Schirm Anita
Reklamok ,,iinneplében” — a karacsonyi televizioreklamok manipulativ stratégiairol

0. Unnepi téma az iinnepelt tiszteletére

Toth Szergej tandr trral 2008-ban talalkoztam elészor, Egerben, a 6. Semiotica Agriensis — Ikonikus
fordulat a kultirdban és a tarsadalomban konferencian. frasai révén mar korabbrol is ismertem,
azonban eldadni ekkor hallottam eldszor. A szovjet ikonokrol beszélt, felejthetetlen stilusban,
eldadasat a szamitdgépes prezentacion tul szdmos magéaval hozott targgyal is illusztralta. Nem volt
tehat véletlen, hogy a konferencian a szemiotikus kategoéridban 6t valasztottdk meg a legjobb
eléadonak, az viszont meglepetésként ért, hogy az ifju szemiotikus kategoéridban én kaptam meg a
dijat az oriasplakatok nyelvérdl szolo eléaddsomért. Nagyon biiszkék voltunk ra, hogy az egri
konferencian mindkét dijat egy-egy szegedi eldado hozta el. Bar kutatasi témaink kiillonbozdek, a
manipulacié megjelenési formaival mindketten foglalkoztunk (pl. Téth 2011). Ezért (mindenféle
manipulativ szandék nélkiil) e sziiletésnapi tinnepi kotetben egy, a manipulaciohoz k6tddd iinnepi
témaval (a karacsonyi televizioreklamok manipulativ stratégidival) koszontdm az iinnepeltet.

1. Bevezetés

Az évnek minden szakaszédban reklamok éradata veszi koriil a fogyasztokat. Van azonban egy
iinnepkdr, amikor a megszokottnal is nagyobb a reklamok dompingje. Ez a kardcsony. A karacsony
egy keresztény iinnep, amelyen Jézus Krisztus sziiletését iinnepeljiik. Azonban az linnep vallasos
tartalma ¢és igazi lényege egyre inkabb kezd hattérbe szorulni, s helyét az ajandékozés és a
mértéktelen koltekezés és vasarlas foglalja el. A kardcsonyi reklamok tjabban mér 6sz végén
megjelennek, s egészen az linnepekig bombazzdk a befogaddkat az iinnepi akcids ajanlatokkal.
Tanulmanyomban egy sajat gyijtésti reklamkorpusz elemzésén keresztiil azt mutatom be, milyen
stratégidkkal probaljak a karacsonyi televizioreklamok a nézdket fokozott fogyasztasra 6sztondzni.
Barthdzi 2008, Péter 2012) foglalkozott mar, azonban az egyes rekldmhordozé médiumok
stratégidinak a bemutatasakor vagy altaldnossagban (pl. Foldi 1977) vagy a célcsoport mentén (pl.
Schirm 2014) vagy pedig egy-egy markara, termékcsoportra vagy kampanyra korlatozva (pl.
Strauss 2005, Szlavi 2012) vizsgaltak a befolyasolas kiilonbozé eszkozeit. Markatol, terméktdl és
célcsoporttdl fliggetlen, tematikus vizsgalatra magyar anyagon nyelvészeti szempontok szerint
tudtommal eddig még nem keriilt sor. Tanulmdnyomban a korpusz, a vizsgalati modszer és a
hipotézisek ismertetése (2. fejezet) utan a televizioreklamok miifaji jellegzetességeit mutatom be
roviden (3. fejezet), majd a vizsgalati anyagbol szarmazo példak segitségével a korpuszban talalhatéd
manipulativ stratégidkat veszem sorra kitérve a reklamok verbalis, vizualis ¢s auditiv jellemzdire is
(4. fejezet).

2. Korpusz, mddszer, hipotézisek

A karédcsonyi televizioreklamok jellegzetességeinek a feltérképezéséhez egy 50 mintabol allo
korpusszal dolgoztam, amelyeket a diskurzuselemzés moddszereit felhasznalva elemeztem. A
korpusz anyagait véletlenszertien, kényelmi mintavétellel valasztottam ki az interneten elérhetd
videomegosztd portalok (http://www.youtube.com, http://reklamfilmek.com, http://indavideo.hu)
letolthetd televizids reklamjaibol. A vizsgalati anyag Osszedllitdsa sordn az egyetlen szlird tényezd
az volt, hogy a kardcsonyhoz koétddjenek a hirdetések. A korpuszt 2011-ben gytijtdttem, azonban a
mintdban nem csupan ennek az évnek a hirdetései, hanem a kordbbi évek rekldmfilmjei is
szerepeltek. Az 50 elemzett reklam oOsszideje 28 perc volt. A minta termékcsoportok szerinti
megoszldsa a véletlenszerli mintavétel ellenére is valtozatos volt: étel- ¢és italreklamok,
bolthalézatok hirdetései, kiilonféle szolgaltatok reklamjai és egyéb termékajanlatok is voltak
koztik. A legtobb reklam, Osszesen 18 hirdetés a telekommunikacidhoz kotédott, ezek



