotézisek ismertetése (2. fejezet) utdn a televizidrekldmok miifaji jelleg-
zetességeit mutatom be réviden (3. fejezet), majd a vizsgdlati anyagbdl szarmazé példak
segitségével a korpuszban taldlhaté manipulativ stratégidkat veszem sorra, kitérve a rek-
Iamok verbalis, vizualis €s auditiv jellemz&ire is (4. fejezet).

2. Korpusz, mddszer, hipotézisek

A karacsonyi televizidreklamok jellegzetességeinek a feltérképezéséhez egy 50 mintabdl
allé korpusszal dolgoztam, amelyeket a diskurzuselemzés mddszereit felhasznalva ele-
meztem. A korpusz anyagait véletlenszertien, kényelmi mintavétellel valasztottam ki az
interneten elérhet6 videdmegoszté portdlok (http:/fwww.youtube.com, http://
reklamfilmek.com, http:/findavideo.hu) letolthetd televizids rekldmijaibdl. A vizsgalati
anyag dsszedllitdsa sordn az egyetlen sz(ir6 tényez6 az volt, hogy a kardcsonyhoz kdtéd-
jenek a hirdetések. A korpuszt 2011-ben gyUjtottem, azonban a mintdban nem csupan en-
nek az évnek a hirdetései, hanem kordbbi évek rekldamfilmjei is szerepeltek. Az 50 elem-
zett reklam Gsszideje 28 perc volt. A minta termékcsoportok szerinti megoszlasa a vélet-
lenszerl mintavétel ellenére is valtozatos volt: étel- és italreklamok, bolthdldzatok hirde-
tései, kiilonféle szolgaltatok rekldamijai és egyéb termékajanlatok is voltak koztiik. A leg-
tobb rekldm, 6sszesen 18 hirdetés a telekommunikaciéhoz k6t8d6tt, ezek mobiltelefont
és | vagy mobilszolgéltatét rekldmoztak. Oket kévették az italrekldmok 10 adattal, ame-
lyek tobbsége (6 darab) tditSitalhirdetés volt, de 2 sérreklam, 1 egyéb alkoholos ital hir-
detése és 1 kdvéreklam is képviseltette magat a korpuszban. A kévetkez& nagyobb elem-
sz3mu kategdria a bolthdlézatoké volt, ebbe a csoportba 7 rekldm tartozott. Ezeken kiviil
4 élelmiszerrekldm, 3 banki hirdetés, 3 egyéb szolgéltatot népszerdsits tévéspot és 2 fesz-
tivalreklam is volt az elemzend6 szévegek kozt. llletve egyéb, az eddig felsorolt hirdetés-
fajtakon kivili kategdridk (allateledel, autd, néi higiéniai termék) rekldmja is megjelent a
vizsgalati anyagban egy-egy adattal.

Az elemzés elétti egyik kiinduld hipotézisem az volt, hogy a karacsonyi televizidrekla-
mok kiilénbdzni fognak az év egyéb szakaban vetitett televizids hirdetésektdl a felhasz-
ndlt székincset tekintve, Azt vartam, hogy a rekldmnyelvre dltaldban jellemzé hivdszavak
(pl. uj, illetve egyéb, a termékek tulajdonsagait kifejez8 szavak) csupdn margindlisan fog-
nak megjelenni a korpuszban, s helyettik a karacsonyhoz k5t6dd szokészlet fog domi-
nélni. Emellett azt feltételeztem, hogy az értelmi tipusu rekldmiizenetek helyett az ér-
zelmi hirdetések lesznek tdlsulyban. valamint arra szamitottam, hogy a kardcsonyi
televizidrekldmok is szamos manipulativ stratégiat hasznainak a sikeres befolyasolas ér-
dekében. Mivel a televizidrekldmok nyelvhasznalatat 100, tematikusan nem kapcsolddg,

kiilonféle termékcsoportot népszer(isitd tévés hirdetés (Schirm 2013) és 100, kifejezetten .
gyermekeknek szant tévéreklam kapcsan (Schirm 2014) korabban mar tanulmariyoztam,:

arégebbi eredmények jé dsszehasonlitasi alapként szolgaltak a jelen vizsgalathoz,
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3. A televiziéreklamok midifaji sajatossdagai

