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ABSZTRAKT

Huittér és célok: A kutatas soran a fogyatékos személyek reklimokban térténé megjelenitését vizsgaltuk. A téma aktudlis és jelentéségteljes,
ugyanis a fogyatékossiggal él6 személyek reprezenticioi egyszerre tikkrézik és befolyasoljak az érintett populicié adott korban fennallo
tarsadalmi integraciojat, felfedik a sztereotipiakat és alakitjak azokat (Fraser, 2018).

Modszer: A kutatas soran a tartalomelemzés modszerét alkalmazva egy vezet6 hazai kereskedelmi televiziés csatorna, a TV2 két héten
keresztiil, fémisoridében sugarzott reklamanyagat monitoroztuk 2020 janudrjaban. Kutatisi kérdéseink arra iranyultak, hogy milyen
gyakorisdggal, szerepben és milyen tipust fogyatékossag esetén jelennek meg a fogyatékos személyek ezen idészak reklimblokkjaiban az
emlitett csatornan.

Eredmények: A kutatds sorin Gsszesen megfigyelt, 789 perc 33 masodperc idétartami reklimanyagban 6 alkalommal, Gsszesen 4
masodperc 48 szazadmasodperc idStartamban szerepelt fogyatékossaggal €16 személy. Mindkét reklam kerekesszékes személyt jelenitett meg,
akik segitségre és gondoskodasra szorulé személyekként szerepeltek a litott reklimokban.

Kivetkeztetések: A megfigyelt csatornan és idGszakban fogyatékos emberek elenyész6 mértékben jelentek meg a sugarzott reklimokban.

Ezalatt a kis szamu megjelenés alatt is szentimentdlis retorikdaban jelentek meg a fogyatékos személyek, mint segitségre szorulé emberek.

Kulcsszavak: a fogyatékossig megjelenitése; fogyatékossig a reklimokban; média és fogyatékossig; médiareprezentacio; fogyatékoskép
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Hattér és célok

A bamulas egy intenziv nézési méd, ami kapcsolatot hoz 1étre a néz6 személye és a nézés targya
kozott. A bamulas az a méd, ahogyan kulturdlisan a fogyatékossagra tekintiink. A bamulas a bamulo
személyét normalisként, mig a bamulas targyat ettSl eltéréként mindsiti; tehat a bamulas egy ritualis
kizaras az atlagos, teljes emberek csoportjabdl (Garland-Thomson, 2000). Az emberek elvarjak
egymastol, hogy egy tarsadalmilag meghatarozott kinézetG testitk legyen és meghatarozott
viselkedésmintdkat kovessenek, ezaltal megbamuljak azokat, akik az elvarasaikkal ellentétesen
viselkednek vagy néznek ki (Garland-Thomson, 2009).

Ezek a tarsadalmi elvarasok a mindennapjaink szerves részét képezik, nem kell példaul
magazinokat és divatfotokat néznink ahhoz, hogy a kultara altal kialakitott testideallal
talalkozzunk, a mindennapjaink soran ugyanis szinte észrevétlenil kapcsolatba keriilink a

kézzelfoghat6é manifesztacidjaval annak a normanak, amihez minden testnek alkalmazkodnia kell
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(Peters, 2019). A tdmeggyartasu ruhak sztenderdizalt ruhaméretezése példaul egy hatékony eszkoze
annak, hogy szamokkal hatarozzuk meg és statisztikailag hierarchiaba soroljuk az emberi formakat
(Jeacle, 2003, id. Peters, 2019, p. 7.).

A muvészet alkotasok és a média 4ltal kibocsatott produktumok magukban hordozzak annak a
lehetSségét, hogy engedéllyel bamuljunk, ezzel kielégitve a mélyen lakozé kivancsisagunkat. Mindezek
mellett magukban hordoznak egy potencialis lehetéséget arra, hogy djraalkossuk a bamulas targyaval
kapcsolatos eddigi feltételezéseinket (Garland-Thomson, 2009). A bamulas produktiv aspektusai
ugyanis id6vel kibontakoznak és a tevékenységet potencialisan figyelemmé alakitjak. Tehat a helyzet
a fogyatékos személyeket bamulokat arra sarkallja, hogy mélyebben gondolkozzanak a fogyatékossag
tarsadalmi vonatkozasardl, a fogyatékos személyek megjelenése és megjelenitése ebbdl kévetkezben
befolyasolni fogja a tarsadalmi rendet (Garland-Thomson, 2000).

Jelen tanulmdnyban a fogyatékossaggal él6 személyek reklamokban valé megjelenitésével
foglalkozunk. A témat fontos tanulmanyozni, mert a fogyatékos személyekhez kapcsol6dd
altalanos kép, amivel a befogadd talalkozik a mivészetben, kultiraban és a médidban, nagy
befolyassal van a fogyatékos személyek tarsadalmi integracidjara (Fraser, 2018). A megjelenitésnek
ugyanis megvan az a lehet8sége, hogy ujraalkossa a tarsadalom fogyatékos személyekrdl alkotott
sztereotipiait (Garland-Thomson, 2000). A fogyatékossaggal ¢l6 személyek vizualis megjelenitése
retorikai jelentéssel bir, ami adott valaszt valt ki a néz6bdl (Garland-Thomson, 2000). Ez a retorika
csoportokba sorolhaté a kivaltott valasz jellege szerint (Gatland-Thomson, 2000), ennek a

besorolasnak pedig jelentésége van abban, hogy megértsiik a reklamokban rejl6 tizeneteket.