mobiltelefont és / vagy mobilszolgaltatét reklamoztak. Oket kovették az italreklamok 10 adattal,
amelyek tobbsége (6 darab) iiditditalhirdetés volt, de 2 sorrekldm, 1 egyéb alkoholos ital hirdetése
¢és 1 kavéreklam is képviseltette magat a korpuszban. A kdvetkezd nagyobb elemszamu kategoéria a
bolthalozatoké volt, ebbe a csoportba 7 reklam tartozott. Ezeken kiviil 4 élelmiszerreklam, 3 banki
hirdetés, 3 egyéb szolgaltatot népszeriisitd tévéspot és 2 fesztivalreklam is volt az elemzendd
szovegek kozt. Illetve egyéb, az eddig felsorolt hirdetésfajtakon kiviili kategoridk (allateledel, auto,
ndi higiéniai termék) rekldmja is megjelent a vizsgalati anyagban egy-egy adattal.

Az elemzés eldtti egyik kiindulo hipotézisem az volt, hogy a karacsonyi televizidreklamok
kiilonbozni fognak az év egyéb szakaban vetitett televizids hirdetésektdl a felhasznalt szokincset
tekintve. Azt vartam, hogy a rekldmnyelvre altalaban jellemzd hivoszavak (pl. uj, illetve egyéb, a
termékek tulajdonsagait kifejezé szavak) csupan marginalisan fognak megjelenni a korpuszban, s
helyettiik a kardcsonyhoz kotédé szokészlet fog domindlni. Emellett azt feltételeztem, hogy az
értelmi tipusu reklamiizenetek helyett az érzelmi hirdetések lesznek thlstlyban. Valamint arra
szamitottam, hogy a karacsonyi televizidorekldmok is szdmos manipulativ stratégiat hasznalnak a
sikeres befolyasolds érdekében. Mivel a televizidreklamok nyelvhasznalatat 100, tematikusan nem
kapcsolodo, kiilonféle termékcsoportot népszertisité tévés hirdetés (Schirm 2013) és 100,
kifejezetten gyermekeknek szant tévéreklam kapcsan (Schirm 2014) kordbban mar
tanulméanyoztam, a régebbi eredmények jo dsszehasonlitasi alapként szolgaltak a jelen vizsgalathoz.

3. A televizioreklamok miifaji sajatossagai

A televizioban sugarzott kardcsonyi reklamok manipuldcios stratégidinak a vizsgalatakor
sziikségképpen szdmolni kell a tévéhirdetések miifaji jellegzetességeivel (vo. Strauss 2005: 1431).
A televizioreklamok audiovizudlis szovegek (Bércziné 2001: 44), amelyek egyidejlileg tobb
érzékszervre hatnak. A hirdetések nyelvi megformalasa kiegésziil a vizualitassal és a zenével, s
ezeknek gyakran fontosabb szerepiikk van a reklamhatds szempontjabol, mint a szavaknak. A
figyelemfelkeltés érdekében digitalis trikkkoket és képfeljavitast is alkalmaznak a tévéreklamokban,
emellett pedig a retorika egész eszkoztarat felhasznaljak a rekldmszakemberek mind a vizualis,
mind pedig a verbalis sikon (Csdkvari — Malinak 1998: 300). A televizios reklamok iddtartama igen
rovid, altaladban 15-60 mésodpercbe siiritik bele a mondanivaldt. A reklamkészitok azzal is
szamolnak, hogy a tévénézés kdzben az emberek nem csupan a képernydre koncentralnak, hanem
gyakran valami mast is csindlnak, igy a meggy6zés {6 utja helyett inkabb mellékaton probalnak
hatni az iizenetek. A tévéreklamokndl teljesen nyilvanvald a befolyasolasi szandék, a
misorfolyamban ugyanis szignal és felirat is jelzi, hogy hirdetés kovetkezik, igy a tévénézok
tudjak, hogy eladni szeretnének nekik valamit. Ami miatt azonban mégis manipuldlnak és nem
pedig meggydznek a tévés hirdetések, az az, hogy a kozld gyakran burkolt eszkozoket hasznal a
célja elérése érdekében. Ilyen rejtett eszkéz példaul, hogy mér nem is termékeket ajanlanak a
nézOknek, hanem illuzidkat és élményeket. Ennek egyik oka az, hogy az oridsi reklamzajban a
befogadok mar nem figyelnek fel azokra az lizenetekre, amelyek csupan a termékek jellemzdit
kozlik. Ugyanis mar nem informdciokat varnak egy-egy hirdetéstdl, hanem szorakoztatast,
¢lményeket €s identitast.