A televizidban sugdrzott kardcsonyi rekldmok manipuldcids stratégiainak a vizsgilatakor
sziikségképpen szamolni kell a tévéhirdetések miifaji jellegzetességeivel (vé. Strauss
2005: 1431). A televizidreklamok audiovizudlis szovegek (Bércziné 2001: 44), amelyek egy-
idejlileg tobb érzékszervre hatnak. A hirdetések nyelvi megformélisa kiegésziil a vizuali-
tassal és a zenével, s ezeknek gyakran fontosabb szerepiik van a reklédmhatds szempont-
jabdl, mint a szavaknak. A figyelemfelkeltés érdekében digitdlis triikkoket és képfeljavi-
tast is alkalmaznak a tévérekldmokban, emellett pedig a retorika egész eszkztarat fel-
hasznéljsk a rekldmszakemberek mind a vizudlis, mind pedig a verbadiis sikon (Csakvari -
Malindk 1998: 300). A televizids rekldmok id6tartama igen révid, dltalaban 1560 masod-
percbe siiritik bele a mondanivalét. A rekldmkésziték azzal is szamolnak, hogy a tévéné-
zés kdzben az emberek nem csupdn a képernydre koncentralnak, hanem gyakran vatami
mast is csindlnak, igy a meggy6zés f6 wtja helyett inkdbb mellékiton prébalinak hatni az
(izenetek. A tévéreklamoknadl teljesen nyilvanvalé a befolydsoldsi szandék, a miisorfo-
lyamban ugyanis szigndl és felirat s jelzi, hogy hirdetés kévetkezik, igy a tévénézék tudjak,
hogy eladni szeretnének nekik valamit. Ami miatt azonban mégis manipulalnak, nem pe-
dig meggybznek a tévés hirdetések, az az, hogy a k6216 gyakran burkolt eszkzdket hasz-
nal a célja elérése érdekében. llyen rejtett eszkdz példaul, hogy mar nem is termékeket
ajanlanak a nézdknek, hanem illiziékat és éiményeket. Ennek egyik oka az, hogy az 6ridsi
rekldmzajban a befogadék mar nem figyelnek fel azokra az Gizenetekre, amelyek csupan
a termékek jellemzGit kdzlik. Ugyanis mar nem informdaciékat varnak egy-egy hirdetéstd),
hanem szdrakoztatdst, éiményeket és identitast.

Sas Istvdn (2007: 202) a fogyasztast az identitdsok vasaranak titulalta, azt fejezve ki
ezzel, hogy napjainkban a valahova tartozdast a hagyomanyos mdédon egyre nehezebben
élik meg az emberek, igy a vasarldssal probaljak kiélniilyen jelleg(i igényeiket. Azaz a bolt-
ban mar nem csupan egyszerii termékeket vesznek a fogyasztdk, hanem identitast is vé-
lasztanak maguknak, amikor egy adott marka mellett dontenek. Ez az identitds természe-
tesen csupan egy illizié, egy vagy megtestesiilése, hiszen sokszor csak a képzeletiik ru-
hazza fel a targyakat kiilonféle absztrakt tulajdonsdgokkal (Schirm 2011: 42).

4. A vizsgdlat eredményei

4.1. Erzelmekre haté reklamiizenetek

A vizsgdlt korpusz elemzése azt mutatta, hogy a kardcsonyi televizidrekldmok nem elséd-
legesen termékeket akartak népszer(isiteni, hanem hangulatokat, érzelmeket, élethely-
zeteket €s énképeket kdzvetitettek. Ezt az is aldtamasztja, hogy az 50 elemzett hirdetés
koziil csak 18 reklam szerepeltetett a termékre vonatkozd adatokat, drakat és kondicid-
kat (pl. 9990 forintért; 25%-0s kedvezménnyel; 1990 forintos kezddrészlettel; cyber-shot ka-
merdjdval; 10000 forint bonusz). A reklamok kozt két kategérianal volt megfigyelhetd a
pontos informacidk megadasa: a banki hirdetéseknél és a telekommunikaciés rekldmok-
nal. EIébbiek esetén kotelezben el kellett hangoznia az ajanlatban a kamatnak és a THM-
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nek, a mobilszolgaltatdk hirdetéseinél pedig a késziilékajanlatoknal szerepeltek a dijcso-
magok feltételei és az drak.

