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OSSZEFOGLALO

Napjainkban a modern vildgban elképzelhetetlen mennyiségli termék vesz minket koriil.
Az emberekre minden eddiginél nagyobb sullyal nehezednek a reklamok. A fejlett pszic-
holégia révén a reklam szakemberek felismerték, hogyan lehet a legjobban hatni a fo-
gyasztokra €s a I¢élektan torvényeit kihasznalva 0sztonzik az embereket vasarlasra. Ezért
tartom fontosnak, hogy a reklamok hatasa mogé 1assunk. Az 1900-as évek ota a reklamok
¢s a hozzajuk kapcsolddd manipulécios eszkozok nagy fejlddésen mentek keresztiil. A
reklamok befogadésa a kiilonb6zd személyiségek esetében eltérd, valamint az attitiidok is
nagy hatést gyakorolnak a viselkedésre. a reklamok esetén fontos az identifikéacid, vagyis
az érzelmi azonosulas. A reklamok szamos manipulécids eszkdzt hasznalnak a miikddésiik
soran, ezeket részletesen kifejtem a dolgozatban. A reklamok hatidsa nemek szerint eltérd
lehet, hiszen mindkét nemnek megvannak a sajatos jellemzoi, fogyasztdi magatartasbeli
kiilonbségei. A reklamok befolyasold hatasainal a hatdsmechanizmusuk megértése nagyon
fontos. Minden reklam tartalmaz reklamelemeket, amelyek igy vagy ugy befolyéasoljak a
fogyasztokat. Ezek az elemek az alabbiak: humor, szinek, zene, szlogen, rajzolt karakte-
rek, stb.

Sajat kutatdsomban ezeknek az elemeknek a fiatalokra gyakorolt befolydsol6 hatasat
vizsgaltam, féiskolasok és kozépiskolasok korében a 18-25 éves korosztalynal. Kérddives
¢s fokuszcsoportos kutatas soran, a fiskolasok és kozépiskolasok véleményérdl dsszeha-
sonlito elemzést is végeztem. A kutatas kezdetén hipotéziseket allitottam fel, melyeket ké-
s6bb igazolni probaltam. A fiatalok esetében arra is kerestem a valaszt, hogy mennyire hat
rajuk az egyre erdso6do reklamkertilés, a fiatalok még megbirkoznak a feléjiikk aramld sok
reklamiizenettel. A humoros reklamok a vizsgalt személyek korében népszertiek. Ugya-
nakkor az a feltevés is helytalld, hogy sok esetben a humor miatt hattérbe szorul az {izenet
¢és meggatolja, hogy visszaemlékezzenek a reklamozott termékre és markara. A reklamok-
ban a szineket jobban kedvelik a fiatalok, a fekete-fehér reklamokra kevésbé fogékonyak.
A zenét a reklamokban kedvelte a célcsoport, de asszociativ hatds nem figyelheté meg
minden esetben. A szlogennel kapcsolatos feltevésem teljesen beigazolodott, a rovid, frap-
pans szlogen eldsegiti a termék és marka memorizalasat. A rajzolt karakterek befolyasolo
hatasa nem jelentds, ha a reklamozok csak a figurakra szamitananak az iizenet atadasnal, a
vizsgalt célcsoport esetében nem lenne célravezetd. Ez a hipotézisem tehat megddlt. Né-
hany kérdésnél kimutathatd, hogy befolyasol a kozeg, amelyben az azonos életkortiak

mindennapjaikat toltik. Sok esetben eltérés a nemek kozott is mutatkozott.



SUMMARY

In our modern world there are incredible large variety of products, and also advertise-
ments. Through psychological developments the experts recognized how can they influ-
ence people to purchase, and they take advantage of psychology laws to encourage us to
buy products. That is why | think it is important to examine the effects of advertisements.
Since the 1900s the advertisements and the manipulation tools connecting them have de-
veloped a lot. Personality influences the inclusion of advertisements and also attitudes af-
fect to behaviour, as far as the advertisements concern identification is also an important
definition. Ads use a lot of manipulation tools, these are discussed in details in my thesis.
The influence of advertisements can be different for the two genders, because both men
and women have their own characteristics and differences in consumption habits and how
they are making their own decision on purchase. Talking about influencing effect of ad-
vertisements understanding their mode of action is very important. Every ad consists of

promotional items such as humour, colours, music, slogan, cartoon characters, etc.

In my own research | examined the influence of these promotional items of college
students and high school students from the age 18 to the age 25. | performed a compara-
tive analysis from the opinions of college and high school students by questionnaires and
focus group research. At the beginning of the research | have set up hypotheses, which |
have later tried to prove. | have also searched for answers, how young people are affected
by the growing aversion from advertisements; young people can cope with the flowing of
advertising messages. The humorous ads are popular among the people tested. However
the assumption is also correct that in many cases humour prevents to remember the adver-
tised product or brand. In advertisements young people like colours, for black and white
advertising they are less susceptible. The target group liked music in advertising, but asso-
ciative effect cannot be observed in all cases. My hypothesis for slogan is fully confirmed;
short, catchy slogan promotes product and brand memorization. The influence effect of
cartoon characters is not significant, if advertisers will trust only cartoon characters to
transfer messages, it would be inadequate for the tested target group. This hypothesis is
disproved. Some of the answers shown that the context in which the same age spend their

time is also influential. In many cases differences between genders are also important.
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1. BEVEZETES

Napjainkban a modern vilagban elképzelhetetlen mennyiségli termék vesz minket koriil. A
fejlett orszagokban az aruhidny fogalma megszlnt 1étezni. A termékek helyettesithetdsége
egyaltalan nem okoz gondot. A cégek kozott oriasi a verseny a fogyasztok kegyeiért. Az
emberekre minden eddiginél nagyobb sullyal nehezednek a rekldmok. Plakatok, informa-
ciok zudulnak rank az utcan barhova néziink és az otthonunkba is betortek a reklamok,
szoroanyagok, TV reklamok, ujsaghirdetések formdjaban. Ebben a nagy kdoszban az in-
formaciok szelektalasa rendkiviil nehézkes. A fejlett pszicholdgia révén a reklam szakem-
berek felismerték, hogyan lehet a legjobban hatni a fogyasztokra és a l1élektan torvényeit
kihaszndlva 0sztonzik az embereket vasarlasra.

Mivel a reklamok ezaltal szerves részét képezik é€letiinknek, ugy gondolom fontos és
érdemes a rekldmok hatdsa mogé latni, hiszen mindeniitt jelen vannak és mar a tudatalat-
tinkba is beférkdznek.

A rekldmok rejtett vagyainkra is hatnak és a pszicholdgia tudomanyat felhasznalva
alakitjak ki benniink a pozitiv képet a termékrdl. Sok esetben a reklamok hatdsdra az em-
berek olyan termék megszerzésére is vagyat éreznek, amelyre nincs tényleges sziikségiik.

A reklamok befolydsa mar kisgyermekkorban is érzodik. A televizioban a rajzfilmek
kozotti reklamblokkok kifejezetten dket célozzak, kiillondosen megfigyelhetd ez karadcsony
elott. A jatékok reklamozasaban sokszor hasznalnak olyan szlogeneket, amelyekre mar a
kicsik is fogékonyak. Példaul: a reklam végén feltett: ,,Neked van mar?” kérdés. A szines
képek és a tokéletes vildg dbrazolasa elhiteti a gyerekekkel, hogy ha olyan jatékuk van
még ,,mokasabb” az élet. Igy alakul ki mar egész kis korban a reklamok befolyasol6 hata-
sa, amely késObb csak tovabb fokozddik.

A gyermekek kozosségbe keriilve mar a tarsaiktol is azt latjdk, hogy a csoportba tar-
tozast termékek megszerzésével is hangsulyozni kell. Barmennyire elszomoritd, de a mai
vilagunk sajnos igy miikodik. A fiataloknal erdteljesen megfigyelhetd, hogy lenézik azt a
tarsukat, akinek kevésbé markas és felkapott dolgai vannak. Ez a bedllitodas is a rekla-
mokra vezethetd vissza. A reklamok sulykoljdk belénk, hogy csak akkor élhetiink teljes
¢letet, ha fogyasztunk, olykor valddi sziikséglet nélkiil.

A marketing fejlodésével egyre célravezetObben tudnak hatni az emberekre a rekla-
mok. Egész é¢letiinket végigkisérik a hirdetések, iizenetek. A kiilonb6z6 termékek eltérd

korcsoportnak szolnak, de nincs olyan réteg, aki kimaradna. Otletes szlogenek és sza-



munkra szinte észrevétlen asszociaciok révén motivalnak. Magunkban kiilonféle képeket
alakitunk ki cégekrol, markakrol, termékekrol. Azt képzeljik, hogy a dontés a miénk, de
ez a reklamok révén mar eleve elrendeltetett. A reklamok hatasara végiil az iizletbe érve
mar meg is fogalmazoddik benniink, hogy a sok termék koziil melyiket kell valasztani.
Persze nem okolhat6 minden rosszért a reklamozés, a szakma csak kihasznalja az
emberi lélek torvényeit és miikodését. Ez a versenyorientalt vilagban nem szdmit biinnek.
Fontos a cégek szdmara a megkiilonboztetés €s ezt kreativ reklamok révén érhetik el. A
reklam ellen harcolni lehet, de nem érdemes. A modern kor velejardja. Eszrevétleniil
egyik vagy masik markahoz, gyartohoz, iizlethez terel benniinket. Eppen ezért, mivel ilyen
erdteljes hatast gyakorol a mindennapokra ugy vélem, hogy nem lehet sz6 nélkiil elmenni

a reklamok fogyasztora gyakorolt befolyasold hatdsa mellett.



2. A REKLAMPSZICHOLOGIA KIALAKULASA ES FEJLODESE

A kereskedelem, azoéta jutott fontos szerephez, midta az emberek képesek felesleget ter-
melni. Az eladas azonban csak akkor lehetséges, ha a vevo tud a termék 1étezésérol, ezért
van sziikség reklamokra. Mindent rekldmnak nevezhetlink, amelynek célja a termék fo-
gyasztokkal valé megismertetése (Sas, 2005).

A reklam hatékonyabbd tehetd, ha széles befogado réteghez szol, ezéltal az ezt segi-
t6 technikak felértékelddtek, hiszen egyre tobb termék jelent meg a piacon, amelyek koziil
a sajat kiemelése egyre nehezebb. A mddszerek fejlédésével a reklam kiilon szakmava valt
¢s tobb kiilonbdz6 tudomanyag is kapcsolodik hozza. Ezek koziil egyik legfontosabb a
pszicholdgia, vagyis az erre szakosodott 4ga, a reklampszichologia (Sas, 2005).

Napjainkban a rank zidul6 termékaradat miatt a versenytarsaktol valdé megkiilon-
boztetés egyre nehezebb. A folyamatos versengésben mind tobben fordulnak a reklam-
pszicholdgia nytjtotta lehetéségekhez, amelynek szerepe, ezaltal ndvekszik (Sas, 2005).

Habar a legkorabbi reklam Kr.e. 3000-bdl szarmazik, reklampszicholégiarol csak a
reklamozas 6ndllo szakmava valasa ota beszélhetiink. A rekldmszakma kezdete 1841-re
datalhato, ekkor Volney B. Palmer 1étrehozta az els6 reklamiigynokséget Philadelphidban.
A XIX. szdzad technikai fejlddése a reklamozas fejlodését is lehetové tette. A pszicholo-

giai kutatas eredményei az 1900-as évektdl kapcsolodtak a reklamozashoz (Sas, 2005).

2.1. Az1900-AS EVEK ELEJE: A KEZDETEK- BEHAVIORIZMUS

Ezekben az években, a pszichologidban a behaviorista felfogas dominalt. A vizsgalat arra
iranyult, hogy adott ingerek hatdsara az emberek milyen cselekvéseket visznek véghez. Az
embert black-box-nak, azaz fekete doboznak tekintették, és a bels6é folyamatokra nem for-
ditottak figyelmet. A reklamokat is azzal a modszerrel vizsgaltak, hogy milyen hatast val-
tanak ki az emberekbdl a reklamok altal gerjesztett ingerek. Ekkor fedezték fel a figyelem-

felkeltés és az emlékezeti hatas fokozasanak elsd eszkozeit (Sas, 2005).

2.2. Az1920-AS EVEK:,, A MECHANIKUS REKLAM”- KONDICIONALAS

Az 1920-as évek az értékesités tudomanyanak korszakat hozta. A szines nyomtatés elter-
jedt, ezzel egyidejlileg a hamis rekldmok és megtévesztés is egyre szélesebb koroknek
szurt szemet. A fogyasztdi mozgalmak terjedését azok a kiadvanyok és konyvek is segitet-
ték, amelyek a reklamokat a fogyasztok ellenségeként mutattdk be. A szigoru szabalyoza-

sok bevezetése is erre az iddszakra tehetd (Sas, 2005).



Létrejott a mechanisztikus reklam, melynek alapjat Pavlov kondicionalas elmélete
szolgaltatta. A 16 jellemzdje, hogy feltételes reflexeket hoz 1étre a reklam tizenetei €s a be-
fogadd gondolatai kozott, amelyeket gyakori ismétléssel konzerval. Megteremti a kulcsin-
gert, amely cselekvést valt ki. Ezaltal mechanikusan beindulnak a kivanatos cselekvési fo-
lyamatok. Ezért nevezik mechanikus reklamnak. Ez a mddszer napjainkban is hasznalatos,

foként olyan hirdetéseknél, amelyek az informacidk kozlésére szoritkoznak (Sas, 2005).

2.3. Az 1940-ES EVEK: A MEGGYOZO REKLAM MEGJELENESE- PSZICHOANALIZIS
Az 1940-es évek valtozast hozott a felfogasban, a befogado érzelmeit és kultirajat kezdték
fontos elemként kezelni. A 40-es évek stratégidja a percepciora €pit és Freud pszichoana-

lizis elméletére, amely a tudattalan és az 6szton-én feltarasara iranyul (Sas, 2005).

2.4 Az 1950-ES EVEK: A FOGYASZTOI SZEMLELET MEGJELENESE- GESTALT PSZICHO-
LOGIA ES KORAI AIDA KORSZAK

Az 1950-es években a fogyasztoi tarsadalom helyzete javuld tendenciat mutatott, a vasar-
lasok emelkedtek, Amerikdban a televizid szerepe meghatdrozova valt. A kor reklamjai a
termék jellemzdire helyezték a hangstlyt, ebbe beletartozott a luxus és siker valamint a
stilus kiemelése (Sas, 2005).

A kor legjellemzdbb pszichologiai iranyzata a Gestalt. Létrejonnek az elsdé kutatoin-
tézetek, amelyek f6 vizsgalati teriilete, hogy hogyan igazitjak a befogadok sajat érzékelési
rendszeriikhoz a bejovo ingereket. A szinek és formak hatékony alkalmazasara is szamos
elmélet sziiletik. Ekkor kezdddtek a kiiszob alatti ingerek vizsgéalatara iranyul6 kisérletek
(Sas, 2005).

A vagykozpontl befolyasolast kutatdo AIDA modell is ekkor jelenik meg, ez még év-
tizedekig meghataroz6 vizsgalati terlilet marad. Tovabba figyelem terelddik az attitiid ala-

kitasara és arra, hogyan lehet meggy6z0 a kozlés (Sas, 2005).

2.5 Az 1960-AS EVEK: A TERMEK- ES A MARKA SZEMELYISEG SZULETESE -A MOTIVACI-
OS ISKOLA
A 1960-as évektdl a reklamok a markakhoz kiilonféle tulajdonsagokat kotottek: presztizs,
szabadsag stb. Ekkor jelenik meg az image, mint a marka személyiségének fogalma. Meg-
jelennek a statusz termékek (Sas, 2005).
A reklampszicholdgiaban utjara indult a motivacio-kutatas, amely az emberek vasar-

lasi inditékait kutatta. Az emberek viselkedésének feltarasa is kezdetét vette. Felismerték,



hogy a fogyaszt6i dontések nem csupan racionalis elemeknek tudhatok be, hanem hozza-
jarulnak az érzelmek és indulati reakciok is, amelyek esetenként impulzusvasarlast ered-

ményeznek (Sas, 2005).

2.6 Az 1970-ES ES 1980-AS EVEK: POZICIONALAS- KOGNITIV PSZICHOLOGIA TERNYE-
RESE
A 70-es években a cégek szamara az valt a legfontosabba, hogy sajat termékiik a konku-
rens termékekhez képest, hol helyezkedik el a fogyasztoi fejekben. Ez a pozicionalas id6-
szaka, melynek legnagyobb nevei Trout ¢és Ries. A termékek megkiilonboztetése egyre
nehezebbé valt, uj modot kellett kitalalni a termékek kiilonbségeinek hangstulyozasara
(Sas, 2005).

A pszichologidban az egyén I¢élektana keriilt kozéppontba. A kognitiv pszichologia
az egyén észlelési folyamataival és emlékezési jellemzdivel foglalkozik. Ezeket a rekla-

mok teriiletén is felhasznaltak (Sas, 2005).

2.7 Az 1980-AS £S 1990-ES EVEK: A FOSZEREP A KREATIVITASE- SZOCIALPSZICHOLO-
GIA ES MAGATARTASKUTATAS
A verseny a reklamozasban egyre fokozodott. Sok kicsi, de annél kreativabb reklamcég je-
lent meg a piacon, Ujszerll Otleteikkel veszélyt jelentettek a nagy cégekre. A gerilla reklam
miifaja is ekkor sziiletett. A szakemberek ugy vélték, hogy a kreativ és meghokkentd rek-
lamozas jobban felkelti a fogyasztok figyelmét, mint az egyszerti és tényszerii informacio-
kozlés (Sas, 2005).

A reklampszichologia teriiletén a fogyasztéi magatartds vizsgalatok mélyre hatd

elemzése zajlott. A szocialis kornyezet attitlidokre gyakorolt hatdsat elemezték (Sas,
2005).

2.8 MINDEKOZBEN MAGYARORSZAGON...

Az 1950-es években a hidnygazdalkodas iddszakaban sziiletett néhany hirdetés, ezek
azonban a reklamokra csak formailag hasonlitottak, hiszen azt hangsulyoztak: ,,Cipét a ci-
pOgyarbol” vasaroljanak. A hatvanas években mar késziiltek igazi reklamok is, foként a
totd és lottd népszerisitésére. Majd fokozatosan kezdett terjedni a monopol markak rek-
lamozasa is. A hetvenes években boviilt a valaszték és a reklam megkezdte felzarkozasat,

napjainkban mar nem érezhetd a magyar reklamipar lemaradasa (Sas, 2005).



A reklampszichologia Magyarorszagon nem volt elterjedt, a kiilfoldi mintdk mésola-
sa volt csak fellelhetd. Reklampszicholdgiardl inkabb csak az évezred végétol beszélhe-

tiink (Sas, 2005).

2.9 A REKLAMPSZICHOLOGIA NAPJAINKBAN: INTEGRALT MARKETING- ELMENYKOZ-
PONTU REKLAM

A reklamok egyre tobb helyrdl és egyre nagyobb eszkdztarral kovetelnek helyet a min-
dennapjainkban, ezért a reklamkeriilés és reklamellenesség egyre terjed. A reklamozok 1j
modszerekkel kisérleteznek, és a piackutatas szerepe egyre novekszik (Sas, 2005).