Sas Istvan (2007: 202) a fogyasztast az identitdsok véasaranak titulalta, azt fejezve ki ezzel,
hogy napjainkban a valahova tartozast a hagyomanyos moddon egyre nehezebben élik meg az
emberek, igy a vasarlassal probaljak kiélni ilyen jellegli igényeiket. Azaz a boltban mar nem csupan
egyszerll termékeket vesznek a fogyasztok, hanem identitést is valasztanak maguknak, amikor egy
adott marka mellett dontenek. Ez az identitds természetesen csupan egy illuzio, egy vagy
megtestesiilése, hiszen sokszor csak a képzeletiik ruhdzza fel a targyakat kiilonféle absztrakt
tulajdonsagokkal (Schirm 2011: 42).

4. A vizsgalat eredményei
4.1. Erzelmekre hato reklamiizenetek
A vizsgalt korpusz elemzése azt mutatta, hogy a karacsonyi televizidrekldmok nem elsddlegesen



termékeket akartak népszeriisiteni, hanem hangulatokat, érzelmeket, élethelyzeteket és énképeket
kozvetitettek. Ezt az is alatdmasztja, hogy az 50 elemzett hirdetés kozil csak 18 reklam
szerepeltetett a termékre vonatkozé adatokat, arakat €s kondicidkat (pl. 9990 forintért; 25%-os
kedvezménnyel; 1990 forintos kezdorészlettel; cyber-shot kamerajaval; 10000 forint bonusz). A
reklamok kozt két kategériandl volt megfigyelhetd a pontos informaciok megadasa: a banki
hirdetéseknél és a telekommunikacids reklamoknal. Elobbiek esetén kdtelezden el kellett hangoznia
az ajanlatban a kamatnak ¢és a THM-nek, a mobilszolgaltatok hirdetéseinél pedig a
késziilékajanlatoknal szerepeltek a dijcsomagok feltételei és az arak.

A tobbi hirdetés viszont nem az értelemre, hanem az érzelmekre probalt hatni, s nem a
termék jellegzetességeit, hanem a hozza kapcsolt hangulatokat kozvetitette. A karacsonyi reklamok
szinte mindegyike a szeretetet, a boldogsagot és a kapcsolatok fontossagat hangstlyozta. A
reklamok mottoi is érzelmi indittatdsuak voltak, ahogy azt a T-Mobile Mindig Jsszekotiink
benneteket; Osszehozunk benneteket; Egyiitt Veled szlogenjei vagy a Vodafone Ez a te pillanatod
mottdja, illetve a Pannon Kozel hozzad jelmondata is mutatta. Ezek a szlogenek csoportkijelold és
identitasképzd szereppel is birnak, s ezt nyelvileg a benniik 1év6 személyes névmasok valdsitjak
meg. Az egyes ¢és tobbes szam masodik személyli személyes névmasokkal a reklamozok
kozvetleniil a befogadokat szolitjak meg. A hirdetett termék altali Osszetartozast és az egylittlétet
emelte ki a KFC és a Vodafone is a reklamjaiban, elébbi az Osszehoz titeket, mig utobbi az Idén
egylitt vinnepeljiik a karacsonyt szoveget hasznalta fel. Az EON hirdetése pedig a kardcsony
jellemzdit sorolta fel. Eszerint: a kardcsony szol a szeretetrdl, a gondoskodasrol, az odafigyelésrol
és a nagy-nagy meglepetésekrol. Azonban a hirdetések szerint ezt az idilli allapotot a nézdk csak a
reklamozott termék megvasarlasaval tudjak elérni. A Telenor példaul egyetértésre kényszeritd
kérdést (Van-e szebb ajandék, mint ami képes odavardzsolni a szeretetet is?) hasznél az iinnepi
hangulat kozvetitésére, s kozben képileg azt mutatja, hogy a Szenteste egymadstol tavol 1évo
csaladtagok egy mobiltelefon segitségével tinnepelnek egyiitt. A rekldmban elhangzo kérdés azért
manipulativ, mert elére tudhaté rd a vélasz, s ezéltal a reklamszoveg implikatuma az, hogy a
Telenor mobilja képes odavardzsolni a nézOkhdz a szeretetet, tehat az a legszebb ajandék. Az
Unicum Next hirdetése (Nekem az emlékeim a legszebb ajandékok) is hasonld sémat kovet, azt
sugallja ugyanis, hogy az ital fogyasztasahoz kapcsolodo szép emlékek a 1étezd legszebb ajandékok.

Az italreklamoknal, amelyek két imazs mellérendelésén alapulnak, egyébként is gyakori
stratégia a kozelség hasznalata a kauzalitas kifejezésére. A mellérendelés hatdsos eszkdz a mentalis
asszociaciok kivaltasara, igy a termék képe és a vagyott szituacid egyszerre vagy egymas utan
torténd bemutatdsa ismétlés révén altalanosan hat s képes az illtiziokat hatékonyan kozvetiteni
(Roka 1994: 40). A Coca-Cola reklamoknal altalanos ez a stratégia, amelyet a cég egyik kedvelt
szlogenje, a Nyiss a boldogsagra is er0sit. A korpuszban szerepld Nescafé Gold kavéreklam is
felhasznalta ezt az eszkdzt, s nem csupan képileg, hanem nyelvileg is a hangulat atadasara
torekedett, ahogy azt a reklamspot csészényi varazslat és bearanyozza az iinnepeket szoszerkezete is
mutatta.