A fogyatékos személyek retorikai megjelenitése

A fogyatékos személyek megjelenitése négy retorikai csoportba sorolhat6. Az elsé ilyen retorika a
esoddlatos. Ennek az a célja, hogy el6térbe helyezze a fogyatékos ember és test kiilénlegességét annak
érdekében, hogy biztositsa a nézé atlagossagat. Ez a fajta megjelenités csodalatot valt ki a
befogad6bol azaltal, hogy inspirdlva néz fel a fogyatékossaggal ¢él6 személyre, aki olyan
cselekedeteket hajt végre a fogyatékossaga okozta nehézségek mellett, amelyek lenyligdz6ek a nézé
szamara (Gatland-Thomson, 2000). A fogyatékossag jotékonysagi megjelenitési modellje kétféle
moédon johet 1étre: a csodas modell eltulzasaval, ezaltal megjelenitve a bator embert, aki legyézve
fogyatékossagat teljes életet él. Ez a 2000-es évekbeli Amerika kedvenc fogyatékosalakja; a
torténetek azokrol a fogyatékossaggal él6 emberekrdl, akik adaptaltak a tevékenységeiket a testi
adottsagaikhoz, a néz6k csodalatat valtjak ki. A f6 jellemvonasa a jotékony retorikanak a
csodalatoshoz képest a szimpatia érzése. A szimpatia csdkkenti a csodalatot, a félelmet a sajnalattal
vagy az aranyossag 6rémével valtja fel (Foucault, 1976. id. Gatland-Thomson, 2000, p. 354.).

A masik retorikai méd a jotékonysag szentimentdlis képei, melyek a fogyatékossagot egy
megoldasra vard problémaként jelenitik meg, egy akadalyként, amit le kell rombolni, egy
kihivasként, amivel meg kell kiizdeni (Garland-Thomson, 2000).

Amig a csodalatos a néz6 f6lé helyezi a fogyatékos személyt, addig a szentimentalis a
reménytelen szenvedS képében jeleniti meg, akinek egy védelmezdre és segitére van sziiksége.
Gyakran alkalmaz sérilékeny, bator vagy aranyos gyerekeket, akiknek a fogyatékossaga latvanyos

és letagadhatatlan. A szentimentalis megjelenités célja, hogy elnyerje a befogadd szimpatiajat és
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pénzét. Ezekben a mtvekben a fogyatékossag a szenvedés manifesztacidjaként szerepel, ami nem
lekiizdhet6 (Garland-Thomson, 2000).

A kovetkez6 vizudlis retorika az egzotikus. Az egzotikus egyarant 6sztondzheti a néz6t arra, hogy
fel- vagy lenézzen az alkotds targyara. Az elsédleges jellegzetessége, hogy tavolsigot hoz létre a
befogadé és az alkotasban megjelenitett személy kézott. Az egzotikus retorika a nézét turistava
alakitja, aki elterelt, felvilagosult vagy felingerelt a szereplével t6rténd talalkozas eredményeként,
akit, mint egy tavoli, idegen testet, biztonsdgos tavolsagbdl szemlél (Garland-Thomson, 2000).

Az utolsé vizudlis retorika a realista. A realista, az egzotikussal ellentétben, minimalizalja a néz6
és az alkotas targya kozti tavolsagot és eltérést azaltal, hogy megmutatja a hasonlésagot kézottik.
Mig a csodalatos, szentimentalis és egzotikus mddjai a reprezentacionak eltdlozzak a kilénbséget,
hogy kivételesként tiintessék fel az alkotdsban szereplS személyt, a realista megjelenités altaldban
normalizalja a megjelenitést, és gyakran minimalizalja a fogyatékossag lathat6 jegyeit (Garland-
Thomson, 2000). A realizmus rutinositani szeretné a fogyatékossagot, ezzel atlagossa téve azt. A
realista retorika a fogyatékossagot felttinés nélkil illeszti a k6z6s vizualis kultdraba. Aruhézakban,
katalégusokban, reklamokban alkalmazzdk a realizmust azéltal, hogy a fogyatékos embereket
fogyasztoként tintetik fel, és ezzel elésegitik az inklazidjukat (Gatland-Thomson, 2000).