Az egyre novekvo verseny eredményeként, valamint a termékek kozotti kis kiilonb-
ség miatt a rekldmok egyre inkdbb a termék hangulatat és masodlagos tulajdonséagait nép-
szerusitik (Sas, 2005).

Az internet nyujtotta hirdetési lehetéségeket is mind nagyobb mértékben kihasznal-
jék, folyamatosan keresik az 0j Gtleteket, mivel ha valamilyen rekldmhordozo altalanossa
valik, veszit hatékonysagabol (Sas, 2005).

Modern vilagunkban a reklam szakemberek kezdik felismerni, hogy a tolakodé rek-
lamozasi mddszerek helyett a személyre szabott, szorakoztatd illetve visszafogott hirdeté-
sek kifizetddobbek. Ezek kialakitasahoz a reklampszichologia lehet az idealis eszkoz. A
kutatasok eredményeiként elérhetévé valik, hogy csokkenjen a reklamkeriilés és ellenke-
z¢s, hiszen fel kell ismerni, hogy a reklamok mindennapi életiink velejaroi (Sas, 2005).

A reklampszichologia fejlddése mellett a marketing fejlodéstorténete is lényeges
ezen téma szempontjabdl, a torténeti hattér attekintésével Jozsa Laszlo (2003) is foglalko-

zott.



3. A SZEMELYISEG FELEPITESE ES SZERKEZETE

A személyiség eredete: a persona latin eredetli szobodl szarmazik, ami maszkot jelent. A
személyiség az a képesség, amivel az ember el tudja hatarolni magat kornyezetétol. A
személyiség jellemzdje a folyamatos atalakulas (Szent Istvan Egyetem Alkalmazott Bol-

csészeti €s Pedagogiai Kar, 2010).

3.1 A SZEMELYISEG SZERKEZETE

1. A személyiség testi tulajdonsagai:
e dinamikus: amely a véltozasban nyilvanul meg
e statikus: az adott korra jellemzd
2. A személyiség tartalma:
o ¢rdeklédés, ismeret, készség
3. A személyiség képességei:
e ¢rtelmi, érzelmi, akarati
4. A személyiség viszonyulasai: tarsakhoz, tanuldshoz, 6nmagahoz, munkéhoz (Szent Ist-

van Egyetem Alkalmazott Bolcsészeti és Pedagdgiai Kar, 2010).

3.2 A SZEMELYISEG SZEKTORALI

1. Testi, vagy szomatikus szektor:

o testi fejlettség, erdnlét, taplaltsag, teherbiras, edzettség
2. Megismerési vagy intellektualis szektor:

o ismeretek kore, gazdagsaga, mélysége

o afelfogés gyorsasaga illetve lassusaga

e az érdeklddés foka

o figyelme

e fantazidja

e olvasashoz valo viszonya
3. Erzelmi, affektiv szektor:

e ¢rzelmi és indulati kiegyenstlyozottsag, érzelmi reakciok, jellemz6 hangulatok,

van-e az egyénnek humorérzéke.

4. Akarati, kognitiv szektor:



e akaraterd, alloképesség, kitartas, fegyelmezettség, onuralom, tlirelem, szorgalom,
aktivitas, kezdeményezOokészség, munkahoz vald viszony
5. Tarsadalmi vagy szituativ szektor:
e magatartas, erk6lcsosség, masokhoz vald viszony, felelésségtudat, masok érdekei-
nek figyelembe vétele
6. Eszmény, ideativ szektor:
e van-e konkrét példaképe az egyénnek, milyen az értékrendszere, van-e Kialakult

¢letcélja (Szent Istvan Egyetem Alkalmazott Bolcsészeti és Pedagdgiai Kar, 2010).

3.3 A SZEMELYISEG STRUKTURAJA

e Interindividudlis struktura: A személyiségek kozotti kapcsolat. A személyiség tar-
sadalmi kapcsolatai a személyiség belsé vonasaiva valnak. Ha a tarsadalmi kapcso-
latok valtoznak, bekdvetkezik a szétesés €s ezaltal a struktira torzul (Szent Istvan
Egyetem Alkalmazott Bolcsészeti és Pedagdgiai Kar, 2010).

e Intraindividudlis struktura:

o Oszténzd rendszer: sziikségletek, 8sztondk, vagyak, torekvések, beallitodas
o Tajékozodé rendszer: A pszichikus alapfolyamatok. Erzékelés-észlelés, em-
1€kezés, képzelet, gondolkodas, figyelem, képesség, intelligencia
o Ertékeld rendszer: értékek, temperamentumok.
o Végrehajtd rendszer: tevékenység, akarat, jartassag, készség (Szent Istvan
Egyetem Alkalmazott Bolcsészeti ¢s Pedagogiai Kar, 2010).
A készségek a kiillonbozo helyzetekhez vald alkalmazkodast segitik. A készségek a pszic-
hologiai fejlddés €s tanulds soran fejlddnek ki (Szent Istvdn Egyetem Alkalmazott Bolcsé-

szeti és Pedagogiai Kar, 2010).



4. ATTITUDOK SZEREPE

Az attitiid az érzéseknek, vagyaknak, félelmeknek, véleményeknek azon rendszere, ame-
lyek a tudatba bevésddtek és ezaltal hatast gyakorolnak a viselkedésre. Az attitidok kiala-
kulasa a neveléshez, a tapasztalathoz és a kultirahoz kothetd. Létrejottére érzelmi (affek-
tiv) és értelmi (kognitiv) Osszetevok is hatassal vannak (Sas, 2005).

A fogyasztoi attitlidok a termékek felé iranyulnak pozitiv vagy negativ érzések for-

majaban és er0sen hatnak a vasarl6i magatartasra (Sas, 2005).

4.1 AZ ATTITUD HAROM KOMPONENSE

A kognitiv vagy mas néven ismereti komponens a meggy6zddésekre vonatkozik. Ilyen le-
het példaul a Gy6ri Edes J6 Reggelt terméke esetében az a meggy6z6dés, hogy a benne
1év6 gabona egészséges (Hofmeister — Toth, 2008).

Az affektiv vagy érzelmi komponens a pozitiv illetve negativ érzésekre vonatkozik.
Az attitlid targyahoz vald pozitiv viszonyulas lehet példaul: ,,Szeretem a J6 Reggelt-et fo-
gyasztani.” (Hofmeister — Toth, 2008).

A konativ vagy magatartastendencia-komponens a cselekvéssel hozhato kapcsolat-
ba. Példaul: ,,Ha lehetéségem van ra, fogyasztok J6 Reggelt-et”.

Az érzelmi komponens sok esetben tulstulyba keriilhet és az egész attitiidre befolyast
gyakorolhat. A reklamok esetenként egyszerre tobb komponensre is irdnyulhatnak, ez se-

git a vasarlo pozitiv attitlidjének kialakitasaban (Hofmeister — T6th, 2008).

4.2 AZ ATTITUDOK JELLEMZOI

Az attitlidnek targya van, ez a fogyasztok esetében a termék vagy szolgaltatas illetve a
markak. A reklamozok szempontjabdl az a lényeges, hogy milyen a fogyasztok viszonyu-
lasa a vasarlashoz. Milyenek a vésarldsi szokéasaik? Milyen iizleteket preferalnak? Fontos-
nak tartjdk-e a sporolast? Ezekbdl az elemekbdl allnak az altalanos fogyasztoi attitlidok

(Sas, 2005).

4.3 AZ ATTITUDNEK VAN

e iranya: pozitiv vagy negativ
e erdssége: intenzitasa

e szerkezete: kognitiv, affektiv



e stabilitasa: tartds, valtozékony (Sas, 2005).

Az irany azt mutatja meg, hogy az attitiid, kedvez6 vagy kedvezdtlen. Az erdsség a
rajongastol a gytiloletig terjedd intenzitasra vonatkozik. A szerkezete arra utal, hogy az ér-
zelmi vagy értelmi tényezdk vannak-e tobbségben. A stabilitas arra ad valaszt, hogy a fo-
gyasztd képes-e valtozasra, vagy ragaszkodik értékitéletéhez. A kutatdsok soran fontos
szempont, hogy egyes csoportok, nemzetek mennyire képesek az attitidok valtoztatasara
(Sas, 2005).

Az attitildok tanulhatok, kozvetlen kornyezetiink, csaladunk, barataink éppugy ha-
tassal vannak a beallitddasunkra, mint a pedagéogusok és az ismert véleményiranyitok. Lé-
nyeges meghatarozni, hogy az adott kultraban honnan szarmazik a legerételjesebb hatés.
David Riesmann szerint az attitidok vezérlésének harom jelentds tipusa létezik:

o Tradiciotol vezérelt tipus:

A nagysziilok az irdnyadok €s a hagyomany a vezérld elve. A generaciok egytittélé-
sének korszakabol szarmazik. Ma mar csak kevés helyen fellelhetd, a reklamok nagyon
nehezen tudjak befolyasolni (Sas, 2005).

e Beliilrdl vezérelt tipus:

A szilék és tanarok az iranyadok, 6k mutatjdk irdnytiként az utat. A megfontolt
dontések és a fogyasztas tisztelete jellemzi. Ma mar kevésbé jellemzd tipus. Markaht, a
racionalitast helyezi eldtérbe, reklamok terén is ezekre fogékony (Sas, 2005).

o Kiviilrdl vezérelt tipus:

A kortars csoport véleménye az iranyadd, egymastol tanulnak a csoport tagjai. Az
értékek gyors valtozasa és rugalmas alkalmazkodas jellemzi. A jelenben ez a legjellem-
zObb forma. A reklamra érzékenyek, nagy befolyast jelentenek szdmukra a csoport véle-

mény iranyitoi (Sas, 2005).
4.4 AZ ATTITUDOK FELADATA

e Adaptiv (alkalmazkodasi) funkcio: A jutalmak maximalizalasa, biintetések mini-
malizalasa jellemzi. A jutalmat jelentd targyak felé irdnyitja az embereket. Ezért
alakitanak ki olyan attitidoket, amelyek hozzésegitik dket céljaik eléréséhez. A
szocidlis kdrnyezethez és annak normaihoz is igazodik, hogy a kdrnyezetbdl is po-
zitiv megerdsitéshez jusson. Ez a pozitiv attitlidok forrdsa (Sas, 2005).

e Envéds funkcié: Az ember 6nmaga iranti pozitiv attitiidjeit 5nkényesen formalja.

Az énvédelem kivetitésen, eltolason keresztiil is megnyilvanulhat: a nemkivanatos
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informaciokat Ggy tartja tdvol magatol, hogy masokat elitél vagy feldicsdit. Ezek
az attitildok védenek a szorongastol és segitenek legydzni a belsd konfliktusokat
(Sas, 2005).

o FErtékkifejezé funkcio: A sajat magunkrol kialakitott vélemény megszilarditasa.
Magunkat mutatjuk be a tarsadalomnak ezekkel az attitiidokkel (Sas, 2005).

e Tudasfunkci6: az egyén ennek révén tudja, hogy mi helyénvalé mi a helyes visel-
kedés. Az emberek keresik a tudast, hogy cselekedeteik értelmet nyerjenek. A vi-
lag megértéséhez az embereknek standardokra és referenciakeretekre van sziiksége

(Sas, 2005)

4.5 ATTITUDVALTAS
A reklam célja, hogy befolyasolja a fogyasztokat. A véleményiik megvaltoztatasa a fela-
dat, ehhez az érzelmeken keresztiili meggydzést is alkalmazza (Sas, 2005).

Az attitlidvaltas a befogado nyitottsagatol, ellenallasatol fiigg valamint attol mennyi-
re befolyasolhaté és milyen mértékben érintett. Az attitidvaltas mas részrdl az adotol is
fligg: tekintélyétdl, hitelességétdl és kitartasatol, hiszen hosszu idébe is telhet mire valaki-
nek a véleményét meg lehet valtoztatni. Ha az 0j attitlidot a személyiség befogadja, akkor
belsové tételrdl, interiorizaciordl beszélink. A valtoztatasok minden esetben az én ellenal-
lasaiba iitkdznek, ez az én-védo funkciora vezethetd vissza (Sas, 2005).

Az attitildok befolyasolasara 6t forras van kiemelt hatassal: a személyes tapasztalat,
a sziikségletek, a tarsadalmi szokasok, a mértékado emberek és a bels6 késztetések, a rek-
lamnak ezeket kell felhaszndlnia, hasznositania (Sas, 2005).

A nagy kiilonbséget mutatd attitlidok egyszerre torténd megvaltoztatasa lehetetlen.
Valamint a tl gyors attitlidvaltas sem célra vezetd, bumeranghatast eredményezhet.

Az attitidkutatasok magatartasok elérejelzésére nem hasznalhatok illetve nem cél-
szerll hasznalni azokat, mivel nem mindig lehet megfeleléen meghatarozni, hogy a konk-
rét helyzetben hogyan dont az egyén. A marketingkommunikacioban ezért féleg hatas-

vizsgalatra és piacszegmentalasra hasznaljak a vizsgalatokat. (Sas, 2005)
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5. IDENTIFIKACIO

Az identifikacid jelentése, hogy valakivel tartéosan vagy ideiglenesen, részben tudatlanul
hasonldéan gondolkodunk ¢és cseleksziink (Sas, 2005).

Az a reklam tud hatast gyakorolni rank, amellyel képesek vagyunk érzelmileg azo-
nosulni, egyetértiink mondanivaldjaval. Ehhez sziikséges a rekldm hatterében vagy nyiltan
jelenlévd megszolald, az a személy vagy csoport, akinek a javaslataval, gondolataival ké-
pesek vagyunk azonosulni. Ha ez hidnyzik a reklambol az iizenetnek nincs azonosulési
mintdja, nem jon létre az identifikacio. Ekkor fellép a média torzitd szerepe, elvész a sze-
mélyiség, aki meggy6zhetné a fogyasztot. Pedig a mintanak fontos szerepe van az identi-
fikécio létrejottében. Egy emberre egy masik ember képes a legjobban hatni, a vonatkozta-
tasi személyhez hasonulunk. Ezért is 1ényeges, hogy a reklam szerepldje mennyire ismer
magara az eljatszott szerepében. Ha képes teljesen azonosulni, sokkal hitelesebbé valik,
megvalosul a perszonalis megerdsités (Sas, 2005).

o Identifikécio el6tti szint: A reklamban bemutatott személy 6nmagaban nem teremti
meg az azonosuldsi helyzetet, valodi kapcsolat nélkiil nem lehet észlelni a szemé-
lyiség rejtett tizenetét (Sas, 2005).

e Helyzeti identifikacio: A szerepld annak az eszkoze, hogy a néz6 beleélhesse ma-
gat a reklam szituacioba, az adott helyzet érzelmeibe (Sas, 2005).

e (Célcsoport identifikacio: A személy kiils6 vonasai, karaktere altal hoz 1étre azono-
sulasi helyzetet. A reklam szerepldjének kivalasztasa utal arra, hogy milyen cél-
csoportot kivan megszolitani a hirdetés. Az emberek mas és mas személyeket ta-
lalnak szimpatikusnak, a tesztek ezek alapjan a személyiségre kovetkeztetnek (Sas,
2005).

e Stilus identifikacid: Az azonosulas alapjat az 6sszkép alkotja. A reklam szerepldit
is a stilus és kiils6 jegyek alapjan valasztjak ki. Féként divatcikkek esetében jel-
lemz6 (Sas, 2005).

e FEletérzés identifikacio: Az azonosulashoz sziikséges alapokat a termékhez kapcso-
16d6 élethelyzet teremti meg. A rekldm hangulatanal és az abrazolasnal 1ényeges,
hogy keriiljék a mesterkélt elemeket, a legfontosabb, hogy a szituacié természetes-
nek hasson, mivel az azonosulast az Gsszhang és a valodisag megkonnyiti (Sas,

2005).
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o Személyiség identifikacid: Ha a kisugarzas is szlikséges az emberek meggy6zésé-
hez, akkor olyan szerepldt kérnek fel a reklamozasra, aki egész személyiségét be-
leviszi az el6adasba, ezzel megkonnyitve az azonosulast és a hitelességet. F6 jel-
lemz6 ezeknél az embereknél, hogy nem feltétlentil fiatalok és szépek, inkabb ka-
rakteres vonasaik vannak (Sas, 2005).

e Absztrakt identifikacid: Ekkor a szereplé nem valoés személy, gyakran mesefigura
vagy szimbolikus figura all a kozéppontban. Szélesebb réteg szdmara szol az iize-
net, mivel sokkal tobben tudnak a karakterekkel azonosulni (Sas, 2005).

Kivel azonosul szivesebben a néz6? Egy pszichologiai dilemma taglaldsa

Nehéz annak eldontése, hogy a nézd kivel azonosul szivesebben: azzal, aki olyan,
mint 0, vagy azzal amilyen lenni szeretne. Tévedés az, hogy gyakran olyan szerepl6t va-
lasztanak, aki a célkozonség egy tipikus képviseldje. Az identifikacidé nem jon 1étre az at-
lagtipusok esetében. Az ugynevezett 1ényegtipusok, akik valamilyen kiilonleges jegyet
hordoznak képesek azonosulast kivaltani az emberekbdl. A reklamarcokban az altalanos
tulajdonsagoknak egyedi formaban kell megjelenniiik (Sas, 2005).

Vita targyat képezi az is, hogy milyen alaku legyen a rekldmban szerepld modell. A
fogyasztok tobbsége a reklamokban szivesebben latna valdsagos szereploket, akik nem
olyan tokéletesek. A gyakorlatban azonban a reklam befogado6i mégis a tokéletes model-
lekkel szemléltetett iizenetre fogékonyabbak. Ennek magyarazata, hogy az emberek lelki
kozosséget éreznek azokkal, akik valos énjiikhoz kozel allnak, ugyanakkor azonosulni az-

zal tudnak, akik, lenni szeretnének, idealis énjiiket képviseli a modell (Sas, 2005).

13



6. HOGYAN MANIPULAL A REKLAM?

Azt a kérdést nem is teszem fel, hogy manipuldl-e, hiszen ez az egyik feladata. A termék
eladasanak eldsegitésére megszEpiti a termékjellemzoket, ezaltal befolyasol, manipulal.

Ennek szamos eszkozét felfedezhetjiik.

6.1 AZ iGERET

A manipulécios eszk6zok egyike az igéret. Lehetdleg minél nagyobb igéret szerepeljen a
reklamban, ez képezi a lelkét. Azért fontos, hogy minél tobbet, jobbat igérjenek, hogy
ezaltal a konkurencidtol megkiilonboztessék magukat. A kérdés csak az, hogy az emberek
mennyire hisznek a tulzott igéreteknek. Vajon a sokadik arcépold reklamja utan el fogjak
még hinni, hogy ez a legtjabb készitmény tényleg megfiatalitja 6ket? Bizonyara nem ad-
hat6 ra egyértelmii valasz, mindenesetre megéri igéretekkel manipuldlni, hiszen az embe-

rek a mindennapi é€letlikben is gyakran hasznaljak ezt a modszert (Viranyi, 2007).

6.2 A MANIPULACIO MASIK LEHETOSEGE, A FIGYELEMELTERELES
Ennek egyik eszkdze, ha a filmekben és sorozatokban a szerepldk olyan termékeket hasz-
nalnak, amelyeken a marka és log6 jol latszik.