4.2. Audiovizualis jellemzok

A karacsony hangulatat a tévéreklamok az elhangzd szdvegen tul a képek és a zenék segitségével
idézték meg. A kép, féleg a mozgdkép ¢és a hozza illd zene konnyebben 4t tudja adni az iinnepi
hangulatot, mint a szdveges narracid. A nézok pedig meghitt képsorokat latva maguk is atélik a
reklamfilm érzésvilagat, s emiatt az érzelmi kommunikacié miatt nem érzik annyira tolakodonak a
reklamiizenetet. Az 50 vizsgalt rekldm tobb mint 90%-aban megvoltak a télhez és a karacsonyhoz
rendelhetd képi attribitumok: a havas t4j, a szankdzas €s a korcsolyazas, a szallingdz6 hopelyhek, a
kivilagitott utcak, a mikulassapka, az tinneplébe 61t6zott boldog, ajandékot csomagolo vagy épp azt
bontogatd csalad, a feldiszitett kardcsonyfa, a csillagszord, a gyertyafény, a szaloncukor és a
mézeskalacs. A karacsonyi reklamok gyakori szerepldje volt még a télapo, a télanyo, a rénszarvas, a
jegesmedve, a mézeskaldcsfigura és a hdember is. A téli képeket pedig legtobbszor csengettyliszo
vagy valamilyen jol ismert kardcsonyi dalrészlet kisérte. A dalok kozt egyrészt a klasszikus,
mindenki altal ismert dallamok (Kiskaradcsony, Csendes ¢j, Jingle Bells, We wish you a Merry



Christmas, Let it snow) voltak jelen, masrészt viszont Uj, iinnepi slagerek is sziilettek a
reklamoknak ¢és a tévénézdknek koszonhetéen. A T-Mobile 2009-es reklamkampéanyéaban
elhangzott dalrészlet (Hoban ébred majd az iinnep, minden percben nevet rank, tud-e barmi szebbet
adni, mint a békés nagyvilag) ugyanis annyira megtetszett a befogadoknak, hogy a visszajelzések
hatasara elkésziilt a karacsonyi reklamdalnak a teljes verzidja.

A képek ¢és a dalok erés hangulatkeltd erejét az is jol mutatja, hogy a vizsgélt anyagban 5
olyan hirdetés is volt, amely hangz6 reklamszoveget egyaltalan nem tartalmazott, s felirat is
(Boldog kardcsonyt; Coca-Cola nyiss a boldogsagra) csupan az utols6 képkockan volt olvashato.

A karacsonyi reklamfilmek képi megjelenitésében a szineknek is kiemelt szerepe van. A
szinek keltette benyomas tartds (Foldi 1977: 153), s a szin az élmény nélkiil is képes kivaltani a
hozza fiz6d6 érzelmeket (i.m. 134). A havas t4j fehérsége, az ajandékok aranylasa és eziistos
csillogasa és a kardcsonyfa zdldje mellett a piros volt a legdomindnsabb szin a korpusz
hirdetéseiben. S hogy mi minden piros a kardcsonyi rekldmokban, azt talaléan és humorosan
mutatja be a korpuszban szerepld M&M's csokigoly6d hirdetése: — Piros, miért téged valasszunk
karacsonyi M&M's-nek? — Hat, eloszor is a karacsony ugye piros. A mikulasnak ott van a piros
kabatja, a piros nadragja, a piros sapkdja, meg piros a szanja, amit Rudolf, a piros orru rénszarvas
huiz.

A piros szin a szimbolum- és jelképtarak (v6. Hoppal — Jankovics — Nagy — Szemadam
2000, Pal — Ujvari 2005) szerint Krisztust, Krisztus vérét és kinszenvedését jelképezi. Emellett a
szerelem, a vagy, az erd, a szenvedély ¢és az 6rom szine is. Rendkiviil érzelmes, gazdag, erdteljes
szin, amely kontrasztban all a téli fehér hidegségével, s mar 6nmagaban is képes meleget arasztani.
A reklamokban pedig kiemeld szinként is gyakori a piros, mivel el6térbe hozza a képeket és a
szovegeket. Kisérletek pedig azt igazoltak, hogy a piros szin figyelemfelkeltd hatasan til fokozza az
¢lettani reakciokat: ,,noveli az izomzat fesziiltségét, a percenkénti pulzusszdmot, a vérnyomast,
hatéséara gyakoribb és mélyebb a 1égzés” (Foldi 1977: 129).