A fogyatékos személyeket megjelenité reklamok abrazolasmodjanak

alakulasa

Az els6, fogyatékos személyeket szerepeltetd reklamok a szentimentdlis vizudlis retorikat
alkalmazva akartdk a fogyatékos személyek tdimogatasara 6sztondzni a nézéket. A fogyatékossaggal
¢él6 személyeket gy jelenitették meg, hogy szanalmat ébresszenek a néz6kben. Ezek az alkotasok
fekete-fehér képvilagban jelenitették meg a fogyatékos embereket, a fogyatékossagra helyezve a
hangsulyt, £6 célként a néz6 szimpatidjat és aggodasat elidézve (Barnes & Mercer, 2003, id. Bolt,
2014, p. 26.; Hevey, 1992, id. Bolt, 2014, p. 26.). A 20. szazad els6 évtizedeiben a fogyatékossag
reprezentacioja a reklamokban kizarélag az adomanygyjté reklamokra korlatozédott (Brolley &
Anderson, 1986, id. Bolt, 2014, p. 206.), vagy az orvosi és rehabilitacids termékek katalégusaban,
fogyatékossaggal kapcsolatos magazinokban, szervezetek anyagaiban és plakatokon lehetett
fogyatékossaggal ¢16 személyekkel talalkozni. A fogyatékossag reprezentacioi ritkan jelentek meg
mainstream hirdetésekben (Thomas, 2001, id. Bolt, 2014, p. 26.).

A korai 1990-es években Amerikaban mar megjelentek olyan reklamok, amelyek kerekesszékes
embereket jelenitettek meg olyan atlagos emberekként, akik atlagos dolgokat csinalnak (Nelson,
1996, id. Bolt, 2014, p. 26.). A szazad végére egyre tobb hirdeté mikodott egyitt fogyatékos
emberekkel a kampanyaik soran. Ilyen cégek voltak t6bbek koz6tt a Crest, Citibank, Citicorp, Coke,
Fuji, IBM, Kmart, Levi’s, McDonald’s, Nissan, Pacific Telesis, és a Target (Brainbridge, 1997, id.
Bolt, 2014, p. 26.; Fost, 1998, id. Bolt, 2014, p. 26.; Haller & Ralph, 2001, id. Bolt, 2014, p. 26.;
Longmore, 1987, id. Bolt, 2014, p. 26.; Panol & McBride, 2001, id. Bolt, 2014, p. 26.; Shapiro,
1993, id. Bolt, 2014, p. 26.; Williams, 1999, id. Bolt, 2014, p. 26.). Ezidében a cégek mar kapitalista
célbol reklamoztak termékeiket fogyatékos személyekkel — nem csupan amiatt, hogy a fogyatékos
személyek mint potencialis fogyasztok megjelenjenek, hanem azért is, mert a fogyatékossag altal

képviselt sokszinlség fokozta a néz6k6z6nség érdeklédését a termék irant (Haller & Ralph, 2001).
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A Target fogyatékossaggal €16 személyeket szerepeltetd reklimkampanyai példaul tobb ezer pozitiv
visszajelzést kaptak és sokkal nagyobb szamu termékeladast eredményeztek, amiért fogyatékos
személyekkel hirdettek (Goerne, 1992, id. Haller & Ralph, 2001, p. 4).

Miért fontos a fogyatékos személyek megjelenése a reklamokban?

A reklamoknak lehet6ségiik lenne rutinositani és atlagossa, altalanossa tenni a fogyatékossagot,
amennyiben a fogyatékos személyeket a hétk6znapi fogyaszté szerepében jelenitenék meg
(Garland-Thomson, 2000), ezaltal azt is Gzenve, hogy a nem fogyatékos emberek és a fogyatékos
emberek valésaga kozos (Siebers, 2017, id. Sturm, 2017, p. 127.). Siebers (2017) allitasa szerint a
fogyatékos személyek alulértékelését ezzel az tizenettel hatékonyan lehet csokkenteni (id. Sturm,
2017, p. 127.), hiszen a néz6k megtanulhatjak a fogyatékos személyeket hétkéznapi emberként latni
(Davis, 2017). Ennek a véleményformalasnak Oridsi hatasa lenne a mindennapi életiinkre nézve is,
hiszen a moéd, ahogyan a fogyatékossagra tekintiink, nem csak az egymassal val6 viszonyainkat
alakitja, hanem a forrasok megosztasat is (Garland-Thomson, 2005).

Szintén fontos szempont, hogy minden fogyatékossagtipus megjelenjen a hirdetésekben, ne
rejtsiik el az atlagostdl nagy mértékben eltéré személyeket. Ez azért is kiilonosen jelentSségteljes,
hiszen a reklamokban valé megjelenés lehetSséget teremthet arra, hogy vizualis uton
tapasztalatokat szerezzlink azokrdl a fogyatékos személyekrdl, akik nem jelennek meg rutinszertien
az ép emberek hétkéznapjaiban (Fraser, 2018). A kevésbé gyakran latott — példaul intellektualis
képességzavarral €16 — személyek egyre gyakoribb megjelenése a médiaban tébb szempontbdl is
elény6s lenne az érintett csoport tarsadalmi megitélése szempontjabdl. Ahogy a kézonség
talalkozik az érintett személyekkel, az potencialisan korrigalhatja az intellektualis képességzavarral
¢él6 személyek tarsadalmi szférdban valé lathatatlansaganak torténelmi Orokségét. Raadasul a
k6z6nség csupan azdltal, hogy TV-t néz, 4j tudast és mindennapi tapasztalatokat szerezhet errél a

tarsadalmi csoportrdl (Fraser, 2018).