Nem csak a reklamokban, de az iizletekben is fellelhetd a manipuldcionak e tipusa.
Az egyik legismertebb a kilences végili arak alkalmazasa. Ha 500 helyett 499 szerepel az
arcédulédn, a tudatunk ugy érzékeli, mintha a 400-hoz kozelebb lenne az ar. A szamokkal
valé manipulalas masik esete, ha egyforma szamokbol allaz ar: 555 sokkal vonzobb, mint
az 560. A szinek is befolyasolnak, a sarga és a piros szin jobban vonzza a tekintetet, mint
a fekete, ezért konnyebben vasarlasra csabit. Az olyan szavak, mint akcio, slager ar szin-
tén hatnak a fogyasztora (Viranyi, 2007).

A figyelem eltéréséhez sorolhatdé az a megoldas is, amikor a cég sajat termékét a
konkurencia termékéhez hasonlitja. Nem meglepd, hogy a sajat termék mindig jobb mind-
ségli és olcsobb, tobb eldnyt kap altala a fogyaszto (Viranyi, 2007).

A figyelem oly modon is elterelhetd, hogy a kérdés feltevésében, mar benne van a
valasz és ezzel egyiitt a valasztas, a sugalmazott valaszok mégis olyan érzést keltenek,
mintha a fogyasztd dontott volna (Viranyi, 2007).

Tovabbi modszer az éallandé inger megsziintetése, ez is figyelmet kelt (Viranyi,

2007).

14



6.3 AFELELEM KIALAKITASA
Fontos odafigyelni arra a tényre, hogy a tul nagy félelem arra sarkallja az embereket, hogy

azt elnyomjak magukban, ezért csak egy bizonyos szintli félelemkeltés lehet célra vezeto.
Koriilbeliil 6t évvel ezeldtt lehetett azokat az 6rids plakatokat latni az utak mellett, ame-
lyek egy Gsszetort csaladi képet abrazoltak, amelyrdl az édesapa hidnyzott. A plakatok az
Ovatos vezetés fontossagat €s a biztonsagi 6v hasznalatat hangstlyoztak. Ilyen szintl féle-
lemkeltés még inkabb arra 6sztonzi a vezetdket, hogy betartsdk a szabalyokat, tehat a ma-
nipulacio bevalik (Viranyi, 2007).
A félelemkeltés akkor a leghatékonyabb, ha az {izenet:

e nagy ijedtséget kelt

e Utmutatast ad arra vonatkozoan hogyan csokkenthetd a veszély.

e az ajanlott megoldast a befogadok alkalmasnak vélik.

o clhiszik, hogy képesek azt véghezvinni.” (Viranyi, 2007, p.78.).

6.4 AZ ISMETLES
Az ismétlés, olyan mdédon manipulal, hogy amit sokszor hallunk arrdl egy id6 utan ugy

érezziik, igaz lehet. A rekldmok pontosan ezt kivanjak elérni a sok ismétléssel. A rekla-
mok bevezetésiikkor rovid idon beliil sokszor ismétlddnek, tudatositva a fogyasztoban a
termék 1étét és tulajdonsagait. A sokszori ismétlés azt az ill0ziot kelti, hogy mar kordbban

érvekkel alatamasztottdk, amit mondogatnak (Viranyi, 2007).

6.5 AZ INFORMACIOHIANY ELOIDEZESE
A gyartok a reklamokban csak a pozitiv tulajdonsadgokat hangstlyozzak, és olyan fényben

tlintetik fel a terméket, hogy az masokénal jobb. Ezaltal az informacidaramlast szelektivvé
teszik. A vallalatok az egyediiliek, akik mindent tudnak a termékiikrdl, és a piackutatés
révén sokat tudnak a fogyasztokrol is, ezéltal a reklamokat manipuldlhatjak (Virdnyi,
2007).

,»Az informaci6 elhallgatdsanak szamos modja l1étezik:

e cgyetlen tulajdonsagot kiemel, de a tobbit nem emliti.
e nyiltan vagy rejtetten, de feltételes modot hasznal: pl.: a fogkrém megallithatja

fogszuvasodast. (de arrdl nem beszél, hogy akar el6 is idézheti.)
e referenciaszemély vagy referenciacsoport hasznalata: P1.:”En ezt hasznalom...”
e képzavarok: olyan jelzOket hasznal, amelyek nem illenek oda és megfoghatatlanok

PL.:”Az artatlansag ize.”
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e tudomanyos kifejezések, amelyek jelentését nem magyardzza meg. Pl.: ,,Biffidus

ssensis iranyi, , pp-84-85).
E is"™ (Viranyi, 2007, pp.84-85

6.6 EVIDENCIAK MAS KORNYEZETBE HELYEZESE VAGY KIEGESZITESE
Ide sorolhatok azok a reklamok, amelyekben hires embereket szerepeltetnek. Ennek leg-

nagyobb buktatoja a hitelesség. Fontos, hogy a nézd elhiggye, amit lat. Nagyon népszerii-
ek lehetnek az ilyen reklamok, hiszen az emberek vagynak a sikerre €s egy sikeres ember-

nek jobban hisznek, szeretik fliirkészni az emberek véleményét (Viranyi, 2007).

6.7 A POTHASZON LEHETOSEGE
A vasarlassal 6sszekapcesoljuk a hasznot. Minél sajatosabb a pothaszon, anndl jobban 6sz-

tondz minket a megvasarlasra. Vershofen fogalmazta meg ezt az elméletet. Ujabban az
¢lmény is a pothasznok kozé sorolhatd, valamint a legfontosabb a partnerkapcsolat kiala-
kitasanak segitése. A statusz érték is ide tartozik, az ar szimbolumként jelenik meg, minél
dragabb, egyesek annal szivesebben vasaroljak, hogy tarsadalmi rangjukat kifejezzék (Vi-

ranyi, 2007).

6.8 A HIBA POZITiV TARTALOMMAL VALO MEGTOLTESE

Ha olyan hiba torténik, amelynek kijavitasara mar nincs lehetségiink, ebbdl akar elonyt is
kovacsolhatunk. Ugy kell beallitani a helyzetet, mintha készakarva tortént volna. Példaul
egy konyv esetében kivancsisagot ébreszt, ha eldre jelezziik, hogy valamilyen hiba van
benne. Ha egy filmbemutato el6tt arr6l szolnak a hirek, hogy a fészerepld botranyba keve-
redett megnd a film irant az érdekl6dés. A reklamok esetében is megfigyelhetd, hogy sok-
kal jobban vonzza a nézéket az olyan reklamfilm, amelyben valamilyen hibat fedeznek

fel. Sok esetben azonban a hiba sem véletleniil keriil a reklamba (Viranyi, 2007).

A hirdetések manipulacios hatasait Albert Attila (2003) is kutatta. Tovabba a mani-
pulaciokkal Csepeli Gyorgy (2003) is foglalkozott, véleménye szerint a manipulaci6 tit-
kolja sajat manipulacios jellegét. Joseph Kirschner (1993) szerint a nyelv a manipulacio
legfontosabb eszkoze, az emberek befolydsolasanak nyolc szabalyat hatarozta meg.
Jeffrey Robinson (2000) pedig feltarta, hogy milyen modon lehet az embert ravenni, hogy
olyan felé nyissa meg az értelmét, amit elétte nem fogadott volna el. Jon Steel (1998) pe-

dig ugy vélekedett a manipulaciorol, hogy az ismétlést agymosassal azonositotta.
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7. HOGYAN LEHET HATNI NOKRE ES FERFIAKRA?

Mielott ennek leirasaba belekezdenék, kis kitérot teszek a nok és férfiak reklamokban lat-

hato tipusai felé.

7.1. ANOK ES FERFIAK ABRAZOLASA A REKLAMOKBAN

Az elmult években a férfiak és nok szerepe és a felfogas veliik kapcsolatban erételjes val-
tozasokon ment at. Foként a fiatal korosztalynal figyelhetd meg a nemek jellemzdinek ko-
zeledése. Terjednek az unisex ruhdzati termékek, a lanyok fitsabba, a fiuk lanyosabba
valnak. A ndi szerep megvaltozasaval a feln6tt korosztalyban is atalakulds ment és megy
végbe. A haztartast vezetd nd sztereotip beallitasa elhomalyosul, és egyre eldtérbe keriil a
dolgozo né (Viranyi, 2007).

A ndknek sz06l6 reklamok azonban még nem tudtak a sztereotipidkon tullépni, bar
mar érezhetd valtozds. A legtobb reklamban a ndket és férfiakat egyardnt meghatarozott
tipusokba soroljak. Fellelhet6 a tokéletes alakt, hibatlan bérti nd, aki rendszerint kozmeti-
kumot népszeriisit, ennek az ellentéteként hatdrozhaté meg a nd, aki haztartast vezet és
gyermeket nevel, akinek legfébb probléméja a haz tisztantartdsa és a mosas. Ezek a ter-
meékek tisztitdszerek, mosoporok és reklamozasukhoz altalanos testalkat és atlagos kiné-
zetll néket valasztanak. A nagymama is egy jellemz6 karakter a reklamokban: 6 a néi bol-
csesség megszemélyesitdje, atlagos kinézetli, de ruhdja és haja kifogastalan. Legtobbszor
az unokdjaval egylitt szerepel. A fiatal lanyok reklamokban szerepeltetése is gyakori. Fo-
ként a pattanasok elleni harc éllovasaiként lathatjuk 6ket, illetve menstruacios fajdalom el-
leni készitmények reklamozodiként. Az utolso ndi tipus a reklamokban a nd, mint bizonyi-
ték illetve tanu. A férfiaknak sz616 reklamokban tlinnek fel, példaul dezodorok, parflimok
reklamjaiban. A borotvak és borotvalkozas utani szerek reklamjainak szinte mindegyiké-
ben talalkozhatunk veliik, 6k azok, akik leellendrzik vajon tényleg sima lett-e a férfi arc-
bore. Ezekre a karakterekre azért van sziikség, mert altaluk a férfi konnyebben befolyasol-
hato és vasarlasra 6sztondzhetd (Viranyi, 2007).

A néknek sz616 reklamokban a férfit altalaban csak targyként mutatjak be, a férfi el-
nyomott szerepben lathaté. O az, akit a nd az ujja koré csavarhat, ha a legtjabb, a reklam
targyat képezd parflimot vasarolja. Gyakran a férfi test is diszité elemként jelenik meg a
no6i reklamokban. Azokat a régi és jol ismert elemeket hasznaljak fel a n6k meggydzésére,

amelyeket korabban a férfiak befolyasolasara talaltak ki (Viranyi, 2007).
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Az apolt férfi tipusa is megjelenik a rekldmozasban: ez a tipus nem a nék meggyo-
zésére iranyul, hanem férfiaknak kinal kozmetikumokat, parfiimoket (Tordcsik, 2003).

Az 1j értékek el6térbe kertilésével megjelent az érzékeny férfi karaktere a reklamok-
ban: szimpatizalhatunk vele és foként romantikus torténetet megjelenitve lathatjuk. A noi-
férfi egyenjogusagot hangsulyozo, férfi, mint partner, dbrazolas is terjedében van. A férfi
apaként vald abrazolasa, akkor valt ki pozitiv reakciokat mindkét nembdl, ha a férfi nem
esetlen illetve nem kioktatd a szerepében. A sportember abrazolas is gyakori, ehhez gyak-
ran kapcsolodik a né, mint bizonyiték tipus (Tordcsik, 2003).

Ugyanakkor nem kizarolag ezek a tipusok jelennek meg a reklamokban, ott van még
a mindig jokor érkezd €s a problémat tokéletesen megoldo, kicsit pocakos, kicsit korosodd
szereld tipusa is. A nagypapa korosztaly is megtalalhato, 6k azok, akik foként prosztata-
gondokkal és egyéb betegségekkel kiizdenek, de hala a vény nélkiil kaphat6é gyogyszerek
tomkelegének mindig meggydgyulnak, csak ne felejtsék el megkérdezni kezel6orvosukat,

gyogyszerésziiket!

7.2. HOGYAN LEHET HATNI A NOKRE ES A FERFIAKRA?

A n6krdl altalanossagban elmondhatd, hogy szeretnek informaciot gylijteni, tajékozddni
miel6tt vasarolnak. A férfiak gyorsabban dontenek és szeretik hamarabb letudni a véasar-
last (Toréesik, 2003).

Hamburger Béla (2002) Nagyok mondtdk cimii miivében szintén foglalkozott a nemi szte-
reotipidkkal. H. Sas Judit (1984) a ndk és férfiak szerepeirdl, jellemzdirdl irt miive is

hasznos a hatasok elemzéséhez.

7.2.1. Hatas a néi fogyasztokra
Az elmult években, évtizedben a ndk szerepei valtoztak €s 0y €letstilusban, 1) szerepkor-
ben mutatkoztak be.

Tordcsik Maria (2003) elgondolasat idézve kialakult a ndk négy nagy csoportja:

e az ¢élménykeresd csaj: A szorakozas élteti, f0ként nagyvarosi fiatal nd, szinekkel és
pezsgéssel lehet hatni rd. A médiahasznalatban is, mint az élet egyéb teriiletein a
folyamatos valtoztatas jellemzi.

e az Oko-spiritiszta: Fontos szamara az 6nmegvaldsitas és a kornyezet védelme. Szo-
cialis érzékenység jellemzi. Inkabb olvas, mint TV-t néz, érdeklddik az egészség

védelme irant.

18



e azUj haziasszony: Biiszke arra, hogy a haztartasvezetéssel és gyermekneveléssel
biztositja férje szamara a békés hatorszagot. A médidnak gyakori hasznalgja, hirde-
tésekkel, reklamokkal konnyen elérhetd. A klasszikus, mindségi termékek irant fo-
gékony.

e amodern amazon: keresi a sikert, de a csaladi és tarsasagi €let is fontos szamara.
Szelektiv médiahasznalo, kedveli a szolgéltatasokat. Az egyszerti, praktikus és sti-
lusos dolgok hatnak ra.

A ndk és a szépség fogalma mar nagyon régen Osszekapcsolodott, napjainkban a
szépség, fiatalsag, karcsusag harmasa irdnti vagy minden eddiginél nagyobb méreteket olt.
Megszamlélhatatlanul sok reklam kindl kozmetikumot és fogyaszt6 szereket. A nékre f6-
ként ugy lehet hatni ezekkel a reklamokkal, ha elhitetik veliik, hogy olyanok lehetnek,
mint a rekldm szerepldje. Ezért nem hozta a Dove: kampany a valodi szépségért reklam a
vart eredményt. A nok hidba lattdk a nem tokéletes testii holgyeket a reklamban, azono-
sulni nem tudtak veliik, mivel az emberek idealis énjiikkh6z hasonldokkal kdnnyebben azo-

nosulnak, mint olyanokkal, akik aktudlis énjiikre hasonlitanak (T6récsik, 2003).

7.2.2. Eva-marketing
Faith Popcorn és Lys Marigold (2001) dolgozta ki az Eva-marketing, vagyis a ndi igények

feltarasara iranyul6 marketing nyolc alapelvét:

1. alapelv: kapcsolatteremtés: A ndk szdmara nagyon fontos a kapcsolatteremtés €s a
kapcsolatok apolasa. A buzz-marketing és a viral-marketing j6 megoldas lehet.

2. alapelv: a tobbdimenzios élet: A ndk egyszerre tobb dologgal foglalkoznak, tobb
dolgot tartanak fejben. Ha a ndre, mint komplex személyiségre tekint a marketing
¢s igy kinal szdmara szolgaltatasokat, sikeres lesz.

3. alapelv: elérelatdé marketing: ,,Ha egy nének kérnie kell, akkor mar tal ké-
s0.”(Popcorn—Marigold, 2001, p.105.). Az 6hajok feltarasara nagy hangsulyt kell
fektetni, hogy a cégek kérés nélkiil tudjak, mi kell a ndnek.

4. alapelv: a periférialis latas: A nd példaul egy TV miisor nézésekor egyidejiileg sok
dolgot megfigyel: a miisorvezetd ruhdjat, a berendezést, fontos, hogy a néknek ki-
nalt latvany esetében mindenre oda kell figyelni.

5. alapelv: a kozelférkozés: Meg kell hatdrozni a né markéhoz fiiz6d6 viszonyat. Ta-

lalkozasi lehetdséget kell generalni, hogy a ndket meg lehessen szdlitani.
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6. alapelv: markahiiség, markadroklodés: A néi fogyasztok jelentik az utat a kdvetke-
z6 nemzedékhez. A ndk szivesen hasznaljak ugyanazt a markat, mint édesanyjuk,
¢és gyakran orokitik ezt tovabb utodaik felé is.

7. alapelv: egyiitt-gondolkodas, egylitt-gondozas: A ndi részvétel €s gondoskodas
fontos elem, ha a reklam ezt hangstlyozza sikeres lesz.

8. alapelv: mindennek jelentdsége van, minden szamit: A hitelesség és bizalom kiala-
kitasahoz minden apro részletnek tokéletesnek kell lennie, mivel a nék mindenre

odafigyelnek (Popcorn—Marigold, 2001).

7.2.3. Hatas a férfi fogyasztokra
A ndi szerep valtozasaval parhuzamosan a férfi szerepe is atalakult. Az ,,uj” férfival kap-
csolatos elvarasként emlithetd, hogy mutasson érzelmeket, vegye at a csaladban az ellata-
si, gondoskodasi feladatokat. Ugyanakkor igény van a hagyomanyos, erds férfi szerep
fenntartasara is. Az ,,uj” férfi tipusa inkabb a magasabb jovedelmii, képzettebb rétegekben
fellelhetd. Az alacsonyabb szinten a klasszikus férfi szerep dominal (To6rdcsik, 2003).

A noiesség-férfiassag dimenzidja mentén meghatarozhatd négy férfi tipus: (Gehling
kutatas 1998)

ea ,puha” férfi: ndies értékek jellemzik, érzékeny és gyenge. Egyik nem
szdmadra sem vonzo tipus.

eaz androgén férfi: latvanyra férfias, de sem ndi sem férfi értékeket nem ké-
pes képviselni. Nagyon kis aranyban fordul eld, mivel nem szamithat kedvezd tar-
sadalmi fogadtatasra.

ea tradicionalis férfi: a tipikus ,,macho”, nem panaszkodik, nem mutat ndies
értekeket, egyediil is kitlinden megél, erdt és hatalmat sugéroz.

eaz Uj férfi: tolerans és kommunikativ. Egyenstlyban tartja ndies és férfias
értékeit.

Tovébbi csoportokat is meg kell emliteni:

ea divatos: a marka és a trend fontos szdmara. Magasabb jovedelemmel ren-
delkezik, 20-as, 30-as éveiben jar.

e érdektelen: nem ismeri és nem koveti a divatot. Altalaban a 40-es éveiben
jar, a divatos tipusnal alacsonyabb jovedelmd, ezért a szerényebb termékeket ked-
veli.

ekonzervativ: idésebb, a mindség 1ényeges szamara. Markahii fogyaszto, ad

a megjelenésére.
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o ¢rtelmiségi: altalaban 40 és 60 év kozotti. Kedveli az egyedi darabokat és
ritka markakat.

epragmatikus: altalaban 30 és 50 év kozotti. Megfontoltan vasarol, a mind-
ségi markakat részesiti elonyben, keriili a spontan pénzkiadast.

ekonformista: fontos szamara a tokéletes megjelenés, de nem ismeri teljesen
a divatot, ezért szereti, ha tanaccsal latjak el. Az ismert markakat preferalja.

e provokativ: fiatal, mindene a fogyasztas. Szereti az egyedi darabokat, de nem fel-

tétleniil kolt ra sokat, kedveli a hasznaltcikk tizleteket (Toréesik, 2003).