Van egy, a rekldmokhoz és a piros szinhez k6t6dd vérosi legenda, amely szerint a Coca-
Cola piros szinének kdszonhetd a mikulés piros ruhdja, azonban ez merd kitalacié (Marinov 2005).
A piros-fehér ruhas mikulds képe ugyanis mar évekkel azel6tt megvolt, hogy a reklamcég
megrajzolta volna, az viszont tény, hogy a Coca-Cola nagyban hozzajarult a sztereotipikus mikulds
kép elterjesztéséhez. A kardcsonyi televizidrekldmok nagy részét maig is ennek az iiditditalnak a
hirdetései teszik ki, ugyanis minden évben jelenik meg 1j, linnepi része a rekldmsorozatuknak.

4.3. A szokincs vizsgalata

A vizsgalat elétti egyik kiinduld hipotézisem a szokincsre vonatkozott, azt vartam, hogy a
karacsonyi reklamok szokészlete eltérést mutat az év tobbi részében vetitett rekldmok széanyagahoz
képest. Az elemzés részben igazolta ezt a feltevésemet. Az 1. dbran lathaté méretaranyos széfelhon
a reklamokban szerepld szavak a gyakorisaguk alapjan vannak éabrazolva, azaz minél tobbszor
hangzott el egy sz6 a hirdetésben, annal nagyobb betlivel szerepel a képen. A szofelhdt a
www.tagxedo.com oldalon taldlhat6 szamitogépes alkalmazassal készitettem.

Ahogy az abrarol is leolvashatd, legtobbszor, 48-szor a kardcsony sz6 és ennek toldalékolt
alakjai hangzottak el a reklamokban. A Boldog kardcsonyt! szoszerkezeten kivill el6fordult még a
kardcsonyi ajanlat, a kardcsonyi ajandék, a kardcsonyi (késziilék)kollekcio kifejezés, valamint
egyedi jelzés szintagmara is volt példa, ahogy azt a kardcsonyi M&M's és a karacsonyi karavan
adatok is mutatjdk. Szintén gyakori volt a vizsgéalati anyagban az iinnep sz6 és ennek kiilonb6zd
toldalékolt alakja (iinnepeket, iinnepelj), ezekre 28 adat volt a korpuszban. Sokszor az iinnepi
jelzével probaltdk karacsonyiva tenni az amugy teljesen hétkdznapi ajanlatokat, igy jott 1étre az
tinnepi ar és az iinnepi ajanlat szerkezet. A kardcsonyhoz kotddod ajandék szo6 és annak szarmazékai
20-szor jelentek meg a mintdban. Szembeo6tld volt, hogy az év tobbi szakaban eldszeretettel
hasznalt akcios jelzd a vizsgalt 50 kardcsonyi reklam koziil csupan egyetlenegyben fordult eld, s
tovabbi egy adat volt még az akcio szoéra a korpuszban. A nem az iinnepkdrh6z kapcsolddd szavak
koziil 10-szer jelent meg az egyiitt sz6 a reklamfilmekben. Ezzel a hatdrozoszdval a kdzosséghez
valod tartozas élményét teremtik meg a hirdetdk, érdekkdzosséget €s bizalmi viszonyt létrehozva a



koz16 és a befogadd kozt (Szantd 2010). Ugyanez a hatdsmechanizmusa a veliink szonak is, amely
szintén 10-szer jelent meg a vizsgalati anyagban. A viszonyszok koziil gyakori volt még a csak
partikula is, a reklamkorpusz jellegébdl addddéan azonban nem csupan manipulativ stratégia
részeként volt jelen az anyagban (pl. most csak 24990 forint), hanem a hallgatésaggal vald
kapcsolat megteremtésére, buzditasra is hasznaltak (pl. nézd csak). Az ajanlatok ideiglenességének
az érzését pedig a most és az idén szavakkal alkottdk meg a hirdetdk, az elébbi széra 10, az utdbbira
pedig 8 példa volt a reklamfilmekben.

1. abra A karacsonyi televizioreklamokban eléforduld szavak gyakorisaga

Egyéb reklamkorpuszok szdanyagdhoz képest eltérés volt, hogy az uj melléknév csupan 13-szor
fordult el az elemzett mintaban, ebbdl is 3 esetben az év szohoz kotott szerkezetben (fesztivalozos
uj evet; boldog uj évet; sikeres uj évet). Dyer (1989/2008: 297) reklamnyelvrdl sz6lo
tanulmanyaban azt allitja, hogy terméktipustdl fliggetleniil vannak olyan szavak, amelyeknek a
hasznalata a hirdetésekben noveli a forgalmat. Ilyennek tartja Dyer példaul az uj szot. Ennek a
szonak a dominancidjat korabbi vizsgalataimban 100, felndtteknek sz6lo, kiilonbozd
termékcsoportot népszerlisité nem tematikus tévéreklamban (Schirm 2013), illetve 100,
gyermekeknek szant televizioreklamban (Schirm 2014) magam is igazoltam: az el6bbi korpuszban
91-szer, az utdbbi anyagban pedig 52-szer jelent meg az uj melléknév. Az uj szd gyakori
alkalmazéasanak pszichologiai oka van. Az emberi agy ugyanis ugy miikodik, hogy folyamatosan
kiilonbségeket keres. Amikor eldszor talalkozik a befogad6 valamivel, dsszehasonlitja azt korabbi
¢lményeivel, s ha nem 1jszerti, akkor elfelejti (Godin 2011: 111). Vagyis a gondolkodas jellege
miatt kénytelenek a rekldmszakemberek mindent Gjként beallitani. A karacsonyi televizidreklamok
kozt viszont azért lehetett marginalis az uj melléknév, mivel az iinnepi hangulatok és érzelmek
kozvetitésébe a Boldog uj évet! kivansagon til szemantikailag nem illik bele ez a kifejezés. S nem
csupan a szavak szintjén jelenik meg a karacsonyi reklamok massadga, hanem a hasznalt manipulativ
stratégiak terén is eltérések figyelhetok meg.