A tbbi hirdetés viszont nem az értelemre, hanem az érzelmekre prébdlt hatni, s nem
a termék jellegzetességeit, hanem a hozza kapcsolt hangulatokat kézvetitette. A kara-
csonyi reklamok szinte mindegyike a szeretetet, a boldogsagot és a kapcsolatok fontos-
sdgat hangsllyozta. A rekldmok mottéiis érzelmi indittatdstak voltak, ahogy azt a T-Mo-
bile Mindig dsszekotiink benneteket; Osszehozunk benneteket; Egyiitt Veled szlogenjei
vagy a Vodafone Ez a te pillanatod mottdja, illetve a Pannon Kézel hozzdd jelmondata is
mutatta. Ezek a szlogenek csoportkijel6ld és identitdsképz6 szereppel is birnak, s ezt
nyelvileg a benniik Iévé személyes névmasok valdsitjdk meg. Az egyes és tébbes szam
masodik személyli személyes névmasokkal a rekldmozék kézvetleniil a befogaddkat szé-
litjdk meg. A hirdetett termék dltali 6sszetartozast €s az egyiittlétet emelte ki a KFC és a
Vodafone is a rekldmjaiban, elébbi az Osszehoz titeket, mig utébbi az Idén egyiitt iinnepel-
jiik a kardcsonyt szoveget hasznalta fel. Az EON hirdetése pedig a kardcsony jellemzgit
sorolta fel. Eszerint: a kardcsony szdl a szeretetrdl, a gondoskoddsrdl, az odafigyelésrdl és a
nagy-nagy meglepetésekrsl. Azonban a hirdetések szerint ezt az idilli dllapotot a néz8k
csak a rekldmozott termék megvasarlasaval tudjdk elérni. A Telenor példaul egyetértésre
kényszeritd kérdést (Van-e szebb ajdndék, mint ami képes odavardzsolni a szeretetet is?)
hasznal az {innepi hangulat kbzvetitésére, s kozben képileg azt mutatja, hogy a Szenteste
egymastdl tavol 1éve csalddtagok egy mobiltelefon segitségével linnepelnek egyiitt. A
rekldmban elhangzé kérdés azért manipulativ, mert elére tudhaté ra a vélasz, s ezéltal a
rekldmszoveg implikatuma az, hogy a Telenor mobilja képes odavarazsolni a néz6khoz a
szeretetet, tehat az a legszebb ajandék. Az Unicum Next hirdetése (Nekem az emiékeim a
legszebb ajandékok) is hasonldé sémat kdvet, azt sugallja ugyanis, hogy az ital fogyaszta-
séhoz kapcsolddé szép emlékek a létez legszebb ajdndékok. Az italreklamoknal, ame-
lyek két imazs mellérendelésén alapulnak, egyébként is gyakori stratégia a kbzelség hasz-
ndlata a kauzalitas kifejezésére. A mellérendelés hatasos eszkdz a mentélis asszocidcidk
kivaltdsara, igy a termék képe és a vagyott szitudcid egyszerre vagy egymas utdn torténd
bemutatdsa ismétlés révén altalanosan hat s képes az illizickat hatékonyan k6zvetiteni
(RSka 1994: 40). A Coca-Cola reklamoknal dltaldnos ez a stratégia, amelyet a cég egyik
kedvelt szlogenje, a Nyiss a boldogsdgra is erGsit. A korpuszban szereplé Nescafé Gold
kavéreklam is felhasznalta ezt az eszkdzt, s nem csupan képileg, hanem nyelvileg is a han-
gulat dtadasara torekedett, ahogy azt a reklamspot csészényi vardzslat és bearanyozza az
lnnepeket szészerkezete is mutatta.

4.2. Audiovizualis jellemzok

A karacsony hangulatat a tévéreklamok az elhangzd szévegen til a képek és a zenék se-
gitségével idézték meg. Akép, féleg a mozgdokép és a hozz3 ill6 zene kdnnyebben t tudja
adni az Ginnepi hangulatot, mint a széveges narricié. A néz8k pedig meghitt képsarokat
latva maguk is 4télik a reklamfilm érzésvildgat, s emiatt az érzelmi kommunikacié miatt .
nem érzik annyira tolakoddnak a reklamiizenetet. Az 50 vizsgalt rekldm tobb ‘mint 90%-
3ban megvoltak a télhez és a kardcsonyhoz rendelhetd képi attribritumok: a havas ta],
szankdzas és a korcsolyazas, a szalling6zd hdépelyhek, a kivilagitott utcak, a mlkulassapka
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az (innepldbe 6ltdz6tt boldog, ajdndékot csomagold vagy épp azt bontogatd csaldd, a
feldiszitett karacsonyfa, a csillagszdrd, a gyertyafény, a szaloncukor és a mézeskalacs. A
kardcsonyi reklamok gyakori szereplGje volt még a télapd, a télanyd, a rénszarvas, a je-
gesmedve, a mézeskaldcsfigura és a hdember is. A téli képeket pedig legtébbszor csen-
gettyliszd vagy valamilyen jol ismert kardcsonyi dalrészlet kisérte. A dalok kézt egyrészt
a klasszikus, mindenki altal ismert dallamok (Kiskardcsony, Csendes é€j, Jingle Bells, We
wish you a Merry Christmas, Let it snow) voltak jelen, masrészt viszont dj, iinnepi sldgerek
is sz(ilettek a reklamoknak és a tévénézdknek kszonhetben. A T-Mobile 2009-es reklam-
kampdnyaban elhangzott dalrészlet (Héban ébred majd az iinnep, minden percben nevet
rdnk, tud-e bdrmi szebbet adni, mint a békés nagyvildg) ugyanis annyira megtetszett a be-
fogaddknak, hogy a visszajelzések hatasara elkésziilt a karacsonyi reklamdalnak a teljes
verzidja.