A férfiak szeretik a céliranyos és gyors, maganyos vasarlast. Kevésbé valogatnak a
termékek kozott. Konnyebb eladni nekik a dragabb terméket, mivel nem szeretnek az arra
rakérdezni. Ha tanacsot kérnek az eladotol, konnyebben befolyasolhatok, mint a ndék (To-
récsik, 2003).

A szépségipar és kozmetikai cégek mar egyre tobb terméket kinalnak férfiaknak, és
egyre nagyobb ardnyban vésaroljak is azt a férfiak. A fiatalsag meg0Orzésére is egyre na-
gyobb hangstlyt forditanak. A technikai cikkek vésarlasaban jobban érdekeltek, a noknél
erdteljesebben vonzodnak a virtualis vilaghoz. A gyermekek életében a férfiak szerepval-
lalasa novekszik, ezért novekszik koriikben az ilyen tipusu termékek vasarlasa. A stresszes
¢letvitel miatt egyre inkdbb el6térbe helyezik a csaladot és a csaladi értékeket (Tordesik,
2003).

A televizi6 el6tt tobb 1d6t toltenek, mint nétarsaik, de gyakrabban valtanak csator-
nat. Jellemz0 rajuk a parhuzamos programfigyelés. Ezaltal tévéreklamokkal valo elérésiik

nehézkesebb (Tordcsik, 2003).
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8. A REKLAM HATASMECHANIZMUSAI

8.1. Az AIDA MODELL
Az 1900-as évek elején indult irdnyzat. A ,,Vagyom Rad!” modellként is meghatarozhato.
Alapjat a vagy felkeltése jelenti. A modell szerint a cselekvéssel a vagy all a legszorosabb
kapcsolatban. Ha ez nehézségekbe iitkozik, akkor az érdeklodést fel kell kelteni a termék
irant. Ha az érdeklddés elmarad, akkor fel kell hivni a figyelmet. Ez elvezet a kivancsisa-
gon at az érdeklédésig. fgy felépiil az AIDA: Attraction: érdeklddés, Interest: figyelem,
Desire: vagy, Action: cselekvés. Alapvetd feltétel, hogy a reklam legyen képes a figyelem
felkeltésére, hiszen nélkiile nem juthat el a vagy és cselekvés kivaltasdig. Az AIDA mo-
dell f6 megjelenési formai azok a rekldmok, amelyek valamilyen dmulatba ejtd latvanyt
keltenek és a boldogsag igéretével kecsegtetnek. (Sas, 2005).

A vagyakat generald reklamokkal szemben sok tiltakozas tapasztalhat6 vilagszerte.
A beteljestiletlen vagyak veszélyeket hordoznak magukban. Frusztraciot okozhatnak és
kétségbeesést azokndl, akik vagyuk targyat nem képesek megszerezni. Ez a gyermekeknél
még fokozottabban jelentkezik. Sulyos esetben depressziohoz és dngyilkossaghoz vezet. A
fogyasztoi tarsadalomban az emberek sohasem elégedettek a birtokolt targyakkal, mindig
tobbre vagynak. Ugy gondoljak a birtoklds a boldogsag forrasa (F. Lassu — Lisznyai,
2003). Az AIDA modell szerepe mara jobbara csak az érzékszervekre hato élvezeti cikkek
reklamjaira korlatozodik, ezekben egyfajta hedonista €letszemléletet jelenitenek meg (Sas,

2005).

8.2. ADAGMAR MODELL
Az 1960-as évektdl a reklamok raciondlisabba valtak, mar nem a vagykeltés volt a megha-
taroz6, hanem az, hogy iranyitsadk a vevot, segitsék a dontéseiben. Russell H. Colley alkot-
ta meg a D.A.G.M.A.R. modellt: Defining Advertising Goals for Measures Advertising
Results. A modell ,,Kellesz nekem!” modellként is definidlhatd, amely feltételezi, hogy a
fogyasztd a reklam meggy6z6 hatdsa alapjan dont. A modell elemei:

e A vevo figyeljen fel a reklamiizenetre és az keltse fel érdeklodését.

e FErtse meg, hogy a kinalt termék mire valo, miért hasznos a szamara.

e Bizonyosodjon meg, hogy az a termék kell neki.

e Majd dontson a vasarlasrol (Sas, 2005).
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Az AIDA modellel ellentétben itt nem azért kovetkezik be a vasarlas, mert a fo-
gyaszté ellenéllhatatlan vagyat érez a termék irdnt, hanem azért mert meggydzték, hogy a
termék szamara is hordoz elényoket. A Dagmar is elvezet végsod soron a vagyakig, de ezt
észérveken keresztiil ,,talalja” (Sas, 2005).

A kezdetekkor a hatvanas években a benefit, azaz a fogyasztd szdmara megfoghato elony
keresése volt a meghatarozo, ez hazankban is elterjedt (némi késéssel), mind tobb reklam
bizonygatta, hogy miért hasznos a megvasarlasa. Ekkor sziilettek az els¢ dsszehasonlitd
reklamok. A Dagmar napjainkban mar visszaszorult a direkt marketing és a BTL (below

the line, vonal alatti reklamozas) teriiletére (Sas, 2005).

8.3. AROGERS MODELL

A modell Carl Rogers, amerikai pszichoterapeutardl kapta a nevét. Rogers gondolataival
Osszefiiggésben fogalmaztak meg, hogy a termék elfogadashoz és a hliséghez hasonlé titon
lehet eljutni, mint a személyes ideak elfogadasahoz. Az 1970-es években gy vélték, hogy
a gyors ¢és latvanyos eredményhez a l1ényegre térés a legjobb modszer. A ,,Téged valaszta-
lak” modell az 0j lehetdségek kiprobalasara és ennek alapjan a tartos kapcsolat kialakité-
sara épit. Az els6 1épcsOben a fogyasztd észlelje a reklamiizenetet, majd kovetkezhet az al-
ternativa értékelése és ennek alapjan eljuthat a kiprobalashoz. A kiprobalas utan biznak
abban, hogy a fogyaszto elfogadja a terméket és ahhoz hliséges marad. A prémium markak
jellemz6é modszere, a fogyasztot naponta elhalmozza a valaszték bdségével és az Gjat kere-
s6 embert kivanja megszolitani (Sas, 2005).

A Rogers tipust hirdetésekben gyakran hasznaljak a: Fedezd fel!, Probald ki!, szlo-
geneket. Elegendd az, hogy felkinalja a lehetdséget és ezzel kivancsisagot ébreszt, a don-
tést a fogyasztora bizza. A személyes tapasztalat alapjan varhat6 pozitiv megitélésre €pit.
Ilyen reklamok lehetnek példaul: kavek, tiditok, kozmetikumok, kiilonféle élvezeti cikkek

(Sas, 2005).

8.4. Az AD-FORCE MODELL

A huszonegyedik szazad kiiszobén, a novekvo reklamkertilés és mérhetetlen mennyiségii
reklamok koraban sziiletett a ,,Tiéd vagyok™ modell. Célja, hogy a fogyaszto feltétel nél-
kiil behodoljon a markanak €s hossza tdvon hliséges is maradjon. A letdmadé reklamot
hasznaljak. Az ilyen reklam er6t sugaroz, de az agresszio €s etikatlansag nem feltétlen ve-
lejardja. Az Ad-Force lépései: az ismeret eljuttatasa, majd az elismerés kivaltdsa. A marka

elfogadasa utan kovetkezhet a tartos behddolas. Ezt Gigy is értelmezhetjiik, hogy a cél an-
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nak elérése, hogy a fogyaszto a vilag természetes részének tekintse az adott markat (Sas,
2005).

Az ilyen tipusu reklam specialis ismérvei:

ott van mindenhol
e rendszerint nemzetkdzi markakat szolgal

e Oriasi impulzustomeget hasznal

e ameggy0dz¢es a tiszteletet parancsold megjelenés hataséra épiil.

e hatarokon ¢s kultarakon ativeld

o fOként a logd megjelenitésre korlatozodik

e hires emberek szerepeltetése jellemzi. (Sas, 2005).

Az Ad-Force reklam arra torekszik, hogy olyan helyeken is feltinjon, ahol eddig a

reklam nem volt jelen. Példaul: a szorakoztatd iparban, vagy fesztivalok szponzoraiként
(Sas, 2005).

Bernard Brochand és Jacques Lendrevie (2004) a reklamok és a tarsadalom kapcso-
latat is feltarta.
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9. A REKLAM ELADHATOSAGAT SEGITO ELEMEK

9.1. AHUMOR ES A REKLAMOK

A felmérések szerint a magyar fogyasztok az eurdpai atlaghoz hasonlatosan a humoros
reklamokat kedvelik €s untatjak ket a hossza reklamblokkok. A férfiakat az autds, a nd-
ket az ¢lelmiszer reklamok kdtik le inkabb. A humor azonban 400 évvel ezelott még nem
pozitiv fogalom volt: ,,Az ember satani lelkének” tartottak. Ebbdl kiindulva megfogal-
mazhato, hogy a humor megitélése nem egyszerii. Mitdl lehet vicces egy hirdetés? A
kulcsfogalom az inkongurencia, vagyis 6ssze nem ill6ség. Az alkotdk azzal képesek a fo-
gyasztot megnevettetni, hogy meglepik. Két 1étezd, de dssze nem fliggd dolog 6sszekap-
csolasa az inkongurencia. A humoros reklamokban legtobbszor a végén tudjuk 6sszekap-
csolni az 6ssze nem ill¢ dolgokat az értelmezésen keresztiil és ez jelenti a humor kulcsat
(Szonda Ipsos, 2007).

A humoros reklamok a kétértelmuiséget hasznaljak fel, minél tavolabb all egymastol
két dolog, annal viccesebb hatast kelthet. A humornal nem szabad elfeledkezni arrdl, hogy
kétéla fegyver, pozitiv és negativ reakcidt egyarant kivalthat.

A reklamokban harom tényez6 miatt hatdsos a humor:

eKevesebb ellenérv: mivel szorakoztat, ezért nem keressiik olyan erdsen iga-
zsagtartalmukat, ezaltal kevesebb ellenallasba titkoznek.

e A vicces hirdetések figyelemfelkeltoek.

e Mivel altalaban jobban szeretik ezeket, ezaltal hatékonyabb is (Szonda Ip-
s0s, 2007).

A humor, azaltal, hogy szérakoztat, agyunk masképp dolgozza fel az informaciot,
ezaltal nem vizsgaljuk mélyrehatéan az igazsagtartalmat. Sigmund Freud véleménye sze-
rint a humor altal a boldog gyermekkorba tériink vissza. Azonban mialatt a reklamhumort
élvezziik, konnyen elsiklunk afelett, hogy milyen lizenetet akar 4tadni nekiink (Szonda Ip-
so0s, 2007).

Figyelem és emlékezés:

A humoros reklamok esetén gyakori probléma, hogy a figyelem elterelédik a rek-
lamozott markarol. Ezaltal sok esetben semmivel sem lehetnek hatasosabbak a humoros

reklamok, mint az informativak (Sutherland—Szylvester, 2000).
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Hasonl6 a helyzet akkor is, ha hires emberekkel rekldmoznak valamilyen terméket,
ez is sokszor elvonja a figyelmet. Mindezek figyelembe vétele fontos, mérlegelni kell,
mennyi humort tartalmazzon a reklam (Sutherland—Szylvester, 2000).

A fogyasztok humor iranti igénye és befogado képessége kultarafiiggd. Egyes kulta-
rak az Onironidra fogékonyak, masok az embertarsaik karan tudnak igazan nevetni. Van-
nak viccmesélé nemzetek és vannak olyanok, akik inkabb szeretik a szdjatékokat. A rek-
lamszakemberek szdmara a kultara ismerete rendkiviil fontos, hogy az iizenet megfeleléen
célba talaljon (Sutherland—Szylvester, 2000).

Lényeges kovetelmény, hogy a humor és a reklam targya ne alljon til messze egy-
mastol. Valamint, hogy a markat és a céget a torténetbe illesszék, hiszen e nélkiil csak egy
vicces szitudciot €s egy céglogot fogunk latni egymas mellett, kapcsolat nélkiil. Az illesz-
tés torténhet logikai, hangzasbeli, vizualis vagy egyéb eszkozzel (Sutherland-Szylvester,
2000).

A régi idokben a magyar reklamokban eldszeretettel hasznaltak grafikai megoldéaso-
kat a humor kozvetitésére. Napjainkban ezt a reklamszakemberek kockazatosnak érzik. A
magyar reklamoknal arra kell figyelmet forditani, hogy a humor ne irdnyuljon egyetlen
tarsadalmi csoport kedvezotlen beallitasara sem, hiszen az a fogyasztok ellenallasat valtja
ki (Sutherland-Szylvester, 2000).

Az igazan humoros reklam legyen egyedi, megismételhetetlen, nevettetéssel vegye
ra a fogyasztot az lizenet befogadéasara. Legyen nevettetd, de nem nevetséges (Sutherland—

Szylvester, 2000).

9.2. ASZINEK SZEREPE A REKLAMBAN

A latés a legegyszeri(ibb lelki jelenség, a legelemibb megismerési folyamat. A 1atds soran
kapjuk a kiilvilagrol a legteljesebb képet. A szinek és reklamok hatdsa csak akkor telje-
sedhet ki, ha a reklamterven belill kialakitjak a szinek mozgasat. Ennek hianyaban a stati-
kussag érzete alakul ki €s ez monotoniahoz vezet (Bata—Kardos, 1998).

A reklampszichologia szempontjabol nagyon fontos a szinek lélektani hatasanak
elemzése, ez befolydsolhatja a rekldimkampany megtervezését, meghatarozhatja a kialaki-
tando arculat esztétikai megjelenitését (Bata—Kardos, 1998).

A szinek a személyiségiink alakulasara is hatast gyakorolnak. Az emberekben a szi-
nek kiilonbdzd asszociacidkat inditanak el. Az asszocidcios hatdsok kétfélék lehetnek:

e konnyen tudatosithato, altalanos: példaul a kék szinrdl a jég €s viz jut eszilinkbe.
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e nehezen tudatosithato, személyes: olyan szin, amely kellemetlen vagy kellemes
¢lményeket valt ki (Bata—Kardos, 1998).

A szinek a gondolat kozlésének eszkozei. A dolgoknak a szinek nyelvében is 1étezik
elvont és altalanos tartalma, ezt a szineknek a kornyezettel vald kapcsolata révén fogal-
mazhatjuk meg. A kialakulod képzeteket befolyasoljdk korabbi tapasztalataink ¢s emléke-
ink, valamint a hagyomanyok és a kultira, amelyben éliink. A szinfelhasznalas egy adott
reklamban akkor lehet optimalis, ha a reklamszakemberek a célcsoport szinkulturajat szem
elott tartjak (Bata—Kardos, 1998).

Kandinszkij szerint, amit érzékeliink, lelki reakciot valt ki beldliink. A szin kozvet-
len hatassal van a I¢lekre. A szinek rendszerezésében, azok ellentétességét és fizikai,
pszichikai kontraszthatdsat hangsulyozta. A szemet az erds, meleg szinek vonzzak. A me-
leg szineket kozelinek, a hidegeket tavolinak érzékeljiik. A sargat, fehéret nagyobbnak 1at-
juk, aztan egyre kisebbnek a pirosat, zoldet, kéket és legkisebbnek a feketét. Nehéz szin-
nek tekintheto a lila, a barna és a fekete, mig a sarga, narancssarga ¢€s a fehér a konnyliség
érzetét kelti. A meleg szinek izgatd hatastiak, mig a hidegek megnyugtatnak. Az izgat6 ha-
tasu szinek kitlinden alkalmasak plakatokon, szorélapokon egy szenzacids esemény kozlé-
sére (Bata—Kardos, 1998).

Az oriasplakatokon megfeleld szinkompozicioval, az asszocidcidé kihasznéalasaval a
figyelem felkelthetd. Ez nagyon sok esetben segitheti az iizenet eljutasat tudatunkba, csu-
pan az adott szinek altal kivaltott altalanos képzetekbdl kiindulva. A szinek térben vald
megjelenitése a reklamok esetében nagyon lényeges: a kiilonboz6 szinek hogyan és hol
helyezkednek el a zart vagy a nyitott tér feliiletein, hiszen eltér6 pszicholdgiai hatast val-
tanak ki. A mondanivalonak a szinekkel 6sszhangban kell lennie. A formak és terek meg-
valtoztathatjak a szinek altal kivaltott érzelmeinket és gondolatainkat (Bata—Kardos,
1998).

A szines széveg olvashatosdaga

A szines plakatok olvashatosaganal is a kontraszthatasra kell figyelni. Felmérés bi-

zonyitja, hogy az alabbi szin dsszeallitasok olvashatok a legkonnyebben:

1. a sarga felirat fekete alapon
2 a fehér feketén

3 a fekete a narancssziniin

4, a fekete a sargan

5 a narancsszin a feketén
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Fontos, hogy a feliratok tavolrdl is olvashatok legyenek. Eszerint az alabbi szinek a
legmegfeleldbbek:

1. fekete sarga alapon

2 keék fehéren

3 piros fehéren

4, fehér kéken

5 fekete fehéren

Ezeket azonban sajnos nem minden esetben tartjak be ¢és a szinek mellett fontos a
betlik mérete €és a betlitipus egyarant. Megfelelé méret €s jol olvashato betltipus nélkiil

mit sem ér a szinek tokéletes kivalasztasa (Bata—Kardos, 1998).

9.3. AZENEES A REKLAM
A reklamok elképzelhetetleneck zene nélkiil. Fontos, hogy legyen egy alafestd dallam,
amely a reklamot végigkiséri. Az emberi érzékelésben a hallds csak mésodlagos a latés
utan, de viszonylag konnyen elérheté csatorna. Sok olyan reklamdal sziiletett, amely a
termék kivonasa utdn is megmaradt az emberi emlékezetben. Példaul Family Frost rekla-
mokkal sem talalkozhatunk mar, de a zenéje még mindig fiiliinkben cseng. S6t olykor még
a reklamfilmet is fel tudjuk idézni (Virdnyi, 2007).
Miért képesek hatni rank a dalok?

Kutatasok bizonyitjak, hogy a dal, mint figyelemeltereld eszk6z azért mikodik, mert
ellenvéleményezd hajlamunkat képes kikapcsolni (Viranyi, 2007).

A reklamzenei anyagoknak két tipusa létezik:

. csak a szlogennek van dallama

. az egeész reklam a zenére épiil, ezt tovabbi két altipusra bonthatjuk:
0 mar 1étezd zenét hasznal fel
0 illetve a reklamhoz kiilon zenét készit (Viranyi, 2007).

A zeneli izlés orszagonként és kultiranként eltér, ezt a rekldmszakembereknek figye-
lembe kell venni.

