1. A REKLAMOK TORTENETE

,,.Ovok mindenkit attél,
hogy azt gondolja, a reklam tudomany.
A reklam intuicio és miivészet.

A tudomany tamogatasaval.”

(Bill Bernbach)*

1.1. A reklam kialakulasa

A reklam kialakulasa Osszefligg a tobblet megjelenésével, hiszen miodta a tarsadalom képes
felesleget termelni, azota sziikség van kereskedelemre is. De hogy adjunk el valamit, ha nem
is tudnak a termék létezésér81?? Minél érdekesebb és szinesebb egy reklam, annal tobb
tekintetet vonz, igy a médiumok segitségével barmilyen tavolra is el lehet juttatni

mondanivalonkat.

! A BBDO alapitdja
? http://mipszi.hu/cikk/091023-reklampszichologia-kialakulasa-fejlodese, 2011.11.11.
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1.2. Rovid torténet attekintés

A reklamok torténete az okori romaiakig nyulik vissza, hiszen a régi borkereskeddk probaltak
termékeiket jobb szinben feltlintetni azért, hogy azt a fogyasztok megvegyék, mikdzben az
adott termék hatranyait elhallgattdk. Az egyiptomiak is papirusztekercsekre irtdk ,,Adok-
veszek” hirdetéseiket az 0kori Egyiptomban. Az egyik legrégebbi, irdsba foglalt hirdetésnek
azt a londoni British Museumban 6rzott papirusztekercset tekintik, amelyben egy egyiptomi
iiltetvényes szokott rabszolgajanak visszaszallitasara kéri fel az iras olvasoit.® Krisztus el6tt
4000 évvel kezdetleges falfestmények fedeztek fel, amiben a reklam &si természetének
jellemzdi voltak fellelhetdek. Idészamitasunk eldtt 300 évvel Pompejiben és Herculaneumban
mar elterjedt volt a reklamozas. Megjelentek a cégérek, a gyogyszertarak jelképe mar akkor is

a kigyo volt.

A gyogyszertari kigyo format tekinthetjiik korai reklaimnak is.

Fennmaradtak feliratok is, amelyek rekladmra utalhatnak:

, Vandor, haladj innét a tizenkettedik toronyig, ott Sariusnak bormérése van. Latogassad

meg. Udv veled.”*

Mar akkor fellelhetd volt a vilagité reklam. Egy vendégld falan a kovetkezd, olajmécsessel

megvilagitott tabla volt elhelyezve:

® Dr. Hoffmann Istvanné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiado, Budapest 2000, 15.0.
* Dr. Hoffmann Istvanné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiado, Budapest 2000, 15.0.
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A nalunk fogyasztott kitiiné bor forrobba teszi a szerelmet. =

A kozépkorban bekdvetkezett gazdasagi valsag kovetkeztében veszitett népszeriiségébdl a
reklam és csak a XI. szazadtol kezdett 0j életre kelni. Példaként a templomok szoszékét is

reklamcélokra hasznaltak fel.

A modern reklam ezzel szemben nem fiiliinkon, hanem szemiinkon keresztiil probal meg

befolyasolni minket. 0

Az oktatés fejlodésével az emberek intelligenciajat is tobb fejlettség jellemezte, igy nem volt

ritka az olvasni tudo egyén, ezzel pedig a nyomtatas is elterjedt.’

A tarsadalmi munkamegosztas differencialddott, egy bonyolultabb tarsadalmi forma mellett,
¢s a technika gyors fejlodésével alakult ki a rekldmok torténete. Az elsd aprohirdetések a 15.
szazadban jelentek meg, ami els6sorban konyvek és gyogyszerek promociodjat tartalmazta.
Erre nagyon nagy igény jelentkezett ebben a korszakban, hiszen a jarvanyok, betegségek

gyorsan végigsoportek egy-egy région, maguk mogott hagyva szdzezrek holttestét.®

A céhek és manufaktirak termékeiket nem tudtdk reklamozni, mivel nem mindsiiltek

reklamcikknek. A hatdsag is megtiltotta a terjesztést és megszabtak a tanoncok szamat is egy-

egy manufaktaraban.
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Radiohirdetés 1930-bol Kinai gyégyszerreklam (1806)

> Dr. Hoffmann Istvanné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 15.0.
® Dr. Hoffmann Istvanné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 16.0.
7 1483-ban megjelent a nyomtatds, ami Gutenberg nevéhez fiz6dik.