A képek és a dalok erds hangulatkeltd erejét azis j6l mutatja, hogy a vizsgalt anyagban
5 olyan hirdetés is volt, amely hangzd reklamszdveget egydltaldn nem tartalmazott, s fel-
irat is (Boldog kardcsonyt; Coca-Cola nyiss a boldogsdgra) csupdn az utolsé képkockan volt
olvashatd.

A kardcsonyi rekldmfilmek képi megjelenitésében a szineknek is kiemelt szerepe van.
A szinek keltette benyomds tartés (F6ldi 1977: 153), s a szin az élmény nélkdl is képes ki-
véltani a hozza fliz6d6 érzelmeket (i. m. 134). A havas t3j fehérsége, az ajandékok arany-
[3sa és ez(istos csillogasa és a karacsonyfa zdldje mellett a piros volt a legdomindnsabb
szin a korpusz hirdetéseiben. S hogy mi minden piros a kardcsonyi rekldmokban, azt tal3-
I6an és humorosan mutatja be a korpuszban szerepl6 M&M's csokigolyd hirdetése: - Pi-
ros, miért téged valasszunk kardcsonyi M&M's-nek? — Hat, elGszér is a kardcsony ugye piros.
A mikuldsnak ott van a piros kabdtja, a piros nadrdgja, a piros sapkdja, meg piros a szdnja,
amit Rudolf, a piros orrti rénszarvas huz.

A piros szin a szimbdlum- és jelképtarak (v&. Hoppal - Jankovics — Nagy — Szemadam
2000, Pl - Ujvéri 2005) szerint Krisztust, Krisztus vérét és kinszenvedését jelképezi. Emel-
lett a szerelem, a vagy, az erd, a szenvedély €s az 6rdm szine is. Rendkiviil érzelmes, gaz-
dag, erételjes szin, amely kontrasztban 3l a téli fehér hidegségével, s mar 6nmagaban is
képes meleget drasztani. A rekldmokban pedig kiemeld szinként is gyakori a piros, mivel
el6térbe hozza a képeket és a szdvegeket. Kisérletek pedig azt igazoltadk, hogy a piros
szin figyelemfelkeltd hatdsan tdl fokozza az élettani reakciokat: ,,noveli az izomzat fe-
sz2iltségét, a percenkénti pulzusszamot, a vérnyomast, hatdsdra gyakoribb és mélyebb a
1égzés” (Foldi1977: 129).

Van egy, a rekldmokhoz és a piros szinhez kétddo varosi legenda, amely szerint a
Coca-Cola piros szinének kdszénhetd a mikulas piros ruhaja, azonban ez merd kitalacié
(Marinov 2005). A piros-fehér ruhds mikulas képe ugyanis mar évekkel azel6tt megvolt,
hogy a reklamcég megrajzolta volna, az viszont tény, hogy a Coca-Cola nagyban hozz3ja-
rult a sztereotipikus mikulds kép elterjesztéséhez. A kardcsonyi televizidreklamok nagy
részét madig is ennek az (ditditalnak a hirdetései teszik ki, ugyanis minden évben jelenik
meg Uj, (innepi része a reklamsorozatuknak.
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4.3. A szokincs vizsgalata

A vizsgalat elStti egyik kiindulé hipotézisem a szdkincsre vonatkozott: azt vartam, hogy a
kardcsonyi reklamok szdkészlete eltérést mutat az év tobbi részében vetitett rekldmok
széanyagahoz képest. Az elemzés részben igazolta ezt a feltevésemet. Az 1. abrén lthaté
méretardnyos széfelhén a rekldmokban szereplé szavak a gyakorisdguk alapjan vannak
dbrazolva, azaz minél tobbsz6r hangzott el egy sz6 a hirdetésben, anndl nagyobb betdvel
szerepel a képen. (A széfelhdt a www.tagxedo.com oldalon taldlhaté szdmitégépes al-
kalmazassal készitettem.)