A zene haszndlata a reklamokban a siker ndvelésére iranyul. Kiilonboz6 jellemzoket
hatarozhatunk meg, amelyek a zene reklamokban val6 alkalmazéisat még érdekesebbé te-
szi. A zenének szamos funkcidja van a reklamozasban. David Huron, az Ohio State Uni-
versity professzora, hat kategoriat fogalmaz meg, amellyel a zene a promdcios célokat
szolgalja. A zene élethelyzeteket, kultiirakat és kommunikaciot is kdzvetit.

o Szorakozas:
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A szorakozas kategoridja segit, hogy a fogyasztdo konnyebben elfogadja a reklamot
€s vonzobba, esztétikusabba tegye. A vonzas felerdsitésével a reklam tobb figyelmet képes
kivaltani. A zene hidat képezhet a fogyaszt6 és a reklam tizenete kozott (Huron, 1989).

o Struktura és folytonossag:
A zene biztositja a reklamban a folytonossag érzését, a kiilonallé képek kozott a ze-

ne képez kapcsolatot. Emellett a dramai pillanatokat is hangstlyozni lehet a zenével a rek-
lamban. A reklamokban a zene narrativ szerepet tolthet be, de akar ki is teljesitheti a mon-

danivalot (Huron, 1989).

e Emlékezetesség:
Egy zenét konnyebb megjegyezni, mint a szavakat vagy a képeket, mert a dallam

jobban rogziil az elmében. A korai rekldmzene ezt még nem ismerte fel, a zene csak ké-
sObb valt a memorizalas eszkozévé. Ekkor kezdtek elterjedni az ,,énekld reklamok™ vala-
mint a szignalok is ekkor valtak 6nall6 miifajja. A reklamszakmaban azokat a dalokat,
amelyekben a termékrdl énekelnek ,,jingle”’-nek nevezik. Huron véleménye szerint ez a
leggyakoribb mddja a termék bevésésének a fogyasztoi tudatba. A cégek azért alkalmaz-
zak a zenét, hogy a fogyasztd megjegyezze a cég nevét és a termék adatait, de legalabb a
szlogent (Huron, 1989).

eLirai nyelv:
A mai rekldmoknak meg kell kiizdenie a fogyasztok évek alatt kialakult szkepticiz-

musaval. Erre a zene megfelelé megoldast kinal midta a hirdeték az érzelmek felé fordul-
tak, az informacio kozponta reklamok helyett. A zene anélkiil képes atadni az iizenetet,
hogy a fogyaszté ezt érzékelné. A zene €s szoveg kombinacidjaval lehetdség nyilik az in-
formacioatadasra és az érzelmi rahatasra egyarant (Huron, 1989).

o Célzas és hatokor 1étrehozésa:
A kiilonbozd tipust zenékkel eltérd célcsoportok érhetdk el, kifejezhetd szamos

¢letstilus. Egyfajta ,,nonverbalis azonositoként” miikodik, a kiilonb6z6 zenei stilus kedve-
16inél. A zene a legnagyszeriibb mddja annak, hogy konkrét célcsoportot célozzunk meg.

Megfigyelhetd, hogy ezek a kategoridk egymadssal szoros egyiittmiikodésben van-
nak. A hirdetdk feladata, hogy 6sszhangba hozzak a képet és a zenét, kialakitva a tarsa-
dalmi és pszichologiai motivaciot. Ezaltal a reklam elér a célcsoporthoz €s sikeres lesz. A
zene adhat olyan tobbletérzést a reklamhoz, amely a fogyasztoban emlékeket ébreszt €s
ezaltal a termékhez pozitivan viszonyul (Huron, 1989).

Azonban nem minden rekldmhoz illik mindegyik zenei stilus, az I. tablazat ezt

szemlélteti.
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1. tablazat: Zenei stilusok és kapcsolodasuk

Zene, zenei stilus

Kivant termék imazs

Termékfajta

Barokk Preciz, min&ségi Auto, 6ra, luxuscikk
Klasszikus Elegans, kiforrott Bor, pezsg6, élelmiszerek
Romantikus Erzelmi, szeretett Ekszer, parfim, kozmetikum
Ténc Lendiiletesség, életdrém Elvezeti cikkek, italok
Rap Kilénlegesség Sportfelszerelés, szabadidds cikkek
Rock Ontudatossag Sor, divatos ruhazat
Modern Eredetiség Elelmiszer
Jazz Elegancia, massag Kozmetikum, parfiim

Népdal, népzene

Bardtsag, legy6zhetetlenség

Jaték, édesség

Katonazene

Er6, fegyelem

Tisztitoszerek

Forras: Viranyi (2007) p. 84.
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9.4. A SZLOGEN SZEREPE A REKLAMOKBAN
A szlogen a markanak, cégnek vagy a terméknek verbalis azonositdja. Eredeti jelentése
szerint csatakidltds. A jo szlogen 1ényege, hogy frappans legyen és emlékezetes. Ezt kétfé-
le modon érheti el: sok-sok ismétléssel és egy egyedi szokapcsolattal, amely a reklamozott
terméket kitlinden jellemzi. A jo szlogen ismérve az id6étallosag €s ha rimet tartalmaz, ri-
meljen a markanévvel. Sok olyan szlogen van, amely csak az ismétlés miatt rogziil a koz-
tudatban és nem egyedisége miatt: Tchibo: ,, A legtobb mi adhat.” (Kis—Ujvari, 2010).
galmaz meg. A szlogennek a reklammal 6sszhangban kell lennie és az lizenet rovid 0ssze-
foglalasara szolgal. A szlogen segitségével a reklamozott termék az id6é mulasaval ismét
eldidézhetd (Kis—Ujvari, 2010).

Sok esetben a szlogen olyannyira bevésddik, hogy viccek targyava valik. A Tchibo

szlogen is ezek kozé tartozik (Kis—Ujvari, 2010).

Foldi Katalin (1980) a Kreativ reklam pszichologidja cimi kéziratdban a kreativitasrol,

mint kulcstényezordl ir.
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10. SAJAT KUTATAS: HOGYAN HATNAK AZ EGYES REKLAM ELEMEK A
18-25 EVES KOROSZTALYRA?

10.1. HIPOTEZISEK

A kutatas eldtt a szakirodalom tanulméanyozésa alapjan az alédbbi hipotéziseket allitottam
fel:

HI1. Az egyre novekvd reklamkeriilés hatdsara, a fiatalok is egyre inkdbb elzarkéznak a
reklamoktol.

H2. A fogyasztok tobbségének, de foként a fiataloknak fontos, hogy a reklamban humor
szerepeljen, ezaltal szivesebben megnézik az adott reklamot.

H3. A humor hatasara az Uizenet kevésbé érhet célba, a marka és a reklamozott termék fel-
idézése nehézségekbe iitkozhet.

H4. A szinek kavalkadja figyelemfelkeltd, de egy fekete-fehér reklam is célt érhet.

H5. A fiatalok kedvelik a zenét a reklamokban, és a zenének asszociativ hatasa van.

H6. A szlogen segit az lizenet ataddséban ¢és rogzitésében még akkor is, ha nem magyarul
halljak.

H7. A reklamok rajzolt karakterei konnyebben megragadnak a fogyasztok tudataban.

HS8. Az azonos korosztély eltérd iskolai végzettsége hatassal van a reklamok iranti bealli-

todasukra.

10.2. A KUTATAS MODSZERTANA

A hipotéziseimet két mddszerrel probaltam beigazolni. Az utolso6 feltevés miatt a kutatast
két részre bontottam ¢€s a 18-25 éves korosztaly rekldmokkal szembeni érzéseit egy kdzép-
iskoldban és egy egyetemen egyarant megvizsgaltam, erre az adott lehetdséget, hogy a ko-
zépiskola technikus képzéssel is foglalkozik és ezekben az osztalyokban az életkor a f6is-
kolasok életkoraval megegyezo.

A kutatast fokuszcsoport beszélgetéssel és kérddives megkérdezéssel végeztem. A
fokuszcsoport beszélgetést kétszer folytattam le, hogy pontosabb valaszokat kapjak. Az
els6 fokuszcsoportban 3 lany és 4 fil szerepelt, életkoruk a vizsgalt célcsoportnak megfe-
leld, a mésodik korben 4 fiu és 5 lany vett részt.

A kérdbives megkérdezést a foiskoldsok korében és a kdzépiskoldban egyarant elvé-
geztem, ezaltal a két csoport Osszehasonlitdsara lehetdség nyilik. A kérddiveket papirala-

pon tdltettem ki, ezaltal befolyasolhat6 volt a kitltk életkora.
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Az Egyetemen 70-en toltotték ki a kérdéivet 40 lany és 30 fin. Eletkoruk 18-25 év
igy a vizsgalt korosztalyba esnek. A kozépiskolaban 60 6 toltotte ki a kérddivet, 27 fia és
33 lany. Az utolsé kérdés a lakohelyre vonatkozott, varos illetve falu koziil lehetett valasz-
tani, a megkérdezettek 60%-a varosban, 40%-a faluban ¢él, ezt az adatot tovabbi elemzés-
hez nem hasznaltam fel, mivel a televizio reklamok mindenhol elérhetdk és a varosba is
mindegyikiik rendszeresen jar, igy latnak plakatokat és egyéb hirdetéseket is.

A kutatasom elemzését el6szor a két csoport dsszehasonlitasaval kezdem, majd a hi-
potéziseim vizsgalatat a két intézményre egyiittesen nézve végzem el. Az elemzés soran a
nemek kozotti kiilonbségekre is kitérek. A 2. tabldzat a kor szerinti megoszlast szemlélte-

ti, a féiskolasok kozott a 20 évesek voltak tobbségben, a kdzépiskoldban a 19 évesek.

2. tablazat: A megkérdezettek életkor szerinti megoszlasa

i Fdiskola Kozépiskola
Eletkor

(év) linyok fiik | Osszesen | linyok filk | Osszesen
18 6 % 0% 4,0% 30 % 11 % 21,40 %
19 25 % 16 % 22,1 % 41 % 55 % 47,2 %
20 19 % 36 % 24,5 % 22 % 22 % 22 %
21 22 % 20 % 21,3 % 3% 11 % 6,8 %
22 15 % 8 % 13,0 % 3% 0% 1,60 %
23 11% 12 % 11,3 % 0% 0% 0%
24 1% 4 % 19% 0% 1% 0,45 %
25 1% 4% 1,9% 1% 0% 0,55 %

Forras: Sajat vizsgalat
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Foiskolasok életkor szerinti megoszlasa

1,90% 1,90% 4,00% o1e
m19
020
021
m22
o23
m24
o25

13,00%

24,50%

1. diagram: Foiskolasok életkor szerinti megoszlasa (év)
Forras: Sajat vizsgalat

Kozépiskolasok életkor szerinti megoszlasa

0.48% 0,55%

1,60% 0%
6,80%

o18
m19
“22% 020
o21
m22
o23
m24
o25

47.20%

2. diagram: Kozépiskolasok életkor szerinti megoszlasa (év)
Forras: Sajat vizsgalat

10.3. A KUTATAS ELEMZESE
A kérdoéiv 21 kérdésbdl allt, az utolsé6 harom a nemre, korra, illetve lakohely tipusara (va-
ros, falu) vonatkozott. A tobbi kérdést rekldm elemek szerinti csoportositasban irtam 6sz-
Sze.

Az els6 négy kérdés altalanossagban a reklamokra és a reklamokkal szembeni vi-
szonyulasra kérdezett ra. Az els6 kérdés esetében egy 1-5-ig terjedd skalan kellett megha-

tarozni, hogy mennyire kedvelik a reklamokat. A féiskolas és kdzépiskolas lanyok eseté-
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ben 65, illetve 63 % adta azt a valaszt, hogy kedvelik is meg nem is a reklamokat, vagyis a
3-as szamot jelolték be. Ez a kdzépiskolas fiuk esetében 80 % volt. A fdiskolas fiuk eseté-
ben mar nagyobb volt a szorodas, 35%-uk valasztotta minddssze a 3-ast, és 30%-uk a 4-
est, vagyis, hogy kedvelik a reklamokat. Egyik csoport esetében sem volt olyan, aki na-
gyon kedvelné a reklamokat, ugyanakkor voltak, akik egyaltalan nem kedvelik a hirdeté-
seket. Ez nem meglepd, hiszen a rendkiviil nagymértékii informacidaradat negativan hat a
reklamok megitélésére. Volt olyan tanuld is, aki nyiltan leirta, hogy a reklamokat semmi-
lyen forméaban nem kedveli, sot keriili azokat.

A masodik kérdéssel, arra kerestem a valaszt, mit tartanak fontosnak a reklamokban.
A megadott valaszokat kellett rangsorolni, egy tizes skalan, de egy szamot tobb helyre is
be lehetett irni, voltak olyanok, akik mindegyiket 10-esre, vagyis nagyon fontosra értékel-
ték, de a valaszok kozott volt nagy kiilonbség is. Az eltérések itt a nemek kozott figyelhe-
tok meg, a lanyok esetében az elsé helyen az érthetd informacio végzett, a kozépiskolasok
9 pontot, a féiskolasok 8,6 pontot adtak rd. A dobogd tovabbi helyezettjei a kozépiskolas
lanyok esetében a humor, majd a lenyiigo6zd képi vilag és effektusok. A fdiskolasok koré-
ben a humor és a kedvezmények, akciok allnak a 2. és 3. helyen. A kedvezmények és ak-
ciok harmadik helyezése ramutathat egy lényeges kiilonbségre a kdzépiskola és a foiskola
hasonlé korosztalya kozott, a kozépiskoldsok tobbsége vagy a sziileivel €1, vagy ellendr-
z0tt, szigorubb szabalyok szerint miikodé kozépiskolai kollégiumban, még nem kell a sa-
jat pénziikb6l gazdalkodniuk nap mint nap, mig a f6iskolasok koziil sokan élnek a sziileik-
t6l tavol, szabadabb életet és igy a napi pénz beosztasa szamukra el6térbe kertil, igy az ak-
cidk jobban motivaljak dket.

A kozépiskolas fiuk a lenyligdzd képi vilagot, a humort és a csinos ndket soroltak
az els6 harom helyre, mig f6iskolasok a humort, az érthetd informaciot és a csinos noket.
A fitk esetében a kedvezmények az utolso elotti helyen végeztek. Ebbdl levonhat6 a ko-
vetkeztetés, hogy szamukra az arak kevésbé domindlnak, ez beigazolja azt az allitast, ame-
lyet a szakirodalom is alatamaszt, és amelyrdl mar irtam korabban, hogy a férfiak kevésbé
érdeklddnek az arak irdnt a vasarlas esetén. A fiuk esetében még a pénz beosztasanak
sziikségessége sem sorolja elébbre a kedvezményeket.

Ebben az esetben figyelmet kell forditani a nemek kozti kiilonbségre. Az egyik lehe-
tdség a csinos nok szerepeltetése a reklamokban, kimutatta a nemek kozotti eltérést, a fér-
fiak a fontossagi sorban harmadik helyre helyezték: a kdzépiskolasok esetében 8,5 pontot,
a foiskolasoknal 7 pontot kapott a fontossagi skalan. Bar szeretném megjegyezni, hogy a

ndk esetében is volt, aki 8 illetve 9 pontra értékelte a fontossagat, mindkét intézmény
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holgytagjai esetében az utolso helyre kertilt 2,8 pontos atlaggal. Ez a kategoria azért volt
érdekes szdmomra, mivel Ggy gondoltam, hogy a néi nemre 6sztdnzdleg hat, ha csinos,
modellalkata lanyok kinaljak a termékeket a reklamokban. Erre a feltevésre alapozva kér-
deztem meg a fokuszcsoportokban, hogy mi a véleményiik a férfiak és nok reklambeli sze-
repeirdl. A beszélgetés soran fény dertilt az eltéré véleményekre, volt olyan, akibdl a ndk
¢s férfiak sztereotip dbrazoldsa heves ellenallast valtott ki, véleménye szerint ez ,,a vildg
idealizalasa, €s elérhetetlen a legtobb ember szamara”. Ugyanakkor a tobbség véleménye
két elgondoléas kozott ingadozott, egyesek ugy vélték, hogy a férfiak szamara kedvezd a
csinos ndk szerepeltetése, a nok szamara pedig motivalé erd, hogy ok is a reklam szerep-
I6ihez hasonlitsanak, viszont egyes reklamokban hiteltelen a fiatal és gyonyor(i ndk szere-
peltetése, példaként ide sorolhatdk a ranctalanité krémek rekldmjai, a huszéves modellek
foszereplésével. A masik allaspont szerint kedvezébb lenne az atlagemberek szerepelteté-
se, mert nekik jobban hisznek a nézdk, és egyenld aranyba kellene hozni a férfiak és ndk
reklam szerepléseinek stlyat. En, mint azt mar egy korabbi fejezetben kifejtettem, tgy 1a-
tom, hogy a vilag a sztereotip ndi és férfi reklamalakokkal nem megfeleld iranyba halad,
de mint azt kutatasok bizonyitjak, a nézok mégis szivesebben latnak tokéletes testli és arcu
embereket, veliik konnyebb az azonosulds, olyanokka szeretnének valni. Ezt a fokuszcso-
port kutatasom csak félig bizonyitja, ugyanakkor, ha a heves tiltakozo és az atlagemberek
partjan allok véleményét tekintjiik, megcafolhatd a tokéletesség iranti igény a reklamok-
ban.

Erdekesség még az is, hogy a hires emberek szerepeltetésére mennyire nem fogéko-
nyak a fiatalok, ez mindkét csoport és mindkét nem esetében igaz, utolso illetve utolsod
eldtti helyen végzett a fontossagi skalan, pedig gy gondolhatnank, hogy az ismert embe-
reknek hiteliik van és fogékonyabbak rajuk az emberek, de ez a fiatalok esetében nem fi-

gyelhetd meg.
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3. tablazat: Mit tartanak fontosnak a reklamban a megkérdezettek?

A szdmodra mi fontos egy reklamban/hirdetésben? 1-10-ig értékeld!

Féiskola Kozépiskola

lanyok fiuk lanyok fiuk
1.Erthetd informacio 8,6 7,7 9 8,3
2. Lenyiigozd képi vilag, effektusok 7,1 6,5 79 9,2
3. Humor 8,1 79 8,36 8,8
4. Kedvezmenyek, akciok 7,7 5,6 6,5 55
5. Meglepd, szokatlan dolgokat tar-
talmazzon 6,7 6,3 6,2 6,2
6. Csinos nok szereplése 2,9 7 2,7 8,5
7. Hires emberek szereplése 43 4.7 35 3,8

Forras: Sajat vizsgalat

2. kérdés
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3. diagram: Mit tartanak fontosnak a reklamban a megkérdezettek?

Forras: Sajat vizsgalat

A harmadik kérdéssel azt szerettem volna kideriteni, mennyire befolyasolja a vésar-

lasaikat a reklam a megkérdezetteknek. A kozépiskolas lanyok 47%-a vasarol szivesebben

reklamozott terméket, 6k még jobban befolyasolhatok reklamok altal, mint a féiskolasok,

akiknek 33%-a vasarol szivesebben reklamozott termékeket. A fiuk esetében nincs a két

intézmény kozott eltérés, 40%-uk vasarol inkabb reklamozott termékeket.