® http://lapterjeszto.blog.hu/2011/05/06/az_elso_szorolapok_tudjuk_a_multat_hogy_ertekeljuk_a_jovot,
2011.11.11.
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A 17. szazadi Franciaorszagban megjelent az elsé 1jsaghirdetés, amely legfébb
0sztonzdjeként az ipari forradalom miatt kialakult tomegtermelés szolgalt. Az USA-ban nétt a
postai kézbesitések szama, ami a reklam gyorsabb novekedéséhez vezetett. 1836-ban a La
Presse volt az els6 0jsadg, ami olyan rekldmhirdetést tartalmazott, amit kedvezményes aron

arultak a célbol, hogy az olvasok szamat noveljék.

Az elsé ipari vasart 1798-ban rendezték Parizsban, ebben az id0szakban kezdték el

felhasznalni a kiallitdsokat és d&rumintavasarokat arra a célra, hogy rekldmozzak termékeiket.

A reklamplakatok viszonylag 1) bevételt jelentettek a kor ,,menedzserei” szdmara. Az elsd
nyilvanos reklamplakat a XIX. szdzad elején jelent meg, amikor egy festék — kereskedd
ajanlatott tett egy farmernek azon célbdl, hogy ingyen kifesti az istallojat, ha cserébe az egyik

falat felhasznalhatja tizlete reklamozésara.’

1840 t4jan Volney B. Palmer felvasarolta a legnagyobb reklamfeliileteket kiilonb6zo

ujsagokban ¢és eladta 6ket masoknak, természetesen joval dragdbban, Philadelphidban.

Taktikdja bevalt, hiszen nagy vagyonra tett szert és igy 1841-ben létrehozta az elsd
reklamiigynokséget. Megkezdddtek a reklamfeliiletek gyartasa és bérlése céljabol kialakult
profitszerzési projektek. A népesség gyors novekedése €s a telegraf megjelenése eldsegitette a

reklam terjedését.

Az els6 magazin az USA-ban 1893-ban jelent meg, példanyonkénti ara kezdetben magas volt,
azonban késébb 10 centért arultak, ezzel megalapozva a példanyszdm emelkedését. Az
Egyesiilt Allamokban nagy feltiinést keltett egy mérleggyartd véllalat reklamkoltségekre
koltott pénze, ami 3000 dollar volt. Késobb 27 000 dollart i1s kiadtak a termékiik
népszertisitése érdekében. A reklam hihetetlen hatasat az amerikai P. T. Barnum mutatta ki. O
tekinthetd a reklamkampanyok megteremtdjének. Az USA-ban reklamoztak elészor
¢lelmiszert. ,, Az elsé csokoladéreklam 1875-ben, az elsé lisztreklam 1882-ben jelent meg,

1885-ben hirdettek eldszor leveskonzervet, 1892-ben gyiimolcsot és 1901-ben cukrot. »10

% Dr. Hoffmann Istvanné, Buzdsi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 17.o.
°br. Hoffmann Istvdnné, Buzdsi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 19.o.
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A 19. szézad végén N. W. Ayer ¢s fia megalapitottak az Ayer & Son tarsuldst, ami annyiban
tudott Ujat mutatni az lgyfeleknek, hogy Ok teljes egészében megtervezték a reklamozas

menetét, a komplett kampanyt, igy 1900-ban 6nallo iparagként debiitalt a hirdetés.*

Ekozben Franciaorszagban Charles — Louis Havas létrehozta a vilag els6 hiriigynokségét, az
Agence Havast, a mai AFP* elédjét. Havas apja kapcsolati t6kéjét tovabbépitve kihasznalta
az ismertség okozta elényoket, igy egy ideig résztulajdont vallalt a Gazette de France nevii
ujsagban. 1832-ben megalapitotta sajat forditdiroddjat, ami elég nagy hirnevet szerzett, €s
1835-ben létrejott az Agence Havas. A késdbbiekben néla dolgozott Paul Julius Reuter, a
Reuter’s Hirligynokség megalapitoja és Bernhard Wolff a Wolffs Telegrapisches Bureau
tulajdonosa. Ok harman voltak a reklamszakma nagyagyui, és ugy dontottek felosztjak
egymas kozt a vilagot. 1848-ban meghalt Havas, a hirligynokség viszont egészen 1920-as
évek elejéig, a radio elterjedéséig viragzott. Ekkor azonban vesziteni kezdtek befolyasukbol,