4.4. Manipulativ stratégiak

Az {nnepi hangulat megteremtésén tul a kardcsonyi reklamok is alkalmazzak azokat a
kommunikécios fortélyokat, amelyek altalanossadgban jellemzdek a hirdetésekre. Sas Istvan szerint
(2007: 72) ezek a megkiilonboztetés, az igéret és a dicsekvés kényszere. A tobbi hirdetéstdl valo
kiilonbozésnek két extrém példajaval is taldlkoztam a korpuszban, amelyek kozdsek voltak abban,
hogy eltértek a megszokott kardcsonyi sablontol, ugyanis nyari fesztivalokat népszertsitettek.



Egyikiik a Heineken Balaton Sound-ot reklamozta, szokatlanul hosszu, 1 perc 33 masodperces
kisfilmjében. A reklamspotban az utols6 képkocka kivételével végig nyari képek voltak lathatok,
majd hirtelen felvillant a Boldog kardcsonyt! felirat. A masik hirdetés pedig a Szigetjegyet
népszertsitette, s fohdse mivel mindenkitdl Szigetjegyet kapott kardcsonyra, a De hdt ez egy nyari
fesztival! felkialtas kiséretében kelt ki magabol. Mindkét reklamfilm azzal probalta magara vonni a
nézok figyelmét, hogy 6ssze nem ill6 dolgokat szerepeltetett egyiitt.

Az igéret kényszere a reklamkommunikdcioban azt jelenti, hogy a hirdetéseknek a
befogadok szamara a sikeres meggy6zés érdekében mindig valamilyen elényt vagy jutalmat kell
kinalniuk (Sas 2007: 72). A reklamok azonban a rekldmtorvény értelmében nem Aallithatnak a
reklamozora vagy a rekldmozott aru jellemz6 tulajdonséagara, illetve arara vonatkozoan valdtlant,
ezért a hirdetdk a megfogalmazott allitasok gyengitésére kiilonféle nyelvi eszkdzoket hasznalnak.
Ilyenek a hato6 ige képzdi (-hat/-het), a partikulak (pl. akdr, mar, csak, is) és a segédigék (pl. segir).
A korpusz elemzése azt mutatta, hogy ezek kiillondsen az akcids ajanlatok ismertetésekor jelennek
meg a reklamok szovegeiben. Példaul: Fogadjunk, hogy a KIKA most mindennap ajandékotletekkel
halmozza el, hiszen karacsonyig naponta mas-mads termékeket kinal akar 20%-os kedvezménnyel;
Valassz egy mobilt a kardacsonyi Vitamax kollekciobol akar 9990 forintért. Az akar becslo partikula,
amely a kozvetleniil utana all6 széra vonatkozik és becsld jellegébdl addéddan nem pontos
informéciot ad (vo. Kugler 2000: 279). Vagyis az el6bbi KIKA-hirdetés akkor is igazat 4llit, ha
mindennap csupdn egyetlen olyan terméket arulnak, ami 20%-kal olcsobban kaphatd, vagyis nem az
egész arukészletre vonatkozik a kedvezmény mértéke, a mobiloknal pedig a szovegben mindig az
elérhetd legalacsonyabb ar van megadva, am a pontos feltételekrél nem szol a reklam. A becsld
partikuldk alkalmazasa tehat hamis, illetve megalapozatlan kovetkeztetések levonasahoz vezethet,
mivel haszndlatukkal az informaciénak nem a teljes része, csupan egy toredéke jut el a
befogadokhoz. Tovabba mivel a tévéreklamok legtobbszor periférikus uton hatnak, igy a nézok
altalaban észre sem veszik e szavak jelentésmodositd hatasat. Ha pedig kés6bb megprobaljak wjra
felidézni magukban az {lizenetet, akkor a partikuldkat, modositoszokat és segédigéket altalaban mar
kihagyjak beldle, s igy hamis informéciok ragadhatnak meg az emlékezetiikkben. Azonban az
igéretek gyengitése stratégia ardnyaiban joval kevesebb volt a karacsonyi reklamfilmeket tartalmazo
korpuszban anndl, mint amit a vegyes tematikajt, felnétteknek szant tévéreklamok (vo. Schirm
2013) elemzésekor tapasztaltam.