A négyes kérdés a reklamokhoz val6 viszonyra kérdezett ra. A kozépiskolasok és a

féiskolasok kozott a lanyok esetében tapasztalhato eltérés. A foiskolasok 49%-a mondta

azt, hogy a jo reklamokat kedveli, de az atlagos semmitmondoakat keriili, 43%-uk pedig
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nem keresi, de nem is keriili a reklamokat. A kozépiskoldsok esetében ez az arany fordi-

tott: 51%-uk valaszolta, hogy semlegesen viszonyul a reklamokhoz (nem keresi, de nem is

keriili azokat) és 47% szereti a jo reklamokat. A lanyok koziil 1% vallotta magat reklam-

keriilének ¢€s szintén 1% nem tudta eldonteni melyik kategéridba sorolja magat. A fiuk

tobbsége semlegesen viszonyul a reklamokhoz, a féiskolasok 10%-a tudatos reklamkeriild,

a kozépiskolasoknal nem volt ilyen valaszado. 15%, illetve 16%-uk reklamkedveldonek

vallja magat.

4. tablazat: Melyik kategoriaba sorolnak magukat a megkérdezettek?

Melyik kategoriaba sorolnad magad?

Féiskola Kozépiskola
lanyok fiuk lanyok fiuk
Tudatos reklamkeriild vagyok. 6 % 10 % 1% 0%
Reklamkedveld vagyok 2% 15 % 0% 16 %
Nem keresem, de nem is keriilom a reklamokat 43 % 43 % 51 % 50 %
A jo reklamokat szeretem, a rosszakat kertilom. 49 % 32% 47 % 34 %
Nem tudom eldonteni 0% 0% 1% 0%

Forras: Sajat vizsgalat

4. kérdés Foiskolas lanyok

0%

6%

OTudatos reklamkeril8 vagyok.

@ Reklamkedvelé vagyok

ONem keresem, de nem is
kertlém a reklamokat

OA jo reklamokat szeretem, a
rosszakat kertilom.

ENem tudom eldénteni

4. diagram: Féiskolas lanyok reklammal szembeni viszonyulasi aranyai

Forras: Sajat vizsgalat
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4. kérdeés Foiskolas fiuk

OTudatos reklamkeril8 vagyok.

10%

@ Reklamkedvelé vagyok

ONem keresem, de nem is
kertlém a reklamokat

OA jo reklamokat szeretem, a
rosszakat kertilom.

ENem tudom eldénteni

5. diagram: Foiskolas fiuk reklammal szembeni viszonyulasi aranyai
Forras: Sajat vizsgalat

4. kérdés Kozépiskolas lanyok

OTudatos reklamkeril8 vagyok.
B Reklamkedvelé vagyok

A7% 51% ONem keresem, de nem is
kertlém a reklamokat

OA jo reklamokat szeretem, a
rosszakat kertilom.

mNem tudom eldénteni

6. diagram: Koézépiskolas lanyok reklammal szembeni viszonyulasi aranyai
Forras: Sajat vizsgalat
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4. kérdés Kozépiskolas fiuk

OTudatos reklamkeril8 vagyok.

0% 16%
o 10%* ERekladmkedvels vagyok
L N ONem keresem, de nem is

50% kerilém a reklamokat

OA jo reklamokat szeretem, a
rosszakat kertilom.

mNem tudom eldénteni

7. diagram: Ko6zépiskolas fiik reklimmal szembeni viszonyulasi aranyai
Forras: Sajat vizsgalat

A tovabbi kérdések az egyes reklam elemekhez vald viszonyulasra kérdeztek ra. Az
5. és 6. kérdéssel a humor iranti fogékonysagra kerestem a valaszt. Az 5. eldontend6 kér-
dés volt, kedvelik-e az olyan reklamokat, amelyek a humorra épiilnek. A valasz teljesen
egyontetll 95%-a a megkérdezetteknek iskolai végzettségtdl fliggetleniil kedveli a humo-
ros reklamokat, illetve egy olyan személy volt, aki odairta, hogy egyaltalan nem kedveli a
humort a reklamokban. A fokuszcsoport beszélgetések eredménye is egyhangulag az,
hogy kedvelik a humoros reklamokat. Ezek jobban felkeltik az érdeklddéstiket, bar tobben
is azt mondtak, hogy a rekldmozott termékre kevésbé emlékeznek. A humoros rekldmok a
baréti tarsalgasokban is beszédtémat szolgaltatnak, és az ilyen reklamok 4ltal jobban ki
tudnak kapcsolddni tévénézés kdzben.

A 6. kérdés alapjat az szolgaltatta, hogy olvastam egy olyan kutatasrol mely szerint
a humoros reklamot magat fel tudjak idézni az emberek, de a markat illetve a reklamozott
terméket mar nem. Arra kértem a valaszadokat, hogy idézzenek fel valamilyen humoros
reklamot, amelyik tetszett nekik és nevezzék meg a reklamozott terméket illetve markat.
Ebben annyi konnyités volt, hogy nem reklamokat kellett felismerniiik, hanem maguk va-
laszthattak példat. A féiskolasok koziil tobben is voltak akik, nem emlékeztek ilyen rek-
lamra, pedig az el6z6 valasz alapjan szeretik a humoros rekldmokat. A tobbség valaszolt a
kérdésre, leirtak a reklam torténetét, de sok esetben nem tudtdk megmondani pontosan mit

reklamozott, illetve voltak, akik tévesen hataroztak meg a reklamozott terméket. A féisko-
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lasok korében a nyertes reklam az OTP bank stand up comedy reklamja lett, de ez esetben
sem tudta mindenki felidézni melyik bankot reklamozték igy. A masodik helyre a Heine-
ken sor, kiillonboz6 reklamfilmjei keriiltek, ezek k6zott voltak egész régi reklamfilmek is.
A Heineken mar tobb éve képviseli ezt a humoros vonalat a reklamok esetében, a kutatas
eredménye szerint sikerrel (legalabbis a féiskolasok korében). A harmadik helyen a Buda-
pest Bank Emese reklamjait emlitették, ez esetben mindenki helyesen irta le a reklamozott
bankot, a fokuszcsoport korében is ez a reklam lett az elsd. Szintén sokan emlitették még
az M&M’s reklamfilmjeit, valamint a Snickers rekldmfilmjét.

A kozépiskolasoknal abszolut els6 helyen a Heineken sor és az OTP bank reklamja
végzett, de sokan emlitették még a Negro reklamjait is. Itt senki nem valasztotta a Buda-
pest Bank reklamot, viszont tobben is az M&M’s-re szavaztak. Koztiik is voltak, akik nem
valaszoltak, illetve leirtdk, hogy nem emlékeznek ilyen reklamokra. Voltak olyanok is,
akik rossz markat kotottek a reklamhoz, illetve nem tudtak felidézni azt. A kedvenc rek-
lamokbdl kiindulva elmondhatd, hogy a fiatalok hasonlo reklamokat kedvelnek mindkét
intézményben. Ezek koziil a Heineken sor rekldm az, amely ennek a célcsoportnak is szol,
ugyanakkor az OTP bank lakashitel reklamjai nem ennek a célcsoportnak, nem didkoknak
sz6lnak, a humor miatt mégis fogékonyak ra. A Budapest Banknak szintén nem célcso-
portjai a diakok, legalabbis az Emese altal reklamozott szolgaltatdsok nem, mégis a fiata-
lokat 1s megragadja a humor altal. Errdl a két bankos hirdetésrél elmondhato, hogy taldn
nem megfelelden valasztott reklamot, ugyanakkor tobb, fiataloknak szol6 termék rekla-
mozasanal atvehetnék ezeket a humor elemeket, hogy jobban célba érjenek. Az M&M’s
két cukorka karakterével célba ér a fiataloknal és mivel a terméket a termékkel reklamoz-
zak ezt mindenki fel is tudta idézni. A Snickers: ,,Ugy mozogsz, mint dreganyam...” rek-
lamja 1s foként fiataloknak szol, €s mint az eredmények is alatdmasztjak sikeres.

A két csoport kozott jelentds eltérés nem mutatkozik, csak a rangsor szempontjabol.

A 7. kérdéstdl a 11.-ig a szinekrdl gyiijtottem informaciot, kitértem a szinek asszoci-
aciods hatasainak vizsgalatara is. A 7. kérdés arra vonatkozott, hogy kedvelik-e a szines
reklamokat. A fdiskolas fitk kivételével 90% feletti azoknak az aranya, akik kedvelik, ha
egy reklamban sok szin szerepel. A foiskolas fitknak ettdl eltér a véleménye: 67%-uk
kedveli a szines reklamokat.

Az igazi eltérés a foiskolasok €s kozépiskolasok kozott a fokuszesoportoknal jelent-
kezett. A foiskolasok tobbsége ugy vélte, hogy a szines reklamok jok, de egyenstlynak
kell lennie a szinek kozott, viszont a fekete-fehér reklamok, mivel ritkabban fordulnak elo,

jobban vonzzak a figyelmet.
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A kozépiskolasok ezzel ellentétben a szines reklamokat preferaljak, és nem kedvelik
a fekete-fehér reklamokat, habar elismerik, hogy egyes termékekhez jobban illik az ilyen
reklam. Ebbdl levonhat6 egy olyan kovetkeztetés, hogy altalaban a fekete-fehérhez a ko-
molysagot lehet kotni, és a féiskolasok mar komolyabb kézegben mozognak a mindennap-
jaik soran, ezért kedvelik az ilyen tipust reklamokat, mig a kozépiskolasok még fiatalab-
bakkal vannak napi kapcsolatban, kevésbé komolyak ezért jobban vonzdédnak a szines
dolgokhoz, amely a gyermekkorukra emlékezteti 6ket, amihez még viszonylag kdzelebb
allnak. Ehhez a véleményhez kapcsolodik a kérdéiv 10-es kérdése is, hogy jobban felfi-
gyelnek-e egy fekete-fehér reklamra a sok szines kozott. Itt is megmutatkozik az eltérés, a
foiskolasok 60%-a igennel valaszolt, mig a kozépiskolasoknak minddssze a fele figyel
jobban az ilyen reklamokra.
alabbi szinekrdl mi jut esziikbe. Szandékosan nem konkretizaltam a kérdést, igy voltak,
akik markat és terméket rendeltek a szinekhez és voltak, akik érzést, tulajdonsagot, tar-
gyat. A kozépiskolas megkérdezettek koziil mindenki, mindegyik szinhez irt véalaszt,
ugyanez nem mondhat6 el a féiskoldsokrol, koziiliik tobben is teljesen liresen hagytak ezt
a kérdést, és voltak, akik csak egy-két helyre irtak gondolatot. Erre a nagyfoku érdektelen-
ségre éppen tolilk nem szamitottam, hiszen a kérddiv elején leirtam milyen célbdl késziil a
keérddiv és tigy gondoltam Ok inkabb segitOkészek lesznek, sokan azonban hosszunak ta-
laltak a kérdést és kihagytak.

A felsorolt szinek az aldbbiak voltak: lila, fehér, zold, kék, rézsaszin, sarga, fekete.

A kozépiskolasok a legnagyobb ardnyban a divatra, szérakozésra, valamint a har-
moniara asszocialtak a lila szin esetében. Voltak, akiknek az ibolya ¢és levendula szine ju-
tott eszébe. A markak koziil a Milka lett az, amelyet legtobben irtak. A féiskolasoknak el-
sOsorban a vidamsag jutott eszébe, majd a harmonia, és a divat. A markak koziil itt is a
Milka lett az els6, kimagaslo 90%-kal. Egyesek a Lenor 6blitét irtak ehhez a szinhez, ez a
marka tobb szinnél is el6fordult.

A fehér szin esetében a kozépiskolasok tobb dologra asszocidltak, mig a féiskolasok
egységesebb képet mutatnak. A kozépiskolasok legnagyobb ardnyban a tisztasagra gon-
dolnak a fehér szin lattdn, majd a hora. Itt el6fordult még a zsebkendd, béke, felhd, jég-
krém, galamb ¢és az eskiivd is. A fOiskolasok szintén a tisztasagra asszocialtak, valamint a
letisztultsagra és a nyugalomra. Ok tobb esetben fogalmaztak meg komolyabb gondolato-
kat, érzéseket, mint a kozépiskolasok, ez megint csak a mindennapi kozegiikre és a maga-

sabb atlagéletkorukra vezethetd vissza. Az asszocidciok korosztalyonként valtoznak. A
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markak esetében a kozépiskolasok koziil a legtobben a Raffaellora gondoltak, a féiskolas-
ok esetében a mosoporok, fogkrémek voltak tobbségben. Itt is voltak, akiknek a Raffaello
jutott eszébe. A marka asszociacioknal a reklamok szerepe tagadhatatlan, valamint, az,
hogy egy jol megvalasztott szinnel a marka asszociacio kialakithato.

A z06ld szint mindkét csoport szinte minden tagja a természettel, és a fiivel azonosi-
totta. A markak esetében sokan a Sport szeletre, Boci csokoladéra gondoltak, valamint a
kiilonb6z6 sorok markaira. A zo6ld talan a felsoroltak koziil az a szin, amely a legtobb
markat vonzotta, volt olyan, akinek az OTP bank jutott eszébe, de olyan is, akinek a Spar
iizletének logoja, ezt a 9. kérdés esetében is megfigyelhetjiik, hogy a z6ldrél még egyetlen
markanak sem sikeriilt elérnie, hogy gy viszonyuljanak hozza, mint a Milkdhoz a lila
szinnel. Mivel a zoldnek az altalanos jelentései szinte mind pozitivak: fejlddés, harmonia,
stabilitds, ez a legpihentetébb szin, ezért annyira kedvelt a markak esetében valo alkalma-
zasa.

A kék szinnél hasonlosag figyelhetd meg annyiban, hogy a legtobb embernek az ég,
a viz és a tenger jutott eszébe. A kiilonbség ott latszik, hogy a kdzépiskolasok koziil sokan
a nyugalommal azonositjak a kéket, mig a foiskolasok egy részének az energia és szabad-
sag jelképe. A megnyugvas jelképeként altalanossadgban is haszndlatos a kék, a szabadsag
¢€s energia, pedig egy tavoli asszociaciobodl eredhet, az éggel kapcsoljak 0ssze a szabadsa-
got, végtelensége miatt. A kék szin jelentése altalanossagban még a képzelet, ilyen mddon
is Osszefliggésbe hozhat6 a szabadsaggal.

A rézsaszinrdl a legtobb kozépiskolasnak a babdk, kisgyermekek jutottak eszébe, de
voltak olyanok, akiknek a butasag. Ez a napjainkban kialakult széke nokkel szembeni
hozzéaallassal magyarazhato, dket altalaban rézsaszin ruhdkban dbrazoljak, ezért kotik 6sz-
sze a butasaggal is. A fOiskolasoknak a lanyok jutnak eszébe a roézsaszinrdl €s mindkét
csoportndl jelentds azoknak az aranya, akiknek a cukrok, nyaldkak és kiilonb6zd édessé-
gek jutnak rdla esziikbe. Ezek a gondolatok egymassal is dsszefiiggésbe hozhatok. A mar-
kéak koziil a legtobb kozépiskolasnak a Hello Kitty jutott eszébe, valamint a Barbie babék.
A féiskolasok legtobben a T-Mobile-ra asszocialtak, ez a kdzépiskolasoknal is megfigyel-
hetd. A rozsaszinre adott valaszok is az altalanos vélekedésnek megfelelnek.

A sérga szinrdl a nyar, a nap €s az irigység jutott a legtobb kozépiskolas eszébe, de
voltak, akiknek a folt, betegség és a narcisz. A foiskolasok esetében a tobbség a nappal €s
vidamsaggal azonositotta a sargat, de itt is megtalalhato volt az irigység a valaszok kozatt.

A sérga éltalanos jelentése a nap és az irigység is ide sorolhato, tehat a fenti adatok ezzel

.....
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de ezek mindegyike a nap szinére visszavezethetd. A markak esetében a kozépiskolasok a
kiilonboz6 chipsekre, mig a féiskolasok legtobbszor a Mc Donald’s-ra gondoltak, ezek
¢letkorukkal is magyarazhatok, valamint akar a reklamok befolyasold hatasanak is betud-
hatok, hiszen a chipseket és a Mc Donald’s-ot egyarant sokat latni hirdetésekben.

Az utolso szin a fekete volt, a kdzépiskolasok koziil a legtobben az eleganciaval, so-
tétséggel, gyasszal hoztak kapcsolatba ezt a szint. A fdiskolasok szintén a halallal, gyasz-
szal, komorsaggal és eleganciaval azonositottak. Ezek az altalanos jelentéshez kapcsolod-
nak, amely egyfeldl a gyasz szine, valamint az eleganciaé. A kozépiskolasok sok gondola-
tot leirtak, koziiliikk tobb, a fiatalok sajatossaga, mint példaul: a rock, EMO (zenei stilus),
koncert, hangzavar, horror filmek. Ezek mindegyike a komorsaggal és a sotétséggel hoz-
hat6 Osszefiiggésbe, a bencés szerzetesek szdmara az élettdl valo elfordulast jelentette a
fekete szin, ez jellemzi az EMO stilust is. Emlitést érdemel még a kavé és a selyem asszo-
magasabb ar kategoriajii autokkal, példaul: BMW-vel, Audi-val azonositotta a fekete
szint. A szinek asszociaciojarol altalanosan elmondhato, hogy az elterjedt alapjelentések-
kel megegyez6, de megfigyelheték kor specifikus gondolatok is.

A 9. kérdés a szinek és markak dsszekapcsoldsat vizsgalta. Kivancsi voltam tudnak-
e olyan szint emliteni, amelyrdl egy konkrét marka jut esziikbe. A féiskolds valaszadok
tobbsége a Milka csokoladét és jellegzetes lila szinét emlitette, a masodik helyen a piros
szin és a Coca-Cola all. A Tesco aruhaz és egyes termékeinek piros, kék, fehér szinét is
sokan emlitették. Vannak olyan szinek, amelyrél nem mindenkinek ugyanaz jut eszébe, a
z0ld szin egyesek szamara az OTP bank szine, masoknak a Heineken sor, megint masok-
nak a Boci csoki jut rola esziikbe, de ide sorolhatd a Sport szelet 1s. Ha megfigyeljiik, ezek
a zoldnek szinte ugyanazt az arnyalatat képviselik, igy talan nem is lehetne elvarni, hogy
ugyanaz a termék jusson esziikbe rola. A Milka ezzel szemben a termeékeit a lila szinnel
egyedivé tette, hasonld modon a T-Com is a magenta szinnel. A magenta is olyan, amely-
6l egybdl az adott szolgaltatéra asszocidlunk. A szineknél megfigyelhetd, hogy mennyire
megfogja az embereket egy olyan arnyalat, amelyet mas termékek esetében nem alkal-
maznak. A piros szin és a Coca-Cola mar nem ennyire egyértelmii, mert tobben valaszol-
tak, hogy nekik a pirosrol a Vodafone szolgaltatd, a Spar aruhdz, illetve a Kit Kat csoko-
ladé jut esziikbe. Az egyes szinkombinaciok is kivalthatjak a kivant asszociacids hatast,
igy példaul tobben irtak a kék és piros kombinacigjat, a Pepsi tiditdital jellemzdjét. A Tes-
co is a szinek kombinaciojara épit. A fiatalok féként olyan markakat emlitettek, amelyek-

nek célcsoportjaba tartoznak.
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A kozépiskolasok is a lila szint és a Milka csokoladét emlitették legtobbszor, de itt
masodik helyen a Pottyos tard rudi végzett, a piros és fehér kombinacidjaval. A harmadik
a T-Com lett és a magenta szin. A kozépiskolasok koziil a Tesco-t senki nem emlitette. Itt
tobb esetben volt, hogy valamely szinrdl tisztitoszer, mosopor jut esziikbe, talan azzal ma-
gyarazhat6, hogy 6k tobbségiikben még otthon laknak ¢és egy felszerelt haztartasban tobbet
latjak ezeket a termékeket, mint egy kollégiumban, vagy albérletben, ezéltal jobban rog-
ziilnek a szinek és az asszocidciok. A zold itt is megfigyelhetd, de itt is tobb terméket kot-
nek a szinhez.