Ahogy az dbrdrdl is leolvashatd, legtobbszor, 48-szor a kardcsony sz6 €s ennek tolda-
[ékolt alakjai hangzottak el a reklamokban. A Boldog kardcsonyt! szészerkezeten kiviil el6-
fordult még a kardcsonyi ajdnlat, a kardcsonyi ajdndék, a kardcsonyi (készlilék)kollekcié ki-
fejezés, valamint egyedi jelz0s szintagmara is volt példa, ahogy azt a kardcsonyi M&M's és
a kardacsonyi karavdn adatok is mutatjék. Szintén gyakori volt a vizsgdlati anyagban az tin-
nep szé és ennek kilonb6z6 toldalékolt alakja (Unnepeket, (innepelj), ezekre 28 adat volt
a korpuszban. Sokszor az linnepi jelzével prébaltak kardcsonyiva tenni az amugy teljesen
hétkdznapi ajanlatokat, igy jott létre az linnepi dr é€s az Unnepi ajanlat szerkezet. A kara-
csonyhoz kdtédd ajandék s26 és annak szarmazékai 20-szor jelentek meg a mintaban.
Szembedtl6 volt, hogy az év tobbi szakdban el6szeretettel hasznalt akciés jelzd a vizsgalt
50 kardcsonyi rekldm kéziil csupdn egyetlenegyben fordult eld, s tovabbi egy adat volt
még az akcid széra a korpuszban. A nem az Ginnepkérhdz kapesolddo szavak kéziil 10-szer
jelent meg az egyiitt sz6 a rekldmfilmekben. Ezzel a hatdrozdészéval a kézdsséghez valé
tartozds élményét teremtik meg a hirdetdk, érdekkzosséget és bizalmi viszonyt létre-
hozva a kbzl6 és a befogadd k6zt (Szantd 2010). Ugyanez a hatdsmechanizmusa a veltink
szénak is, amely szintén 10-szer jelent meg a vizsgalati anyagban. A viszonyszék koziil
gyakori volt még a csak partikula is, a reklamkorpusz jellegébdl adéddan azonban nem
csupan manipulativ stratégia részeként volt jelen az anyagban (pl. most csak 24990 forint),
hanem a hallgatdsaggal vald kapcsolat megteremtésére, buzditdsra is hasznaltak (pl.
nézd csak). Az ajanlatok ideiglenességének az érzését pedig a most €és az idén szavakkal
alkottak meg a hirdetdk, az elébbi szdra 10, az utdbbira pedig 8 példa volt a rekldmfilmek-
ben.
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1. kép A kardcsonyi televizidrekldmokban el6forduld szavak gyakorisaga

Egyéb rekldmkorpuszok szdanyagdhoz képest eltérés volt, hogy az tij melléknév csupan
13-szor fordult el6 az elemzett mintdban, ebbdl is 3 esetben az év széhoz kétott szerke-
zetben (fesztivdlozds Uj évet; boldog Uj évet; sikeres Uj évet). Dyer (1989/2008: 297) rekldm-
nyelvrol sz6l6 tanulmanydban azt dllitja, hogy terméktipustdl figgetiendl vannak olyan
szavak, amelyeknek a haszndlata a hirdetésekben néveli a forgalmat. llyennek tartja Dyer
példdul az uj sz6t. Ennek a szénak a dominancidjat korabbi vizsgalataimban 100, felnét-
teknek sz616, kiilonb6z8 termékcsoportot népszerdsitd nem tematikus tévéreklamban
(Schirm 2013), illetve 100, gyermekeknek szant televizidrekldamban (Schirm 2014) magam
is igazoltam: az el8bbi korpuszban g1-szer, az utébbi anyagban pedig 52-szer jelent meg
az uj melléknév. Az Uj sz gyakori alkalmazdsdnak pszicholdgiai oka van. Az emberi agy
ugyanis tgy miikdik, hogy folyamatosan kiilénbségeket keres. Amikor el6szor talalkozik
a befogadd valamivel, 6sszehasonlitja azt korabbi éiményeivel, s ha nem Ujszerd, akkor
elfelejti (Godin 2011: 111). Vagyis a gondolkodas jellege miatt kénytelenek a rekldmszak-
emberek mindent djként bedllitani. A kardcsonyi televizidrekldmok koézt viszont azért le-
hetett margindlis az 4j melléknév, mivel az tinnepi hangulatok és érzelmek kézvetitésébe
a Boldog tj évet! kivansagon tul szemantikailag nem illik bele ez a kifejezés. S nem csupan
a szavak szintjén jelenik meg a karacsonyi rekldmok massaga, hanem a hasznalt manipu-
lativ stratégiak terén is eltérések figyelhet6k meg.
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4.4. Manipulativ stratégiak