A fogyatékos személyeket megjelenit6 reklamok hianyossagai

Mint emlitettiik, fontos szempont, hogy minél tébb fogyatékossagtipus megjelenjen a
reklamokban, azonban bizonyos fogyatékossagtipusok népszeribbek a hirdet6k kérében. Haller és
Ralph 2001-ben kimutatta, hogy azokban a reklimokban, amelyekben a fogyatékossag megjelenik,
szinte kizarélag kerekesszéket hasznald és hallassérilt személyek szerepelnek. Az intellektualis
képességzavar mind szocialisan, mind kulturalisan aranytalanul lathatatlan (Fraser, 2018). A feltind
aranytalansagot magyarazo6 egyik elmélet az, hogy a médiaban altalaban nem akarnak kellemetlen
képet festeni a fogyatékossagrél, igy olyan személyeket szoktak megjeleniteni, akinek
fogyatékossaga elrejtheté vagy kénnyen beillesztheté a tarsadalomba (Fuentes, 2005, id. Fraser
2018, p. 104.). Igy, akiket a leggyakrabban lathatunk, hallds-, latassériilt, mozgaskotlatozott
személyek (Fuentes, 2005, id. Fraser 2018, p. 104.; Haller & Ralph, 2001).

Az egyes fogyatékossagtipusok kizarasa mellett egyéb kritikdk is felmeriilnek a fogyatékos
személyek reklamokban t6rténé megjelenitésekor. Habar a szanalomra mélté megjelenités

kulturajat meghaladtuk, szamos reklim még mindig olyan témakat jelenit meg, amelyek
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stigmatizaljak a fogyatékossaggal €16 személyeket, példaul agy tinteti fel 6ket, mint akiknek romba
délt az életik (Haller & Ralph, 2006). Bolt (2014) szerint sokszor az ableizmus (épségizmus)
ideolégiaja jelenik meg ezekben a megjelenitésekben. Az ableizmus kifejezés olyan tudatos és
tudattalan el6itéletes attitidoket és diszkriminativ viselkedéseket foglal magaba, amelyek a
fogyatékos személyek ellen iranyulnak a nem fogyatékos személyek iranyabol (Dunn, 2019;
Hernadi & Kunt, 2016). Lényege, hogy a nem fogyatékos embert, testet tartja normalisnak,
kovetendonek, és az attdl valo eltérés csak negativ lehet. Sok ableista tett véletlenszerd, és az azt
elkovetd személyek altalaban nincsenek tudatdban a problémads tartalom, tetteik és szavaik
hatasanak. Masok tudatosan hozzak létre ezeket a cselekedeteket, azzal a szandékkal, hogy vicc
targyava tegyék, zavarba hozzak vagy megsértsék a fogyatékossaggal €16 személyt (Dunn, 2019).

Miért érdemes vizsgalni a fogyatékos személyek megjelenitését a
reklamokban?

A reklamoknak komoly jelentségiik van, hiszen a fogyatékos emberek fogyaszté allampolgarként
torténé megjelenitése alakitja a fogyatékossaggal kapcsolatban kialakult, bevésett nézépontokat.
Emellett a fogyatékossaggal él6 személyek médidban lathat6 reprezentacioi képviselik is az adott
kor normativ fogyatékossagi koncepciéit (Fraser, 2018). Tehat a reklamok vizsgalatdval lenyomatot
kapunk a fogyatékos személyek tarsadalmi pozicidjat alakité torekvésekrél a jelenkori
Magyarorszagon. Egyben lehet6ségiink is nyilik arra, hogy megalkossunk olyan javaslatokat,
melyekkel formalhatjuk a fogyatékos személyekrdl alkotott tirsadalmi képet.

Kutatasunkat megel6z6, fogyatékos személyek reklamokban valé megjelenitését
Magyarorszagon vizsgalé kutatast nem talaltunk, holott egyéb tarsadalmi csoportok, példaul a
romak médiareprezenticidja évtizedek 6ta kutatott téma  (Munk, 2013). Nemzetkozi
szakirodalmakban talaltunk olyat, amely kifejezetten a fogyatékossig, fogyatékos emberek
reklamokban t6rténé megjelenitésével foglalkozik (pl. Ganah & Arbuckle, 2001; Haller & Ralph,
2006; Timke, 2019). Televiziés reklamokat azonos szempontrendszerrel vizsgal6 kutatast azonban

nem talaltunk.