Osszességében elmondhatd, hogy néhany jellegzetes szintdl eltekintve, mindenkinek
mas marka jut eszébe a szinekrdl. Féként a zdld szin az, amelyet nagyon sok termék hasz-
nal, a soroktdl kezdve a csokolddékon at egészen a bankokig, ha a szinnel szeretnének
marka asszociaciot elérni ez nem megfeleld stratégia.

A 11-15. kérdés a reklam zenékre vonatkozott. A zenék hatasara és arra, hogy mi-
lyen tipust reklamzenét preferalnak a fiatalok. A 11. kérdés vélaszai szerint a tobbséget
lekdtik az olyan reklamok, amelyekben csak a zene sz6l, és az sem zavarja dket, ha csak a
rekladm végén deriil ki mi a reklamozott termék. Kiilonb6zd véleményen csak a foiskolas
fiok vannak, 75%-ukat nem kotik le a fentebb emlitett zenés reklamok. A beszélgetések
soran kideriilt, hogy kedvelik a zenés reklamokat, de ha tal sokszor halljdk, egy 1d6 utan
inkabb elkapcsolnak. Az olyan rekldmok, amelyekben csak a végén deriil ki mi is a termék
érdekesek és lekotik a figyelmet, de az Gjdonsag erejiiket gyorsan elveszitik és ezaltal el-
lenérzést is kivalthatnak, ami csatornavaltashoz vezet. Ebben a kérdésben a vélemények
megegyeznek a célcsoportban. Altaldnossagban elmondhat6, hogy a zene nem hagy hosz-
szt tavon emlékeket az altalam vizsgalt fiatalokban, a féiskolasok nem tudtak olyan rek-
lamzenét emliteni, amely tetszett volna nekik, régebbi és még emlékeznek ra. A legtobben
a legijabb Heineken reklam zenéjét valasztottdk, olyannak, amit kedvelnek. A kdzépisko-
lasok esetében tapasztalhato eltérés, 6k fel tudtak idézni régebbi reklamzenéket is, példaul
a T-Mobile 2009-es karacsonyi zenéjét, valamint Coca-Cola reklamzenét. Ebbdl megalla-
pithato, hogy az dltalam megkérdezett kozépiskolasok fogékonyabbak a zenés reklamokra,
sajat elmondasuk szerint a koreikben még elterjedt a kedvelt reklamzenék letltése mobil-
telefonra, ami a fiskolasok esetében mar kevésbé népszert.

A 12. kérdés a zene ¢és reklamiizenet kapcsolatara vonatkozott. Van olyan reklamze-
ne, amely konkrét asszocidciot indit el a fiatalokban? Mindkét csoport esetében igennel
vélaszolt a tobbség, a kdzépiskolasok 80%-a, a foiskolasok 72%-a asszocidl konkrét ter-

mékre a zene hallatan. A tobbség ugy vélte, hogy a jo zene altal konnyebben megjegyez-
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hetd mi a reklamozott termék. Ez esetben nem figyelhetd meg eltérés a két csoport kozott
¢és a nemek kozott sem. A zenét a tobbség lényegesnek tartja a reklamokban, ezaltal kony-
nyedebb és hangulatosabb lesz a reklamfilm.

A 13. kérdés azokra a zenékre vonatkozott, amelyek mar radiobol vagy méashonnan
ismertek és ezt a reklamokhoz felhasznaljak. A f6iskolas lanyok 63%-a ugy véli, hogy ha
jO zenérdl van sz6 akkor nem gond, ha reklamhoz hasznaljak fel az ismert zenét, 31%-uk
pedig azért kedveli ezeket a zenéket és reklamokat, mert mér ismerik a szamot. A tobbség
valasza elég szubjektiv, hiszen mindenki mast tekint jo zenének, a fitkk esetében 81% vé-
lekedett hasonloképpen. Minddssze 5% valaszolta, hogy nem tetszik, ha ilyen célra hasz-
naljak fel a zenét.

A kozépiskolas lanyok korében 77% mondta, hogy ha jo a zene, akkor nem gond,
ha rekldmhoz hasznaljak, 8%-nak nem tetszik a zene ilyen célra val6 felhasznalasa. A fitk
33%-a azért kedveli az ilyen rekldmokat, mert mar ismeri a zenét. Kutatasok szerint a fia-
talokra lehet leginkdbb hatni a zenével, ez ezekbdl a valaszokbol is latszik, ha a zene tet-
szik nekik, akkor a reklam bevalhat. Voltak olyanok, akik az egyéb lehetdségnél azt vala-
szoltak, hogy nem jo ha ellopjdk a zenét a reklamhoz, ebbdl arra kovetkeztettem, hogy
vannak olyanok, akik nincsenek tisztaban azzal, hogy ezeket a zenéket megveszik a rek-
lamokhoz, és csak nagyon kis aranyban vannak olyanok akik a zenéért nem fizetnek jogdi-
jat. A fokuszcsoport beszélgetés soran fény dertilt arra, hogy sok esetben nem tudjak, hogy
a reklam zenéje mar régebbi 1étezd szam és igy, mivel eléadot nem tudnak hozzé kotni, a
terméket kapcsoljdk a dalhoz. A fiatalok véleménye a reklamzenérél nem mutat eltérést,
csak annyiban, hogy a beszélgetések soran mas-mas rekldmzenét neveztek meg, olyannak,
ami tetszik nekik. A foiskolasok korében a sorreklamok zenéi kedveltek, a kdzépiskolasok
a Coca-Cola zenéjét kedvelik leginkabb.

5. tablazat: Vélemények az ismert zene reklamokban valo6 felhasznalasarol

Mi a véleményed arrdl, ha olyan zenét hasznadlnak a reklamban, amelyet madr radiobol vagy az internetril ismersz?

Féiskola Kozépiskola
linyok | fiuk Atlag | lanyok | fiuk Atlag
Kedvelem mivel mar ismerem 31% 9% 20 % 13% 33% 23%
Ha jo zenérdl van szo nem gond, hogy felhasznaljak. 63 % 81 % 72 % 77 % 67 % 72 %
Nem tetszik, ha ilyen célra hasznaljak a zenét. 2% 5% 3% 8 % 0% 4%
Nem tudom 2% 5% 4% 2% 0% 1%
Egyéb 2% 0% 1% 0% 0% 0%

Forras: Sajat vizsgalat
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13. kérdés Foiskola

30/01 40/0 10/0

|

O Kedvelem mivel mar ismerem

EHa j6 zenérdl van sz6 nem

ONem tetszik ha ilyen célra

oNem tudom

mEgyeb

gond, hogy felhasznaljak.

hasznaljak a zenét.

8. diagram: Foiskolasok véleménye az ismert zenék reklamokban valo fel-

hasznalasaroél

Forrés: Sajat vizsgalat

72%

13. kérdés Kozeépiskola

O Kedvelem mivel mar ismerem

B Ha jo zenérdl van sz6 nem
gond, hogy felhasznaljak.

ONem tetszik ha ilyen célra
hasznaljak a zenét.

O Nem tudom

mEgyeb

9. diagram: Kozépiskolasok véleménye az ismert zenék reklamokban valo

felhasznalasarol

Forras: Sajat vizsgalat

A 14. kérdéssel kapcsolatban mar jobban megoszlanak a vélemények. Ez a reklam-

zene egy kiilonleges fajtajara vonatkozott, amikor a termékrdl éneklik a dalt. Egyre tobb

ilyen reklammal talalkozhatunk, ennek eléggé megosztd hatasa van.
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A fo6iskolas lanyok korében 51%-nak tetszik, ha a termékrdl énekelnek, ezaltal
konnyebben megjegyzi a reklamozott terméket. 41% szerint azonban zavar6, mivel sok-
szor nincs 0sszhangban a zene €s a szoveg. Erre a kérdésre tobben kifejtették véleményii-
ket, a n61 valaszadok koziil 7% ugy véli, hogy idegesitd, ha énekelnek a termékrdl, mivel
fiilbemaszo ¢és hallas utan sokaig azt dudoljak. Ezek a valaszok bizonyitjak, hogy megéri
ilyen rekldmzenét irni, hiszen ennek a tipusnak épp ez a 1ényege, hogy célba taldljon, és az
informdaciot atadja. Volt olyan vélemény is, amely teljesen jogos, hogy vannak olyan ter-
mékek, amelyekrol jobb lenne, ha nem énekelnének. Példaul: a tisztasagi betét.

A foiskolas fiuk esetében 43%-nak tetszik, ha a termékrdl énekelnek és szintén 43%
tartja zavaronak a zene és szoveg Osszhangjanak hidnya miatt. Ez esetben is tobben meg-
jegyezték, hogy azért is zavarok az ilyen reklamok, mert nem mennek ki az ember fejébdl.
A zene ¢€s szoveg Osszhangja valoban sokszor hidnyzik, ez pedig ellenallashoz vezet, fo-
ként a zenekedveld fiatalok korében.

A kozépiskolasok még bdvebben kifejtettek sajat véleményliket, 23% sajat valaszt
irt és nem a felsoroltak koziil valasztott. Ezek tobbsége is megegyez0 valasz: idegesitonek,
bosszantonak taldljdk az ilyen reklamot, mert kdnnyen megjegyezhetd €s nem megy ki a
fejiikbdl a dallam ¢és a szoveg. Voltak olyanok is, akik az ilyen zenéket nevetségesnek ta-
laljak és olyanok is, akik szerint ez a megoldas értelmetlen. 53%-uknak azonban tetszik az
ilyen reklamfilm és csak 24% talalja zavaronak a zene és szoveg Osszeférhetetlensége mi-
att. A személyes beszélgetés soran is megoszlottak a vélemények, olyan nem volt, akinek
kifejezetten ez a tipust rekldmzene tetszene, olyanok viszont voltak, akik borzalmasnak
talaltak. A kozépiskolasokbodl sokkal hevesebb ellenallast valtott ki ez a tipus, mint a fois-
kolasokbol, bar tobbségének mégis csak tetszik. Nem szabad emellett sz6 nélkiil elmenni,
lehet, hogy az ilyen reklamok csak jobban generaljak a rekldmellenességet, hiszen igaz,
hogy célt érnek azaltal, hogy nem megy ki a fejiinkbdl, de lehet, hogy az iizenet atadas
utan nem kovetkezik be vasarlas éppen a reklam, idegesitd volta miatt.

A 15. és 16. kérdés a szlogenek szerepét €s megjegyezhetdségét kutatta. Egyre elter-
jedtebb foleg parfiimok és egyéb illatszerek reklamozasanal hogy nem forditjak le a rek-
lamot, vagy esetenként csak a szlogent. Gondoljunk csak a Kit Kat: ,,Have a break, have a
Kit Kat” szlogenjére, amely mind a mai napig angol nyelvii, bar tavaly hirdettek egy pa-
ly4zatot, amelynek soran le lehetett forditani a szlogent, valami hangzatos magyar nyelvii-
re.

A foiskolasok esetében a lanyok 78%-anak tetszik az eredeti hangzasa a szlogennek,

¢és ugy vélik, bizonyos termékek esetében egyaltalan nem sziikséges leforditani a szlogent,
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még jot is tesz a terméknek, ha az eredeti nyelven hangzik el. 8%-uk jobban odafigyel az
ilyen reklamokra és 10%-uk zavaronak tartja, ha nem érti a szlogent. A fiuk 81%-anak is
az eredeti hangzas tetszik ¢és 14% jobban odafigyel az ilyen rekldmokra, senki nem talalta
zavaronak az idegen nyelvet. Volt olyan vélemény mely szerint, ha nincs leforditva a
szlogen, vagy esetenként az egész reklam az statuszszimbolumok esetében a luxust kom-
munikalhatja. Ez figyelhetd meg gépkocsik egyes reklamjainal, ezért ezzel a véleménnyel
teljesen egyetértek. A tobbség véleménye szerint az iizenet akkor is atjon, ha nem érteni
mirdl beszélnek, ezt segitik a képek is. Az ilyen reklamok esetében megfigyelhetd, hogy
érzelmekre épitenek és az érzést minden nyelven hasonléan kell kifejezni.

A kozépiskolas lanyok 76%-anak tetszik az eredeti hangzas, de csak 9%-uk figyel
jobban az ilyen reklamokra. Itt az egyéni vélemények esetében volt olyan, aki az iddsebb
generaciora is gondolt, ugy vélte, hogy szamukra zavarok lehetnek az idegen nyelvii rek-
lamok. A legtobb esetben ugyanakkor ezek a reklamok foként a fiatalabb korosztalyokat
kivanjak megcélozni. A fiak 29%-a valaszolta, hogy jobban odafigyel az idegen nyelvi
szlogenekre.

A 16. kérdésre adott valaszok egyértelmiien bebizonyitjak, hogy szlogenre sziikség
van, a valaszadok 85%-a mondta, hogy a rovid szlogenek altal jobban megjegyzi mi a rek-
lamozott termék. A beszélgetések soran szlogenbdl tobb olyat is tudtak emliteni, amelyek
jelenleg nem reklamozottak, de megragadt emlékeikben. Péld4aul a Cheetos chips szlogen-
je: ,,Megall az eszed, ha eszed”. A jelenleg reklamozottak koziil a legtobb megkérdezett-
nek a Tchibo és a Tesco, valamint a Kika szlogenje ugrott be. A tobbség véleménye sze-
rint, ha leirva latjak a szlogent, akkor is a termékre asszocialnak, ezért ezek nagyon be
tudnak valni. A két csoport kdzott nem tapasztalhato eltéres.

A 17. és 18. kérdés a rajzolt karakterek reklamokban vald szereplésére vonatkozott.
Egyre tobb ilyen reklammal taladlkozhatunk manapsag. Leginkabb a baktériumok ilyen
megszemélyesitése kedvelt, de tobb mosoport is rajzfigurdkkal reklamoznak. A szakiroda-
lom tanulméanyozéasakor nem taldltam ide vonatkozo6 tanulmanyt illetve cikket, igy ezen
kérdések elemzését szakirodalmi hattér nélkiil végeztem.

A 17. kérdésnél a karakterek felismerése volt a feladat. Hat olyan képet adtam meg,
amelyek kozott voltak régebbi €s 0j rajzfigurak is. A féiskolasok legnagyobb aranyban az
Unicum figurajat és a Coccolino 6blité maci figurdjat ismerték fel. Az egyik képen egy 4-
5 évvel ezeldtt sokat reklamozott figura, Asoka a koromgomba szerepelt. A tobbség nem
ismerte fel, illetve sokan a Domestos altal kitalalt baktérium figurdkkal azonositottak. A

legtobben a Canesten gombadlat irtak, pedig a Lamisil termékek reklamarca volt. Ezt csak
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néhanyan talaltak el. Mivel ez egy elég régi rekldm, még igy is jO aranynak tekinthetd,
hogy 40% legalabb felismerte, hogy valamilyen kéromgombahoz kapcsolodik. Egy ilyen
viszonylag régi reklam figura esetében elég meglepd, hogy ennyi 1d6 utan is emlékeznek
rd. Az Orbit ragogumi jelenlegi figurdit is rendkiviil nagy, 80%-o0s aranyban felismerték.
Egy szintén mostanaban futd reklamfigura, a Mené Mano karaktere, a K&H bank reklam-
jabol mar nem aratott ekkora sikert. Mindossze 40% volt a felismerési arany, sokan egyal-
talan nem tudtak hozza semmit irni és voltak, akik csak annyit, hogy valamilyen bank.
Tobben irtak, hogy a Baumax figuraja, ez igaz is, nem is olyan régen még a Baumax rek-
lamozta magat ezzel a karakterrel, voltak, akikben még inkabb ez maradt meg. Az utolsé
Mr. Proper, tisztitoszer rekldm figura volt, elég sokan felismerték, de nagyon sokan dssze-
tévesztették Mr. Muscle-vel, pedig nem is hasonlitanak. Osszességében a felismerés jo
eredményeket hozott, a rajzfigurak is célt érhetnek, de ehhez megkiilonboztethetonek kell
lenniiik, mint példaul a Zwack esetében a Hajotorott figuraja. A féiskolas lanyoknak job-
ban tetszenek az olyan reklamok, amelyekben rajzolt karakter szerepel, de a fittknak csak
40%-a valaszolta ugyanezt.

A kozépiskolasok esetében az Unicum Hajotorott figurajat kivétel nélkiil mindenki
felismerte, a masodik helyen a Coccolino maci és harmadik helyen Asoka, a kéromgomba
végzett, 70%-os felismerési arannyal. Ez meglepd a féiskolai 40%-os felismerési aranyhoz
képest. Talan a kozépiskolasokban jobban megragadt, a nem tal szép latvanyu reklamfilm.
Mindenesetre elérte hatdsat, még ennyi id6 utan is emlékeznek ra. Mr. Proper figurajat
80%-ban Gsszekeverték Mr. Muscle-val, de azt mindenki felismerte, hogy tisztitoszer rek-
lamrol van szo6. Tekintve azt, hogy jelenleg nalunk egyik Mr. rekldmja sem fut, ez nagyon
JO arany, hiszen a fiatalok nem tartoznak ezeknek a termékeknek a célcsoportjaba €s nem
is latjak jelenleg a tévében Oket. Az Orbit ragd figurainak felismerési aranya is viszonylag
magas, 70%. A K&H bank figurdjanal voltak, akik még a Baumax reklambol emlékeztek
ra, és sokan voltak, akik csak annyit tudtak irni, hogy valamilyen bank, de nem tudtidk
konkrét intézethez kotni. A felismerés itt sokkal jobban sikeriilt, mint a féiskolasok eseté-
ben, kevesebb volt az iiresen hagyott kép, ez azért is érdekes, mert a kdzépiskolasok azt
valaszoltak, hogy nem szeretik a rajzolt karakteres reklamokat, minddssze 38%-uk néz

szivesen ilyen reklamfilmet.
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11. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A dolgozatom végére érve sok Uj és hasznos reklampszichologiai ismerettel lettem gazda-
gabb és megismerhettem masok véleményét a reklamokrol, ami nagyon érdekes és tanul-
sagos volt.

A kutatas kezdetén tobb hipotézist is felallitottam, amelyek beigazolodasat szeretném
most kifejteni.

T1. Feltételeztem, hogy a ndvekvo reklamkertilés a fiatalokra is kihat, ugyanakkor a
kutatds eredményeként azt kell belatnom, hogy a fiatalok még megbirkdznak a feléjiik
aramlo rengeteg lizenettel és esetenként még kedvelik is a reklamokat, csak egy kisebb ré-
teg vallotta magat tudatos reklamkeriilonek.

T2. A humor fontossaga bebizonyosodott, a sajat kutatasi eredményeim is ezt ta-
masztjak ala.

T3. Ugyanakkor az a feltevés is helytallo, hogy sok esetben a humor miatt hattérbe
szorul az iizenet és meggatolja, hogy visszaemlékezzenek a rekldmozott termékre és mar-
kara.

T4. A szines reklamokat jobban kedveli a tobbség, a fekete-fehér reklamok célt ér-
hetnek, de nem minden esetben fogékonyak ra a fiatalok, ezért ez a feltevésem némiképp
helytelennek bizonyult.