¢s végiil a céget allamositottak.*®

A 20. szazadban megjelentek a radiok, televiziok, s ezaltal a reklamok pszichologiai tartalmat
elotérbe helyezték. A marka-atyjanak Thomas J. Barrattet tekintik, aki a Pears szappant vitte
sikerre. Barratt célja az volt, hogy a szappant a magasabb tarsadalmi osztalyban ¢16 emberek
egyszoval az elit vasarolja meg, ezért megvasarolt néhany korabeli festményt €s rafestette a

Pears Soap elnevezést vagy esetleg a szappanra utal6 jeleket hagyott az alkotason.

O volt az elsd, aki ténylegesen és mélyen belegondolt abba, hogy kinek is akarja eladni
termékét. A késobbiekben hires személyeket fogadott fel, hogy reklamozzak termékeit, ami a

mai napig a legnagyobb reklamfogasnak szamit.

Pears vetélytarsa abban a korszakban az Otto Vinolia Toilet szappan volt. Vinolia elérte, hogy
a Titanicon csak az & szappanjait lehessen haszndlni és ezzel hatalmas reklamkampanyt
inditott el, ami nem volt j6 hlizas, mert a Titanic elstillyedt, késobb pedig cégét felvasarolta s

Osszevonta a Pears Soap-pal a Lever Brothers, az Unilever elédje.

" http://lapterjeszto.blog.hu/2011/05/06/az_elso_szorolapok_tudjuk_a_multat_hogy_ertekeljuk_a_jovot,
2011.11.11.

12 Agence France-Presse, tovabbi informacidk talalhatdak a www.afp.com weboldalon

B http://www.nyest.hu/hirek/a-vilag-elso-hirugynoksege, 2011.11.11.
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1.3. Reklam a kapitalizmus idészakaban

., Gazdasagi fejlédésiink nagyrészt azon mulik,
hogy milyen gyorsan és milyen nagy mennyiségben vasaroljuk,

illet6leg adjuk el a megtermelt drukat.”™

., A reklamnak tarsadalmi-gazdasagi szempontbol is kedvezé hatisa van, ha hasznos
sziikségleteket ébreszt a vasarlokban és megismerteti veliik a kielégités modjat, vagy amikor
valamely arucikk keresletének fokozasa révén hozzdjarul az onkéltség csokkenésével jaro

tomegtermelés kialakuldsahoz. ~16

A tOkés, aki kezdetben ki volt szolgaltatva a kereskeddnek rajott, hogy ha kozvetleniil a

vasarlokhoz fordul a reklamokkal, atveheti a piac iranyitasat.

Ennek harom feltétele volt. Elsdsorban a sajat arunak nagymértékben kiilonboznie kellett a
tobbiek altal kinalt aruktél. Masodsorban fontos volt, hogy a sajat termék csomagolasban,
vagy mas eltéré jegyben kivéaljon mas kereskedd arujatdél. Harmadszor pedig az aruk
szabvanyositott termelése is nagy szerepet kapott mind adagolasban, silyban, mindségben és

csomagolasban is.'’

A kapitalizmusban tehat a rekldm nélkiilozhetetlen szerepet t6ltott be, a fejlddés pedig azon
mult, hogy milyen gyorsan és milyen nagy mennyiségben vasaroljak és tudjak eladni a

megtermelt arut.

A kapitalista reklam sok szempontbdl progressziv, ami annyit tesz: kdlcsondsen szolgalja a

termeld és a vevd érdekeit. '

Hosszl ideig a terméket csak az ara és csereértéke jellemezte. Azonban a mindség is fontos

lételem egy termék életében. Altalaban a hdrmas mindség-meghatdrozdas terjedt el:

" Dr. Hoffmann Istvanné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 20.0.
> Burton R. Durkee

'8 Dr. Hoffmann Istvdnné, Buzdsi Janos: A reklam birodalmabdl, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 20.o.