MODSZER

Hipotézisek

A fenti elméletekre alapozva alakult ki a kutatdsi program, melyben a fogyatékos személyek
reklamokban valé megjelenitését vizsgaltuk. A vizsgalat megkezdése el6tt a szakirodalmakban
olvasottak alapjan azt vartuk, hogy kimutathaté lesz, hogy:

1. areklamblokk idStartamanak elenyészé részében szerepel fogyatékossaggal él6 személy;

2. ha megjelenik a reklamban fogyatékos személy, akkor 6 mozgaskorlatozott vagy hallas-,
latassérult ember;

3. a fogyatékossdggal él6 személyeket a realista vizualis retorika alapjan jelenitik meg a

reklamokban.
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Vizsgalat

A vizsgalatban két héten keresztll egy hazai kereskedelmi tévécsatorna esti reklimanyaga kertlt
monitorozasra. Modszerink a  tartalomelemzés  volt, amellyel megallapithaték olyan
kovetkeztetések, amiket az elemzett tartalom — jelen esetben a reklimok — expliciten nem
tartalmaznak (Szokolszky, 2004).

A kutatdsunkhoz valasztott csatorna a TV2 volt. Az alapjan esett erre a csatornira a
valasztasunk, hogy a kutatas tervezésekor rendelkezésre all6 adatok a 2019. december 23-29 kozti
id8szakra vonatkoztak, melyben ez volt a legnagyobb nézettséget lebonyolité TV-csatorna
Magyarorszagon (Nielsen Kézénségmérés, 2020, id. TV2, 2020d). A kutatds id6szaka 2020. januar
7-21. k6z¢€ esett. Megjegyezzik, hogy ebben az idSintervallumban a Nielsen K6z6nségmérés adatai
alapjan a TV2 csatornat az RTL Klub megelézte. Igy végiil Magyarorszig masodik legnézettebb
csatornajat vizsgaltuk a kutatds id6szakaban (Nielsen Koézoénségmérés, 2020, id. TV2, 2020a;
Nielsen Ké6zonségmérés, 2020, id. TV2, 2020b; Nielsen Kézonségmérés, 2020, id. TV2, 2020c). A
f6musorid6 szakasza 19:00 és 22:59 6ra kozé esik (Nielsen Kozonségmérés, 2020, id.: TV2, 2020a).
A fémitsoridS kifejezés a legnézettebb idészakot jeldli. Ennek a 4 6ras id6szaknak a reklamjait
figyeltitk meg és elemeztiik két héten keresztil. A mindennapos, kozvetitéssel egyideji megtekintés
helyett a fémdsorid6 alatt sugarzott adast felvettik, majd ezeket négy naponta, egyszerre
elemeztitk. A visszanézhet8ség lehet6vé tette a gyorsitott tempdju megtekintést, igy csak a
sziikséges reklamblokkokat kellett eredeti tempoban megtekinteni, ez felgyorsitotta a folyamatot.
Szintén a visszanézés elénye volt, hogy masodpercre pontosan lathatéva valtak az idStartamok,
ugyanis az eltelt id6t egy id6esik jelezte a képerny6 aljan. Tovabbi praktikus tulajdonsag, hogy ha a
kutatas szempontjabol érdekes reklam tlint fel, azt meg lehetett allitani és visszaporgetni, ezdltal
lehetéség nyilt a még pontosabb megfigyelésre. A megfigyeléseinkrdl tablazatot készitettiink. A
megfigyelés megkezdése el6tt — a hipotézisekre figyelemmel és a szakirodalomra alapozva —

megfigyelési szempontrendszert és azon beliil kategdridkat allitottunk fel:

1. Szerepelnek-e a reklimokban fogyatékossaggal €16 személyek?
kategériak: 1. igen, 2. nem
2. Hany masodpercét teszi ki az adott reklimblokk idétartamanak a fogyatékos személyek
szereplése?
3. Milyen fogyatékossagtipusba tartozé6 emberek szerepelnek a fogyatékos embereket
megjelenits reklamban?
A kategoriak: 1. intellektualis képességzavart mutat6 személy, 2. siket vagy nagyothall6 személy, 3.
vak vagy gyengénlaté személy, 4. mozgaskorlatozott személy, 5. autizmus spektrum zavarban
érintett személy, 6. beszédfogyatékos személy, 7. sulyosan- halmozottan fogyatékos személy
4. Hogyan jelenik meg a reklamban a fogyatékos személy?
A kategoridk: 1. hétk6znapi ember 2. kivételes személy 3. bator, lenyligdz6 ember 4. sérilékeny
személy 5. szenved6 ember 6. szanalomramélt6 személy
5. Milyen vizudlis retorikat vélink felfedezni ebben a megjelenitésben?