T5. A zenét kedvelte a célcsoport, de asszociativ hatds nem figyelheté meg minden
esetben, de néhany sokat reklamozott és ismert termék esetében, példaul: Coca-Cola ez is
1étrejon.

T6. A szlogennel kapcsolatos feltevésem teljesen beigazolodott, a rovid, frappans
szlogen eldsegiti a termék és marka memorizalasat. Sokan még szlogeneket is tudtak emli-
teni, amelyekrol konkrét termék esziikbe jut.

T7. A rajzolt karakterek nem arattak osztatlan sikert, a képfelismerés nehezebben
ment, mint vartam. Ha a reklamozok csak a figurdkra szamitandnak az {izenet atadasnal a
vizsgalt célcsoportomnal bajban lennének. Ez a hipotézisem tehat megddlt.

T8. Az eltérés iskolai végzettség szerint nem volt olyan jelentds, mint amire szami-
tottam, de néhany kérdésnél kimutathatd, hogy befolyasol a kozeg, amelyben az azonos

¢letkortiak mindennapjaikat toltik. Sok esetben eltérés a nemek kozott 1s mutatkozott.
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12. OSSZEFOGLALAS

Osszegzésként elmondhatd, hogy a reklampszicholdgia nagy segitséget jelent a modern
reklamozéasban. Minél tovabb fejlodik a tudomany, annal észrevétlenebbiil tudnak befér-
koézni a napi életiinkbe a reklamok. A személyiség jellemzdinket is figyelembe veszik, va-
lamint az lizenet atadasa érdekében attitlidvaltast is elérhetnek. A manipulacios eszk6zo-
ket sok esetben észrevétleniil tartalmazzak a reklamok és érzelmeinkre hatva befolyasol-
nak. Nem is gondolnank, milyen sok manipulacios eszkozt tartalmaznak a reklamok és
ezek milyen magas aranyban célravezetok.

A reklamok mar minden nemii és korosztalyt embert képesek megszdlitani, ez mar
egészen kis gyermekkorban kezdetét veszi, és természetesen az idOsek sem képeznek ez
alol kivételt. A noket és férfiakat mas modon szolitjak meg, erre is konkrét eszk6zok all-
nak rendelkezésre. A fiatalokra is nagy hatassal vannak a reklamok, féként a humoros és
szines hirdetések, ahogy ezt sajat kutatisommal is ala tudom tamasztani. Az altalaban ki-
sebb elkolthetd jovedelemmel rendelkezd fiatalokra a rekldmok ugyanolyan sullyal nehe-
zednek, mint a felndtt fogyasztokra.

A reklam eladhatosagat segit6 elemek, mint a humor, szinek, zene, szlogen és rajzolt
karakterek mind a fogyasztok befolyasolasat célozzék €s azt, hogy a sokszori ismétlés ese-
tén se érezze Ugy a fogyaszto, hogy csatornat kell valtania.

Zarasként elmondhat6, hogy mindennapjainkat nem élhetjiik reklamok és az altaluk
kozvetitett lizenet nélkiil, hiszen ha a televizidt kikapcsoljuk, ,,bemasznak az ablakon”,
azaz mindenhol, az utcén, a boltban plakatok, hirdetések, kirakati kijelz6k merednek rank
¢s varjak, hogy beteljesithessék feladatukat, azaz vasarlasra 0sztondzzenek és elkeriilhetet-

leniil manipulaljanak minket.

52



IRODALOMJEGYZEK

Szakirodalom
Albert Attila (2003): 4 hirdetés és a fogyasztok befolyasoldsa, Osiris Kiadd, Budapest

Bata Imréné, Dr.—Kardos Lea, Dr. (1998): Alkalmazott tudomanyok a reklamban, BGF-
KVIFK jegyzet, Budapest

Brochand B.—Lendrevie J. (2004): 4 reklam alapkonyve, KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiado, Budapest

Csepeli Gyorgy (2003): Szociadlpszichologia, Osiris Kiad6, Budapest

F. Lassu Zsuzsa—Lisznyai Sandor (2003): 4 tulajdon és tulajdonlds pszicholdgidja. OSiris
Kiado, Budapest

Foldi Katalin (1980): 4 kreativ reklam pszichologidja, Kézirat
Hamburger Béla (2002): Nagyok mondtak, Reklamgazdasag

Hoffmann Istvanné, Dr.(1990): Modern marketing, Kozgazdasagi és Jogi Konyvkiado,
Budapest

Hoffmann Istvanné, Dr.—Buzasi Janos (2000): A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiado,
Budapest

Hofmeister-Toth Agnes (2008): A fogyasztéi magatartds alapjai, Aula Kiado, Budapest
Hofmeister-Toth—Simon-Sajtos (2003): Fogyasztoi elégedettség, Alinea Kiado, Budapest
H. Sas Judit (1984): Néies nék és férfias férfiak, Akadémiai Kiadd, Budapest

Jozsa Laszl6 (2003): Marketing-Reklam-Piackutatds, Gottinger Kiado, Veszprém

Kapitany Agnes és Gabor (2002): Jelbeszéd az életiink. Osiris- Szazadvég Kiadé, Buda-
pest

Kirschner Joseph (1993): 4 manipulacio miivészete. Bagolyvar Kiad6, Budapest
Kotler, Philip (1991): Marketing management, Miiszaki Konyvkiado, Budapest
Moricz Eva (1999): Reklampszicholégia, BKE- Marketing

Ogilvy, David (1990): 4 reklamrol, Park Kényvkiadé Kft. Budapest

Popcorn, Faith—Marigold, Lys (2001): Eva-marketing: A néket megcélzé marketing alap-
elvei. Geomédia Szakkonyvek, Budapest

Robinson, Jeffrey (2000): Manipulatorok, Atheneum Kiado, Budapest

53



Sas Istvan (2005): Reklam és pszichologia, Kommunikaciés Akadémia Konyvtar Kiado,
Budapest

Steel, Jon (1998): Igazsdg, hazugsag, reklam, Sanoma Kiadd, Budapest
Torbéesik Maria (2000): Empatikus marketing, Bagolyvar Kiadé, Budapest

Torécsik Méria (2003): Fogyasztéi magatartistrendek, KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiado, Budapest

Viranyi Péter (2007): Nem igaz, hogy a reklamtol lettem ilyen! Gondolat Kiad6, Budapest

Internetes Forrasok

Huron, David (1989): Music in Advertising http://musicog.ohio-
state.edu/Huron/publications (Letoltve: 2011. marcius 10.)

Sutherland, Max-Szylvester, Alice K. (2000): Reklampszicholdgia, akik a (reklam) hu-
morban nem ismernek tréfat
http://www.kreativ.hu/kreativ_magazin/cikk/reklampszihologia (Letoltve: 2011.
marcius 20)

Szent Istvan Egyetem Alkalmazott Bolcsészeti €s Pedagogiai Kar (2010): 4 személyiség
eredete  http://www.jfk.szie.hu/files/docs/nevelestudomanyi/szemelyiseg.pdf (Le-
toltve: 2011. marcius 12.)

Kis Laszlo—Ujvari Maria (2010): Szlogenek: a jo szlogen, a vicces szlogen és a békebeli
magyar szlogen
http://lwww.sikermarketing.hu/szlogenek_jo szlogen_ vicces szlogen_es_bekebeli
magyar_szlogen (Letoltve: 2011. marcius 21.)

Szonda Ipsos (2007): A humoros reklamokat szeretjiik
www.sg.hu/cikkek/49868/a_humoros_reklamokat_szeretjuk (Letoltve: 2011. marci-
us 20.)

54


http://musicog.ohio-state.edu/Huron/publications
http://musicog.ohio-state.edu/Huron/publications
http://www.jfk.szie.hu/files/docs/nevelestudomanyi/szemelyiseg.pdf
http://www.sg.hu/cikkek/49868/a_humoros_reklamokat_szeretjuk

MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: KERDOIV A FOISKOLASOKNAK

Kérdoiv a reklamokrol

Kedves Hallgat6!

Hallgatotarsadként kérném a segitségedet TDK dolgozatom elkészitéséhez, melyet a rek-
lamok befolyasol6é hatasarol irok. Kérlek, hogy név nélkiil toltsd ki a kovetkezd kérdoivet,
Oszinte valaszaiddal!

Koszonettel: Papai Viktoria

1.

Altalanossagban véve, mennyire kedveled a reklamokat, hirdetéseket?
1: egyaltalan nem kedvelem....... 5: nagyon kedvelem
1 2 3 4 5
A szdmodra mi fontos egy rekldmban/hirdetésben? 1-10-ig értékeld!
1: egyaltalan nem fontos..... 10: nagyon fontosnak tartom
..... Erthetd informacio,
.... Lenylig6z6 képi vilag , effektusok.
.. Humor,
.. Kedvezmények, akcio
.. Meglepd, szokatlan dolgokat tartalmazzon
.... Csinos ndk szereplése
..... Hires emberek szereplése
Szivesebben vasarolsz reklamozott dolgokat, mint nem reklamozottat?
lgen  nem
Melyik kategoriaba sorolndd magad?
...tudatos reklamkeriil6 vagyok, azaz ahol lehet, tudatosan elkeriilom a reklamokat
...reklamkedvel6 vagyok, ha lehet, megnézem, elolvasom a reklamokat
...nem keresem, de nem is keriilom a reklamokat
...aj6 reklamokat szeretem, az atlagos semmitmondodakat keriilom.
...nem tudom eldonteni
Szivesebben nézel olyan reklamokat, amelyek a humorra épiilnek?

Igen  nem

Fel tudnal idézni valamilyen humoros reklamot, ami tetszett, és meg tudnad mon-
dani mit reKIAMOZO?......oc.eiiiiiiiiiie e
Kedveled az olyan hirdetéseket, reklamokat, amelyekben sok szin szerepel?

Igen  nem

Az alabbi szinekrdl mi jut eszedbe?



10.

11.

12.

13.

Tudnal olyan szint emliteni, amelyrdl egy konkrét marka jut eszedbe? Kérlek a
szint és a markat is ird le!
A sok szines reklam kozott a reklamblokkban jobban odafigyelsz egy fekete-
fehérre?

Igen  nem

Lekotnek az olyan reklamok, amelyekben csak a zene sz6l, és nem beszélnek, il-
letve csak a rekldm végén tudjuk meg mi a reklamozott termék? Pl.: Heineken sor
uj reklamfilmje.

Igen  nem

Ha meghallasz egy rekldm zenét azonnal eszedbe jut rola egy konkrét termeék,
vagy marka?

lgen  nem

Mi a véleményed arrol, ha olyan zenét hasznalnak a reklamban, amelyet mar radi-

6bol vagy az internetrdl ismersz?- Lipton tea: John Ozila: Funky Boogie

...Kedvelem, mivel mar ismerem.

...Ha jo zenérdl van sz6, akkor nem gond, hogy felhasznaljak a rekldmhoz.

...Nem tetszik, hogy ilyen célra hasznaljak a zenét.

...Nem tudom.

14.

15.

Mit gondolsz arrdl, ha nem egy zeneszam szerepel a reklamban, hanem a termékrol
énekelnek? Pl.: Jogobella joghurt
Tetszik, igy kdnnyebben megjegyzem mi a reklamozott termék.

Zavard, mert sokszor nincs megfeleld 6sszhangban a zene €s a szoveg.

Ha a szlogent nem forditjak le, ahhoz hogyan viszonyulsz, jobb vagy rosszabb,
hogy eredeti nyelven hangzik el? Pl.: Kit Kat csoki: ,,Have a break, have a Kit
Kat.”

... Tetszik az eredeti hangzas.

...Jobban odafigyelek az ilyen reklamokra.

...Nehezebben lehet megjegyezni.



....Zavard, hogy nem érthetd.

16. A rovid, frappans szlogen, jelmondat altal konnyebben megjegyzed mi a reklamo-
zott termék?- Ha kell egy kis energia. (Sport szelet)
lgen  nem

17. Felismered az alabbi rajzolt karaktereket? A valaszt kérlek, ird a pontozott vonalra,

azt is ird le, hogy mi volt az altala reklamozott termék!

18. Jobban tetszenek az olyan rekldmok, amelyekben rajzolt karakterek szerepelnek?
Igen  nem
19. Nemed: férfi nd

21. Lakhelyed: Varos  falu

Koszondm, hogy a kérddiv kitdltésével segitetted a munkamat!
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2. MELLEKLET: KERDOIV A KOZEPISKOLASOKNAK

Kérdoiv a reklamokrol

Kedves Tanulo!

Féiskolai hallgatoként kérném a segitségedet TDK dolgozatom elkészitéséhez, melyet a
reklamok befolyasolo hatasarol irok. Kérlek, hogy név nélkiil toltsd ki az alabbi kérddivet
Oszinte valaszaiddal! K6szonom! Papai Viktoria

1.

Altalanossagban véve, mennyire kedveled a reklamokat, hirdetéseket?

1: egyaltalan nem kedvelem....... 5: nagyon kedvelem
1 2 3 4 5
A szamodra mi fontos egy reklamban/hirdetésben? 1-10-ig értékeld!

1: egyéltalan nem fontos..... 10: nagyon fontosnak tartom
..... Erthetd informacio,
.... Lenylig6z0 képi vilag, effektusok.
.. Humor,
.. Kedvezmények, akcio
.. Meglepd, szokatlan dolgokat tartalmazzon
.... Csinos ndk szereplése
..... Hires emberek szereplése
Szivesebben vasarolsz reklamozott dolgokat, mint nem reklamozottat?

Igen  nem
Melyik kategoriaba sorolndd magad?

...tudatos reklamkeriilé vagyok, azaz ahol lehet, tudatosan elkeriilom a reklamokat
...reklamkedveld vagyok, ha lehet, megnézem, elolvasom a rekldmokat

...nem keresem, de nem is keriilom a reklamokat

...aJo reklamokat szeretem, az 4tlagos semmitmondoakat kertilom.

...nem tudom eldonteni

Szivesebben nézel olyan reklamokat, amelyek a humorra épiilnek?

lgen nem

Fel tudnal idézni valamilyen humoros reklamot, ami tetszett, és meg tudnad mon-
dani mit reKIAMOZOM?.........oouiiiiiiiiiiiie e

Kedveled az olyan hirdetéseket, reklamokat, amelyekben sok szin szerepel?

lgen nem

Az alabbi szinekrél mi jut eszedbe?



9. Tudnal olyan szint emliteni, amelyrdl egy konkrét marka jut eszedbe? Kérlek a
szint és a markat is ird le!

10. A sok szines reklam kozott a reklamblokkban jobban odafigyelsz egy fekete-
fehérre?
Igen  nem
11. Lekotnek az olyan reklamok, amelyekben csak a zene szol, és nem beszélnek, il-
letve csak a reklam végén tudjuk meg mi a rekldmozott termék? P1.: Heineken sor
uj reklamfilmje.
Igen  nem
12. Ha meghallasz egy reklam zenét azonnal eszedbe jut roéla egy konkrét termék,
vagy marka?
Igen  nem
13. Mi a véleményed arrdl, ha olyan zenét hasznalnak a reklamban, amelyet mar radi-
6bol vagy az internetr6l ismersz?- Lipton tea: John Ozila: Funky Boogie
...Kedvelem, mivel mar ismerem.
...Ha jo zenérdl van sz6 akkor nem gond, hogy felhasznaljak a rekldmhoz.
...Nem tetszik, hogy ilyen célra hasznaljak a zenét.

...Nem tudom.

14. Mit gondolsz arrdl, ha nem egy zeneszam szerepel a reklamban, hanem a termékrdl
énekelnek? Pl.: Jogobella joghurt

... Tetszik, igy konnyebben megjegyzem mi a reklamozott termék.

....Zavar6, mert sokszor nincs megfeleld 6sszhangban a zene és a szoveg.

15. Ha a szlogent nem forditjak le, ahhoz hogyan viszonyulsz, jobb vagy rosszabb,
hogy eredeti nyelven hangzik el? Pl.: Kit Kat csoki: ,,Have a break, have a Kit
Kat.”

....Tetszik az eredeti hangzas.

....Jobban odafigyelek az ilyen reklamokra.
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....Nehezebben lehet megjegyezni.

....Zavard, hogy nem érthetd.

16. A rovid, frappans szlogen, jelmondat altal konnyebben megjegyzed mi a reklamo-
zott termék?- Ha kell egy kis energia. (Sport szelet)

lgen  nem

17. Felismered az alabbi rajzolt karaktereket? A vélaszt kérlek, ird a pontozott vonalra,
azt is ird le, hogy mi volt az éltala reklamozott termék!

18. Jobban tetszenek az olyan reklamok, amelyekben rajzolt karakterek szerepelnek?

lgen nem
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19. Nemed: férfi nd

21. Lakhelyed: Varos  falu

Ko6szonom, hogy a kérddiv kitoltésével segitetted a munkamat!
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3. MELLEKLET: FOKUSZCSOPORT KERDESEK

10.

11.

12.

13.

Fokuszesoport: Reklam elemek befolyasold hatdsa

Szivesebben néztek olyan reklamokat, amelyek a humorra épiilnek?

Vannak olyan reklamok véleményetek szerint, amelyek talzéasba viszik, erdltetik a
humort?

Fel tudnatok idézni valamilyen humoros reklamot, ami tetszett, és meg tudnatok
mondani mit reklamozott?

Kedvelitek az olyan hirdetéseket, reklamokat, amelyekben sok szin szerepel?
Az alabbi szinekrdl mi jut eszetekbe?

Lila

Fehér

Zold

Kék

Roézsaszin

Sarga

Fekete

Tudnatok olyan szint emliteni, amelyrdl egy konkrét marka jut eszetekbe?

A sok szines reklam kozott a reklamblokkban jobban odafigyeltek egy fekete-
fehérre?

Lekotnek az olyan reklamok, amelyekben csak a zene sz6l, és nem beszélnek, il-
letve csak a reklam végén tudjuk meg mi a reklamozott termék? Heineken: The
Golden age

Ha meghallotok egy reklam zenét, azonnal asszocialtok egy konkrét termékre,
vagy markéra?

Mi a véleményetek arrol, ha olyan zenét hasznalnak a reklamban, amelyet mar ré-
diobol vagy a netrdl ismertek?- Lipton tea: John Ozila: Funky Boogie

Mit gondoltok arr6l, ha nem egy zeneszam szerepel a reklamban, hanem a termék-
rél énekelnek?- Vitamill liszt

Ha a szlogent nem forditjak le, ahhoz hogyan viszonyultok, jobb vagy rosszabb,
hogy eredeti nyelven hangzik el? Kit Kat

Es ha az egész reklam nincs leforditva? Parfiim reklamok: Hugo Boss
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14. A rdvid, frappans szlogen altal konnyebben megjegyzitek mi a reklamozott ter-
mék?- ,,Ha kell egy kis energia.”

15.  Felismeritek az alabbi rajzolt karaktereket?

16.  Jobban tetszenek az olyan reklamok, amelyekben rajzolt karakterek szerepelnek?

17.  Mia véleményetek a ndk és férfiak reklamokban lathato szerepeirdl?

PL: A ndk vagy tokéletes testli modellek, vagy haziasszonyok, akiknek a legf6bb
gondja, hogy mindig vizkdves a csap és a mosogeép. A férfiak vagy szintén modell

kinézetliek, vagy sorhasu szerelok.