Az Unnepi hangulat megteremtésén tul a kardcsonyi rekldmok is alkalmazzék azokat a
kommunikacids fortélyokat, amelyek dltalanossagban jellemzdek a hirdetésekre. Sas ist-
van szerint (2007: 72) ezek a megk{llénbéztetés, az igéret és a dicsekvés kényszere. A
t6bbi hirdetéstél vald kiildnbdzésnek két extrém példajaval is taldlkoztam a korpuszban,
amelyek kdzdsek voltak abban, hogy eltértek a megszokott kardcsonyi sablontdl, ugyanis
nyari fesztivdlokat népszertisitettek. Egyikik a Heineken Balaton Sound-ot rekldmozta,
szokatlanul hosszy, t perc 33 mdsodperces kisfilmjében. A reklamspotban az utolsé kép-
kocka kivételével végig nyari képek voltak Iathatdk, majd hirtelen felvillant a Boldog kard-
csonyt! felirat. A mdsik hirdetés pedig a Szigetjegyet népszertsitette, s f{6h6se mivel min-
denkitdl Szigetjegyet kapott kardcsonyra, a De hdt ez egy nydri fesztivdl! felkidltas kisére-
tében kelt ki magdbdl. Mindkét reklamfilm azzal prébélta magara vonni a néz6k figyelmét,
hogy &ssze nem ill§ dolgokat szerepeltetett egyiitt.

Az igéret kényszere a rekldmkommunikdciéban azt jelenti, hogy a hirdetéseknek a be-
fogadok szamara a sikeres meggydzés érdekében mindig valamilyen elényt vagy jutalmat
kell kindIniuk (Sas 2007: 72). A rekldmok azonban a reklamtérvény értelmében nem allit-
hatnak a rekldmozdra vagy a rekldmozott aru jellemzd tulajdonsagara, illetve drdra vonat-
kozéan valdtlant, ezért a hirdetSk a megfogalmazott allitdsok gyengitésére kulonféle
nyelvi eszk§zdket haszndlnak. llyenek a hatd ige képzdi (-hat/-het), a partikuldk (pl. akdr,
mdr, csak, is) és a segédigék (pl. segit). A korpusz elemzése azt mutatta, hogy ezek kils-
ndsen az akcids ajanlatok ismertetésekor jelennek meg a rekldmok szovegeiben. Példaul:
Fogadijunk, hogy a KIKA most mindennap ajandékétietekkel halmozza el, hiszen kardcsonyig
naponta mds-mds termékeket kindl akdr 20%-os kedvezménnyel; Vdlassz egy mobilt a kard-
csonyi Vitamax kollekciobol akdr 9990 forintért. Az akdr becsld partikula, amely a kdzvet-
leniil utdna all6 szdra vonatkozik és becsld jellegébdl adéddan nem pontos informacict
ad (v6. Kugler 2000: 279). Vagyis az elébbi KIKA-hirdetés akkor is igazat allit, ha minden-
nap csupdn egyetlen olyan terméket drulnak, ami 20%-kal olcsébban kaphatd, vagyis nem
az egész arukészletre vonatkozik a kedvezmény mértéke, a mobiloknal pedig a sz6veg-
ben mindig az elérheté legalacsonyabb ar van megadva, dm a pontos feltételekr6l nem
szdl arekldm. A becsld partikuldk alkalmazdsa tehat hamis, illetve megalapozatlan kévet-
keztetések l[evondsdhoz vezethet, mivel haszndlatukkal az informaciénak nem a teljes ré-
sze, csupan egy toredéke jut el a befogaddkhoz. Tovabba mivel a tévéreklamok legtébb-
szOr periférikus Uton hatnak, igy a nézok altalaban észre sem veszik e szavak jelentésmo-
dositd hatasat. Ha pedig késébb megprébdljk djra felidézni magukban az (izenetet, ak-
kor a partikulakat, mddositdszdkat és segédigéket altaldban mar kihagyjak beldle, s igy
hamis informacidk ragadhatnak meg az emlékezetiikben. Azonban az igéretek gyengi-
tése stratégia ardnyaiban jéval kevesebb volt a kardcsonyi rekldmfilmeket tartalmazé kor-
puszban annal, mint amit a vegyes tematikdjq, felndtteknek szant tévérekldmok {v5.
Schirm 2013) elemzésekor tapasztaltam. '

A nem kardcsonyi tematikdju rekldmokkal ellentétben szintén nem volt ;eﬂemzo az i
{innepi hirdetésekre a dicsekvés kényszerének a megvalsuldsa sem. Kevés kivételtdl el-
tekintve (pl. Vagyunk egy pdran, akik szivesen lennénk olyan erdsek, mint az qutonk Jsu-
zukif) ezek ugyanis nem dicsérték explicit médon a kedvezd tulajdonsagok fe!soYotasaval
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a termékeket, 3m implikaturaként benne volt a sz6vegekben, hogy a rekldmozott druk
hozzdjdrulnak a kardcsonyi hangulat megteremtéséhez.