A kategoriak: 1. szentimentalis 2. egzotikus 3. realista 4. csodalatos
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EREDMENYEK

Az 1. tablazat tartalmazza a vizsgalat alatt latott, fogyatékos személyeket megjelenité reklamok
bemutatasanak datumat (hénap, nap), a mlsor megnevezését, a reklamblokk kezdetét és végét, a
fogyatékossaggal él6 személyt megjelenité reklam idSpontjat és a reklamblokk idétartamat,
valamint azon belil a fogyatékos személy megjelenésének id6tartamat a reklamblokkban. Az
idépontra és musorra vonatkoz6 adatok feltiintetése azért fontos, mert megvizsgalhatd, hogy

milyen nézettségli musor sziinetében sugarozta a csatorna a reklamot.

i Fogyatékos-
Fogyatékos h o
i saggal é16
i i i személyt B A
Datum Reklamblokk | Reklamblokk - elenits Reklamblokk személy
m ni
(honap, |Miisor neve kezdete vége eg:;fa ° | idétartama megjelenése a
reklam
nap) (6ra:perc) (6ra:perc) idépontja (petc) reklamblokk-
i ban
ra:per
(6ra:perc) (masodperc)
01.08.  |Tények Plusz 19:22 19:24 19:23 2 0,5
Exatlon
01.09. 21:28 21:39 21:37 11 0,5
Hungary
Exatlon
01.10. 21:05 21:15 21:12 10 0,5
Hungary
Exatlon
01.15. 21:40 21:50 21:49 10 0,5
Hungary
01.19. A s6her 20:26 20:36 20:32 10 1,24
01.19. Rossz tanar 22:26 22:36 22:33 10 1,24

1. tdbldzat. Fogyatékos személyeket s3erepeltetd reklimok sugdrzdsa

Az eredmények a kovetkezOk: a megfigyelt két hét idStartam alatt Gsszesen 789 perc 33
masodperc reklamanyagot kozvetitettek a TV2 fémuisoridejében. Mindebbdl a fogyatékossaggal
¢él6 személyek szereplése Osszesen 4 masodperc 48 szazadmasodperc id6t tett ki, ez a reklamok

0,009%-a.

Fogyatékos személyt megjelenitd reklamok

Amanda filmsorozat elizetes

A vizsgalt id6intervallum alatti elsé, fogyatékos személyt szerepelteté reklam az Amanda cimd
chilei filmsorozat elézetese volt, amiben egy kbzépkoru kerekesszékes né szerepelt. Ezt a reklamot
januar 8-an, 19 6ra 23 perc 8 masodperctSl 19 6ra 23 perc 38 masodpercig jatszottak, a Tények Plusz

cimd hirmdsor és az utina kovetkez6, Mintaapik cimG magyar sorozat kézti 2 perces reklamblokk
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részeként. Ezen a napon a Tények Plusz nyolcszazharomezres, mig a Mintaapdk négyszaz-
hatvannégyezres nézészamot produkalt (Nielsen Koézonségmérés, 2020, id. KTL, 2020b). A 30
masodperces reklamanyagban 0,5 masodpercig szerepelt az érintett személy. A reklam a
filmsorozat f6szereplSjének, Amandanak bemutatisirdl szél. Az 6 erényeinek felsorolasakor a
szelid, jolelkd erények jelennek meg, amikor Amanda és egy férfi beszélgetnek. A reklam arra enged
kovetkeztetni, hogy a kerekesszékes né a férfi nagymamaja, akinek a sorozat cimszerepl6je viseli
gondjat. A kovetkez6 mondat hangzik el a beszélgetésben: ,,Annak, aki a mamdra vigyaz,
megbizhaténak kell lennie”. Tehat elmondhatd, hogy egy masik szereplé segitSkészségének
bemutatasara jelenitették meg a fogyatékossaggal €16 nét. Januar 8-at kévetSen a vizsgalt id6szak
alatt még haromszor jatszotta le a csatorna ezt a reklamot.

A kovetkezé januar 9-én, az Exathlon Hungary cim@ szorakoztaté misor reklamszinetében
keriilt kozvetitésre, 21 6ra 37 perc 35 masodperctél. Az Exathlon Hungarynak ezen a napon
hatszazhuszonhatezer nézéje volt (Nielsen Koézénségmérés, 2020, id. KTL, 2020b). Az Exathlon
Hungary néz6i az ezt kévetS napon is lathattak az Amanda cim sorozat ajanléjat, ugyanis 10-én
is ennek e mdsornak a sziinetében, 21 o6ra 12 perctdl jatszotta a csatorna. Ezuttal
hatszazharminckétezer néz6t vonzott a képerny6 elé a misor (Nielsen Kéz6nségmérés, 2020, id.
KTL, 2020b). A vizsgalt id6szakban még egyszer sugaroztak ezt a reklamot, januar 15-én, 21 6ra
49 perctSl. Ahogy az el6z6 két alkalommal, most is az Exathlon Hungary kézben volt lehetéség
latni a misorajanlot, a misort hatszazhuszonkétezren nézték (Nielsen Ko6zonségmérés, 2020, id.:
KTL, 2020a).

Pedigree Denta Stix

Januar 19-én, vasarnap lattuk a vizsgalat masodik, egyben utolso, fogyatékos személyt megjelenitd
reklamjat. Ez aznap kétszer volt lathaté: elséként 20 6ra 32 perc 30 masodperctSl 20 éra 32 perc
55 masodpercig. Ez az idépont A sdher cim@ francia vigjaték reklamsziinetébe esett, amit
négyszazhuszonnégyezren néztek (Nielsen Koézonségmérés, 2020, id. KTL, 2020a). Masodjara a
Rossz tandr cimG amerikai vigjaték mésorideje alatt, 22 6ra 33 perckor lattuk a reklimot, enncek a
filmnek kétszazharminckétezer f6 volt a nézettsége (Nielsen Koézonségmérés, 2020, id. KTL,
20204a).