A nem kardcsonyi tematikaju reklamokkal ellentétben szintén nem volt jellemzd az iinnepi
hirdetésekre a dicsekvés kényszerének a megvalosuldsa sem. Kevés kivételtdl eltekintve (pl.
Vagyunk egy paran, akik szivesen lennénk olyan erdsek, mint az autonk /Suzuki/) ezek ugyanis nem
dicsérték explicit modon a kedvezd tulajdonsagok felsorolasaval a termékeket, &m implikaturaként
benne volt a szovegekben, hogy a reklamozott aruk hozzajarulnak a kardcsonyi hangulat
megteremtéséhez.

A vizsgalt kardcsonyi hirdetésekben nem taldltam példat a mas televizidés rekldmokra
jellemzd keretes szerkezetre, valamint a termék- és a markanevek folyamatos ismétlésére sem. Nem
voltak tovabba neologizmusok ¢és hapax legomenonok sem benniik. Elmaradt az idegen
terminologia tomeges alkalmazasa is, csupan két rekldmban szerepeltek idegen kifejezések: a KFC
a hot wings ’csipOs szarny’ €s a strips ’(csirke)darabka’ szavakat, a T-Mobile pedig a cyber-shot
kamera kifejezést nem forditotta le magyarra.

A reklamozott termékek iranti pozitiv attitlid kialakitasat, valamint a bevésddést és a sikeres
felidézést a karacsonyi televizioreklamok kevesebbféle manipulécios stratégiaval érték el, mint az
év tobbi részében vetitett reklamfilmek. A nyelvileg is kodolt pszicholédgiai stratégiak koziil (vo.
Bérthazi 2008) nem volt jellemzd sem a félelemkeltés, sem a hiusdgra apellalds, sem pedig a
személyes ¢élmény alkalmazdsa. A ritkasag pszichologidja és a kényszerit bedllitds stratégidk is
marginalisak voltak a vizsgélt anyagban. Ezeknél gyakoribb volt a vakcsoportképzés, azaz a reklam
kozldjének és a befogadonak az azonos csoportba tartozdsdnak (vo. Barthazi 2008: 455) az
imitalasa, &m ennek aranya is messze elmaradt a mas korpuszokban megfigyelhetd eléforduléstol.
A vakcsoportképzést vagy a tobbes szdm elsé személyll igeragozassal (pl. vagyunk egy paran;
siklunk, korcsolydzunk; tinnepeljiink hat) vagy pedig a tegez0dd megszolitassal oldottak meg a



hirdetések. A korpuszra ez utdbbi volt jellemzdébb, a tegez6dés hasznélatival ugyanis az iizenet
személyesebbnek tlinik. A 2. személyli személyes névmasokkal és igealakokkal a reklamozok a
néz6hoz vald odafordulést fejezik ki (Péter 2012: 138) és a befogadoval vald torddést sugalljak.
Példaul: Az idén tényleg te dontesz; Valogass kedvedre; Ez a te pillanatod; Egyiitt veled; Unnepelj
te is; Nyiss a boldogsagra; A Coca-Cola karacsonyi karavan idén is ellatogat hozzad.

A legjellegzetesebb szovegépitkezési technika a kardcsonyi rekldmfilmekben a
torténetmesélés volt. Az 50 elemzett reklambol 43 ¢lt ennek az eszkozével, vagyis rovid
cselekménybe dgyazta a termék hirdetését. Ezek a torténetek a karacsonyhoz, az ajandékozashoz, a
szeretethez és a szerelemhez kapcsolddtak, vagyis érzelmi toltetliek voltak, s a hangulatoknak és az
érzéseknek kiemelt szereplik volt benniik. A torténeteket azért alkalmazzak eldszeretettel a
marketingszakemberek, mivel hatasosak: egy jo torténettel ugyanis minden eladhat6 (Godin 2011).
A narrativ paradigma megalkotdja, Walter R. Fisher (1984: 6) szerint az ,,emberek mesemondé
allatok”, azaz igénylik a torténetszerliséget. Rdadasul az egymdasnak elmondott torténetek
hatékonyan gy6zik meg az embereket. A rekldmokban alkalmazott torténetmesélést mint technika
amiatt hatasos, mert az Oriasi rekldmzajban a meggy6zés mellékutjan a befogaddkra ziduld
informacio nagy része mar el sem jut hozzajuk, 4m ha torténetet mesélnek nekik, azt megjegyzik. A
torténet ugyanis amellett, hogy szorakoztat, képes érzelmeket kivaltani, az érdeklddést felkelteni,
magyarazni és meggy0dzni is. A reklamkészitok szerint a jo sztori Osszefiiggd ¢€s hiteles, gyorsan hat,
visszafogott, az érzékeken keresztiil csabit, és sszhangban all a befogadok vilagképével (Godin
2011: 32-36).