A vizsgdlt kardcsonyi hirdetésekben nem taldltam példat a mas televizigs reklamokra
jellemz6 keretes szerkezetre, valamint a termék- és a markanevek folyamatos ismétlésére
sem. Nem voltak tovabba neologizmusok és hapax legomenonok sem benniik. Elmaradt
az idegen terminoldgia témeges alkalmazadsa is, csupdn két rekldmban szerepeltek ide-
gen kifejezések: a KFC a hot wings ’csipés szarny’ és a strips ’(csirke)darabka’ szavakat, a
T-Mobile pedig a cyber-shot kamera kifejezést nem forditotta le magyarra.

A rekldmozott termékek irdnti pozitiv attitld kialakitdsdt, valamint a bevésddést és a
sikeres felidézést a karacsonyi televizidreklamok kevesebbféle manipuldcids stratégiaval
érték el, mint az év t6bbi részében vetitett rekldmfilmek. A nyelvileg is kédolt pszichold-
giai stratégiak kozil (vo. Barthazi 2008) nem volt jellemzd sem a félelemkeltés, sem a
hitdsagra apelldlds, sem pedig a személyes élmény alkalmazdsa. A ritkasag pszicholdgidja
és a kényszerft6 bedllitds stratégidk is margindlisak voltak a vizsgdlt anyagban. Ezeknél
gyakoribb volt a vakcsoportképzés, azaz a reklam kozlGjének és a befogaddnak az azonos
csoportba tartozasdnak (vo. Barthdzi 2008: 455) az imitdldsa, am ennek ardnya is messze
elmaradt a mds korpuszokban megfigyelhet6 el6forduladstdl. A vakcsoportképzést vagy a
tébbes szam elsé személyl igeragozassal (pl. vagyunk egy pdran; siklunk, korcsolydzunk;
nnepeljiink hdt) vagy pedig a tegez8d6 megszdlitdssal oldottdk meg a hirdetések. A kor-
puszra ez utdébbi volt jellemzd8bb, a tegez8dés hasznalataval ugyanis az lizenet személye-
sebbnek tlinik. A 2. személy(i személyes névmasokkal és igealakokkal a rekldmozék a né-
z6hdz vald odafordulast fejezik ki (Péter 2012: 138) és a befogaddval valé térddést sugall-
jak. Példaul: Az idén tényleg te dontesz; Vdlogass kedvedre; Ez a te pillanatod; Egytitt veled;
Unnepelj te is; Nyiss a boldogsdgra; A Coca-Cola kardcsonyi karavan idén is elldtogat hozzad.

Alegjellegzetesebb szovegépitkezési technika a kardcsonyi rekldmfilmekben a torté-
netmesélés volt. Az 50 elemzett rekldambdl 43 élt ennek az eszkbzével, vagyis rovid cse-
lekménybe dgyazta a termék hirdetését. Ezek a torténetek a kardcsonyhoz, az ajdndéko-
zashoz, a szeretethez és a szerelemhez kapcsolddtak, vagyis érzelmi téltetlek voltak, s a
hangulatoknak és az érzéseknek kiemelt szerepiik volt benniik. A torténeteket azért al-
kalmazzak eldszeretettel a marketingszakemberek, mivel hatdsosak: egy j6 torténettel
ugyanis minden eladhaté (Godin 2011). A narrativ paradigma megalkotdja, Walter R.
Fisher (1984: 6) szerint az ,,emberek mesemondo &llatok”, azaz igénylik a térténetszerti-
séget. Rdadasul az egymasnak elmondott torténetek hatékonyan gyézik meg az embere-
ket. Arekldmokban alkalmazott térténetmesélés mint technika amiatt hatdsos, hogy az
oriasi reklamzajban a meggy&zés mellékdtjan a befogaddkra zidulé informdacié nagy ré-
sze mar el sem jut hozzajuk, dm ha torténetet mesélnek nekik, azt megjegyzik. A torténet
ugyanis amellett, hogy szérakoztat, képes érzelmeket kivdltani, az érdeklédést felkelteni,
magyarazni és meggydzni is. A reklamkészitdk szerint a j6 sztori dsszefiiggd és hiteles,
gyorsan hat, visszafogott, az érzékeken keresztiil csébit, és 8sszhangban 3l a befogaddk
vilagképével (Godin 2011: 32-36).