A reklam a Pedigree Denta Stix nevii terméket népszerisitette, és egy kerekesszékes férfi szerepelt
benne. A 22 masodperces reklamban 1,24 masodpercig szerepelt a fogyatékossaggal €16 személy.
A reklam a kutyak szajjal végzett sokszint tevékenységeit mutatta be. Leveszik a kislany takaréjat,
elveszik a boritékot, amit a postas benyujt, frizbiznek, labdaznak, kételet hiznak, kerekesszékes
gazdajuknak segitenek kinyitni a hitét és kivenni belSle a vizet. Ez esetben is kerckesszékes
személyt jelenitett meg a reklam, ezuttal férfit. A reklamanyagban egy személy arca sem szerepel,
igy a fogyatékossaggal €16 férfinek is csak a teste lathaté. A férfi szerepe a Pedigree
reklamanyagaban kisértetiesen hasonlit az Amandaéban latottakhoz, a hangsily ugyanis itt is a
fogyatékossaggal €16 karakter kérnyezetének segit6készségén van. Tovabbi, fogyatékos személyt
szerepelteté reklamot 2020. januar 7-21. kozétt a TV2 fémdsoridejében (19:00-22:59) nem

sugaroztak.
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A hipotézisek vizsgalata

Az elsé hipotézisiink, miszerint ritkdn jelennek meg fogyatékos személyek a reklamokban az
altalunk vizsgalt csatornan, idészakban és misoridében, beigazolodott. A latott reklamok csupan
0,009, azaz majdnem egy szdzad szazalékdban szerepelt fogyatékos ember. Ez az arany
szamottevéen alacsonyabb a fogyatékossaggal él6 emberek magyar népességben val6, 2016-os
adatok szerinti 4,3%-os el6fordulasahoz képest (Kézponti Statisztikai Hivatal, 2018). J6l lathato
tehat, hogy — a megfigyelt id6szakban — a fogyatékos emberek reprezentacidja kifejezetten alacsony.

A kutatas igazolta a masodik hipotézist is. A szakirodalomban olvasottakkal megegyezéen (Fraser
2018; Haller & Ralph, 2001) mozgassérilt személyek jelentek meg a latott reklamokban. Ennek
valoszinileg az az oka, hogy a reklamok természete megkéveteli, hogy a tarsadalom normdi altal
kivanatosnak tartott emberek szerepeljenck termékek népszertsitiként (Hahn, 1987), a
mozgaskorlatozott személyeknek pedig megvan az a tulajdonsaguk, hogy lehet6ség van dgy
megjeleniteni Sket, mint ép emberek kerekesszékben (Lipman, 1990, id. Haller & Ralph, 2001, p. 12.).

Izgalmas megfigyelés, hogy mindkét esetben egy miasik szerepls segitGkészségének
bemutatasara jelenitették meg a fogyatékos személyt. Ezt a jelenséget Lennard J. Davis (1999) is
megfigyelte az irodalmi mivek vonatkozasiban. Allispontja szerint a fogyatékossaggal él6
karakterek nem 6nmagukban jelentSsek, hanem a nem fogyatékos karakter narrativumaban, hogy
névelje az iranta érzett szimpatiat, empatiat, vagy ellensilyként szerepeljen valamely visszatetszé
tgyében. Mind Amanda, mind a kutya esetében az 6 erényeik megjelenithetésége érdekében
szerepelt a reklamban a kerekesszékes karakter.

A harmadik hipotézis, miszerint a fogyatékossaggal €16 személyeket megjelenité reklamok a
realista vizudlis retorikat alkalmazzak, nem igazolédott be, ugyanis az éltalunk monitorozott
megjelenitésekben a szentimentalis vizualis retorika sajatossagait véltik felfedezni. Segitségre és
gondoskodasra szorul6 személyekként szerepeltek a fogyatékos személyek a latott reklamokban. Ez
azért is érdekes, mert, ahogy a szakirodalmi attekintésben is olvashattuk, ez a retorika a legkorabbi,
fogyatékos személyeket szerepeltetd reklamokra volt jellemz6 (Barnes & Mercer, 2003; Hevey, 1992,
id. Bolt, 2014, p. 26.). A 20. szazadban megjelens dbrazolasméd, melyben ugy jelennck meg a
fogyatékossaggal €16 személyek, mint hétk6znapi emberek, akik mindennapi dolgokat csinalnak, nem

volt megfigyelhet6 az ebben az idészakban, ezen a csatornan jatszott reklamokban.