A korpuszbeli torténetek szerepldi legtobbszor hétkoznapi emberek voltak, am torténelmi
alakok (pl. Rozsa Séndor, Robin Hood) és sportolok (pl. Lewis Hamilton autoversenyzd) is
megjelentek a reklamspotokban. Valamint rajzolt, megszemélyesitett figurak (M&M's csokigolyodk,
hoemberek) és kedves kis allatok (hdrcsdg, macska, rénszarvas, nyul) is gyakori foszerepldi voltak
a cselekményeknek. A torténetek érzelemkeltd erejiiknél €s szovegszerkezeti felépitésiiknél fogva
képesek arra, hogy eltereljék a befogaddk figyelmét a reklam befolyasold szerepérdl. A szovegek
ugy vannak megszerkesztve, mintha nem is a tévénézOkhoz szélnanak az iizenetek. Példaul az
Auchan reklamjaban latszolag két horcsog €s egy macska beszélget egymassal (v6. Lozsi 2011). A
horcsogok a feldiszitett kardcsonyfa tetejérdl nézik, hogyan bontogatja a csalad az ajandékokat, s
kozben az alabbi parbeszéd zajlik koztiik:

Horesog 1: Nezd, de gyonyorii ing!

Horesog 2: Innen latszik, hogy jo mindségii.

Horesog 1: Meg az a vaza is.

Horesog 2: Az egy kavefozo.

Horesog 1: Ja, bocs. Kitakarta egy hoember.

Horesog 2: Mennyi szép ajandék.

Macska: Csodalkoztok? Tudjatok, hogy az Auchanban vasdrolnak. Raaddsul mindig jo aron.
Amugy mit kerestek ott?

Horesog 1: Répas szaloncukrot. Azt hittiik, hogy itt legfoliil vannak.
Macska: Es hogy jottok le?

Horcsog 1+2: Segitség! Segitsééég!

Narrator: Nalunk az arak a féldon jarnak.

A korpuszban szamos példa volt hasonld torténetmesélésre, s a szovegnek mindig csak az utolséd
mondata szolitotta meg nyiltan a tévénézdket. Az eldtte elhangzott parbeszéd a kommunikativ
szandék nélkiili informaciokozlést (Németh T. 2006) példazta, vagyis a néz6khoz eljutottak ugyan a
korabbi informaciodk is, azonban ezt az informativ szandékot a reklamok paléstolni igyekeztek, s
megprobaltak elrejteni a befogadok felé iranyuld befolydsolasi szandékot. Ez kiilondsen a
sorozatrekldmok esetén volt megfigyelhetd, ahol ugyanazok a karakterek tértek vissza kiilonféle
helyzetekben. A karacsonyi tévéreklamok rovid torténetei és parbeszédei azt a latszatot akartak
kelteni, mintha a tévénézé mintegy véletleniil hallgatta volna csak ki az adott szituicioban



elhangzott tarsalgast.

Az iizenet rekldm voltanak a gyengitése és a befolydsolasi szdndék elrejtése nem csupan
torténetmeséléssel és szorakoztatassal valosult meg a vizsgalt anyagban, volt ugyanis egy olyan
példa, amely latszolag nem eladni, hanem adni kivant a befogaddknak: Kardcsony alkalmabol
fogadjon el t6liink 15 masodperc békességet. Boldog kardcsonyt kivin Onnek a Pannon GSM. Itt a
reklam sajat magat nem reklamnak allitotta be, s még a szoveg szintjén sem akarta nyilvanvalova
tenni a befolyasolasi szdndékot, azonban a hirdetés végén a cég zeneszlogenje és a képernyon
olvashato felirat (Pannon GSM — az élvonal) mégis folfedte a paldstolni kivant szandékot.

5. Osszegzés

A vizsgalt korpusz elemzése sordn bebizonyosodott, hogy a karacsonyi televizioreklamok a
manipulacids stratégiaikat tekintve részben kiilonboznek az év egyéb szakaban sugarzott televizids
hirdetésektdl. Kihaszndlva a karacsony érzelmi telitettségét, az tlinnepi reklamfilmek nem az
értelemre, hanem az érzelmekre probaltak hatni mind a vizualis, mind a verbalis, mind pedig az
auditiv csatornan keresztiil. Kevés, a termékekhez kotddd konkrét informaciot tartalmaztak, ehelyett
¢lményeket ¢és identitdst kinaltak, szorakoztattak és torténeteket meséltek. A reklamnyelvre
altalaban jellemzd szavak (pl. uj, illetve egyéb tulajdonsagokat jelol6 melléknevek) nem voltak
dominansak a korpusz hirdetéseiben, a helyiiket a karacsonyhoz kotddd szokészlet foglalta el. A
megkiilonboztetés, az igéret és a dicsekvés kényszere sem volt jellemzd az tinnepi reklamfilmekre,
viszont a torténetmesélés igen gyakori volt. Ez foként informativ szandék nélkiili kommunikacid
formajaban valosult meg, igy probaltdk ugyanis a rekldmozok elrejteni a tévénézok felé irdnyuld
befolyasolasi szandékukat.
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