A korpuszbeli térténetek szerepldi legtobbszor hétkéznapi emberek voltak, am tor-
ténelmi alakok (pl. Rézsa Sandor, Robin Hood) és sportoldk (pl. Lewis Hamilton autéver-
senyzd) is megjelentek a reklamspotokban. Valamint rajzolt, megszemélyesitett figurak
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(M&M's csokigolydk, héemberek) és kedves kis allatok (hércség, macska, rénszarvas,
nyul) is gyakori fGszerepldi voltak a cselekményeknek. A torténetek érzelemkelts erejik-
nél és szovegszerkezeti felépitésiiknél fogva képesek arra, hogy eltereljék a befogadok
figyelmét a rekldm befolydsold szerepér6l. A szdvegek Ugy vannak megszerkesztve,
mintha nem is a tévénézokhoz szolndnak az (izenetek. Példaul az Auchan rekldmijdban
[atszdlag két hdresog és egy macska beszélget egymdssal (vo. L6zsi 2011). A héresdgok a
feldiszitett kardcsonyfa tetejérél nézik, hogyan bontogatja a csaldd az ajdndékokat, s kdz-
ben az alabbi parbeszéd zajlik koztiik:

Héresdg 1: Nézd, de gyonyord ing!

Horesog 2: Innen ldtszik, hogy jo mindségil.

HOresog 1: Meg az a vdza is.

HOrcsog 2: Az egy kavéfozé.

Horesog 1: Ja, bocs. Kitakarta egy hdember.

Horesog 2: Mennyi szép ajandék.

Macska: Csoddlkoztok? Tudjdtok, hogy az Auchanban vdsdrolnak. Rdaddsul mindig jé dron.
Amugy mit kerestek ott?

Horeség 1: Répds szaloncukrot. Azt hittiik, hogy itt legfoliil vannak.

Macska: Es hogy jottok le?

Horesog 1+2: Segitség! Segitsééeg!

Narrator: Ndlunk az drak a foldon jdrnak.

A korpuszban szamos példa volt hasonlo torténetmesélésre, s a szvegnek mindig csak
az utolsé mondata szdlitotta meg nyiltan a tévénéziket. Az eldtte elhangzott parbeszéd
a kommunikativ szandék nélkiili informacickozlést (Németh T. 2006) példédzta, vagyis a
nézbkhoz eljutottak ugyan a koradbbi informacidk is, azonban ezt az informativ szandékot
a reklamok palastolni igyekeztek, s megprobaltak elrejteni a befogaddk felé iranyuld be-
folydsoldsi szadndékot. Ez kiiléndsen a sorozatrekldmok esetén volt megfigyelhetd, ahol
ugyanazok a karakterek tértek vissza kiilnféle helyzetekben. A kardcsonyi tévéreklamok
rovid térténetei és parbeszédei azt alatszatot akartak kelteni, mintha a tévénéz6 mintegy
véletlenill hallgatta volna csak ki az adott szituacioban elhangzott tarsalgast.

Az {izenet reklam voltanak a gyengitése és a befolydsolasi szandék elrejtése nem csu-
pan torténetmeséléssel és szdrakoztatdssal valdsult meg a vizsgdlt anyagban, volt
ugyanis egy olyan példa, amely Iatszdlag nem eladni, hanem adni kivant a befogaddknak:
Karacsony alkalmdbdl! fogadjon el t6liink 15 mdsodperc békességet. Boldog kardcsonyt kivan
Onnek a Pannon GSM. Itt a rekldm sajat magat nem rekldmnak llitotta be, s még a szdveg
szintjén sem akarta nyilvanvaldva tenni a befolydsoldsi szandékot, azonban a hirdetés vé-
gén a cég zeneszlogenje és a képernydn olvashatg felirat (Pannon GSM - az élvonal) mégis
folfedte a palastolni kivant szandékot.
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5. Osszegzés

Avizsgdlt korpusz elemzése sordn bebizonyosodott, hogy a karacsonyi televizidrekldmok
a manipuldcids stratégidikat tekintve részben kiilénbéznek az év egyéb szakaban sugdr-
zott televizids hirdetésektsl. Kihasznalva a kardcsony érzelmi telitettségét, az Ginnepi rek-
l1dmfilmek nem az értelemre, hanem az érzelmekre prébaltak hatni mind a vizuélis, mind
averbalis, mind pedig az auditiv csatorndn keresztil. Kevés, a termékekhez kdt8dé konk-
rét informacidt tartalmaztak, ehelyett éiményeket és identitdst kinaltak, szérakoztattak
és torténeteket meséltek. A rekldmnyelvre dltaldban jellemz6 szavak (pl. tj, illetve egyéb
tulajdonsagokat jell6 meiléknevek) nem voltak domindnsak a korpusz hirdetéseiben, a
helyliket a kardcsonyhoz k6t6d6 székészlet foglalta el. A megkiilénbéztetés, az igéret és
a dicsekvés kényszere sem volt jellemz8 az iinnepi rekldmfilmekre, viszont a torténetme-
sélés igen gyakori volt. Ez f6ként informativ szandék nélkili kommunikécié formajaban
valdsult meg, igy prébaltak ugyanis a rekldmozdk elrejteni a tévénézék felé irdnyuld be-
folydsolasi szandékukat.
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