KOVETKEZTETESEK

2020. januar 7. és 21. kézott a TV2 fémusoridSben jatszott reklamanyaganak 0,009%-aban jelent
meg fogyatékos személy. A jelen kutatis eredményeibdl nem tudunk megbizhaté kévetkeztetéseket
levonni a fogyatékossaggal él6 személyek reklaimokban valé megjelenitésének gyakorisagardl,
ehhez a téma tovabbi vizsgalatot igényelne a vizsgalt id6szak és a televizids csatornak szamanak
kiszélesitésével. Szintén arnyaltabb képet kaphatnank, ha kiterjesztenénk a kutatist egyéb
reklamanyagokra, példaul internetes reklamokra, nyomtatott katalbgusokra, utcan és tzletekben
elhelyezett plakatokra.

Kutatasunk soran a fogyatékossaggal ¢él6 személyek megjelenése nem volt altalanos a

reklamokban, holott a vizualis médianak megvan a lehet6sége, hogy a fogyatékossagot tarsadalmi
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szinten is lathatobba tegye, ezt pedig kar elszalasztani. Emellett a hirdet6knek is nyereséges lenne
a fogyatékos személyek szereplése a reklamjaikban.

Kutatasunk soran kerekesszékes személyeket lattunk a reklamokban, szintén fontos lenne a
tobbi fogyatékossagtipust is megjeleniteni.

Az 6sszes potencialis hibajukkal egyiitt azonban elmondhato, hogy ezek az alkotasok még igy
is fontos szerepet jatszanak a fogyatékos személyek tarsadalmi integracidja szempontjabdl, hiszen
a fogyatékossaggal €16 karaktereket legalabb szocialis kontextusban jelenitették meg, nem pedig
izolalt kivtlallékként.

Kitekintés

Ugy latjuk, a kutatast érdemes tovabbgondolni és nagyobb léptékben folytatni. Erdekes szinezetet
nyujtana az eredmények elemzéséhez a gondolat, miszerint a fogyatékossig médidban t6rténé
megjelenitését felépits és alakitd személyes és tarsadalmi erék ugyanazok, melyek a mindennapi
életink soran alakitjak a fogyatékossag jelenlétét és megjelenését (Fraser, 2018). Ezeknek az
er6knek az azonositisa mélyebb kutatomunkat igényelne, és ennek a megalapozasahoz és

el6készitéséhez jelenthet kiindulépontot ez a tanulmany.
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Media representation of people with disability in

advertisements- a short study

Background and objectives: 'This study is about the representation of people with disabilities in advertisements. The topic is up to date and
meaningful as the media’s representation of people with disabilities reflects and influences the social integration of these people at a given
time and revealing and shaping stereotypes of them (Fraser, 2018).

Methods: The method was content analysis. Data was retrieved from one of the most popular TV channels’, the TV2’s advertisements
in prime time for two weeks in January 2020. The study questions included the frequency, rola and type of disabilities can be seen in the
advertising blocks of this period on the said channel.

Results: A total of 789 minutes 33 seconds of advertisements observed appearance of people with disabilities is 6 times, and a total of 4
minutes 48 hundreds of a second. Both advertisements featured a wheelchair user person, who was shown as a person who is in need of care
and help.

Conclusions: People with disabilities ont he observed channel and broadcast period appeared to be negligible extent in the broadcast
advertisements. Meanwhile, even during the small number of appearances, people with disabilities appear in sentimental rhetoric as people
in need.

Keywords: representation of people with disabilities; people with disabilities in advertisements; media and disability; media representation;

image of disability
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Fogyatékos emberek megjelenése a reklamokban.

Rovid kutatas bemutatasa

A cikk 1 kutatast mutat be.

A cikk fontos informaciokat tartalmazo irast jelent,

ami mindenki szamara elérhetd.

A kutatas megfigyeli a fogyatékos embereket a reklamokban.

A kutatas munkat jelent egy nem mindennapos kérdés megoldasaban.
A kutaték gondolkodtak a fogyatékos emberek elfogadasarol.

A fogyatékos emberek szerepelnek a reklamokban.

Az emberek megismerik és megszokjak a fogyatékos embereket.

Az emberek elfogadjak a fogyatékos embereket.

A kutatok szamoltak a fogyatékos emberekkel készult reklamokat.
A kutatok figyelték a fogyatékos emberek szerepét a reklamokban.
Példaul a fogyatékos ember hés vagy segitséget kér.

A kutaték a TV2 tévé reklamjait nézték.
A kutatok 2 hétig nézték a reklamokat.
A kutatok 2020. januarjaban nézték a reklamokat.

A kutaték 6 reklamban lattak fogyatékos embert.

Kevés reklamid6ben szerepeltek fogyatékos emberek.

2 reklamban kerekesszékes emberek szerepeltek.

A kerekesszékes embereknek segitség kellett.

Veszélyes!

Az emberek kiszolgaltatottnak latjak a fogyatékos embereket.
A kiszolgaltatottsag azt jelenti,

amikor egy ember masok akaratanak van kitéve.

Az emberek azt gondoljak, a fogyatékos ember egyediil nehezen él.
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