" Dr. Hoffmann Istvdnné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabél, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 21.0.
® Dr. Hoffmann Istvdnné, Buzdsi Janos: A reklam birodalmabél, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 23.0.
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Els6 az objektiv mindség-meghatdrozds, amely az anyag fizikai, kémiai tulajdonsagait

részesiti eldnyben, s ezek kovetkezményeképp rangsorolja a terméket.

Masodik a szubjektiv mindség, amikor az objektiv mindségi jellemzOk mellett egy
gazdasagilag értékes tényezO alapjan is sorrendet képeziink. Ilyenkor nagy szerepe van az

arnak, ami sokszor nem a megfeleld termék valasztasat eredményezi.

Harmadik legfontosabb szempont a gazdasdgossdgi mindség, ahol az ar és a termék

szubjektiv tulajdonsagait hasonlitjuk dssze."

., ...a kapitalista reklam sem engedheti meg maganak — a tulzasok ellenére -, hogy csaldsi

szandékkal jobbnak tiintesse fel a terméket, mint amilyen a valosagban. 20

Egyes reklamguruk igazmondassal probaltak novelni a termék keresletét. Pl.: egy londoni
aruhaz kirakataban a parnak mellé a kovetkezo feliratot helyezték el: ,, Ezeket a parnakat nem
ajanljuk, de kétségteleniil megérnek annyit, amennyit kériink értiik!” Ezzel a reklam triikkel

novelték tizleteik forgalma

® Dr. Hoffmann Istvdnné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabél, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 24.0.
2 Dr. Hoffmann Istvdnné, Buzasi Janos: A reklam birodalmabél, Bagolyvar Kiadd, Budapest 2000, 32.0.
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1.4. Muilttél a jovéig... mindig Coca Cola

Az egyik leghiresebb cég a Coca Cola Company megalakulasa 1886-ban tortént. A Coca Cola
a masodik legelterjedtebb sz6 a Foldon. John Smith Pemberton gyogyszerész 1884-ben
készitett egy zold szinli ditditalt, amit a Jacob”s Gyodgyszertarba értékesitett tovabb
poharanként 5 centes aron. Az els6 reklam 1885-ben jelent meg az Atlanta Journal-ban, a
kovetkezd honapokban pedig folyamatosan nétt a kereslet a Cola irant. 1888-ban meghalt

Pemberton, Asa G. Chandler vasarolta fel a részvényeket.

Coca-cola korai reklamfotok.

1892-ben The Coca-Cola Company névre keresztelték a vallalatukat, a védjegyet 1893-ban
jegyezték be az USA Szabadalmi Hivatalaban. Chandler marketingstratégiaja ujként hatott,
kuponokat osztogatott, melyért ingyen pohar Coca Cola jart. A Coca Cola nevet pedig
naptarakra és szirupos kanndkra nyomtattdk. 1895-ben el6szor Texas allamban, majd a
tovabbi években Los Angelesben és a tobbi tagallamban is jelen volt a cég. 1900-ban a

tengerentulon is értékesitették az livegeket, majd 1907-t6l palackoz6 lizemeket 1étesitettek.

Ernest Woodruff 1919-ben vasarolta meg Chandlert6l 25 millio dollarért a The Coca-Cola
Companyt, 1923-ban azonban fia, Robert vette at a vezetést. Amikor 1941-ben az USA
belépett a haboruba Robert a kovetkezoket tlizte ki célul: ,, Gondoskodunk réla, hogy minden
katona 5 centért juthasson hozzd egy iiveg Coca-Cola-hoz, fiiggetleniil attol, hogy hol az
allomashelye vagy, hogy ez nekiink mennyibe keriil” Ekkor ismerte meg a viladg a Coca Cola

hirnevét.



1981-ben Goizueta lett az elndk-vezérigazgatd a cég élén. 1982-ben megvették a Columbia
Picturest 750 milli6é dollaros aron, ezzel teret nyertek a szoérakoztatoiparban is. 1986-ban a
Coca Cola 1j izt alkalmazott, ami hatalmas ellenreakciot valtott ki a kdzvéleményben, igy
visszatértek a régi izekhez, azonban a Cherry nagy sikert aratott és azota is jelen van a
piacon.21 1993-ban bevezették a milanyag iiveges kiszerelést, ami jelentds valtozas volt a cég
¢életében. 1997-ben mar 150 milliard dollart ért a The Coca-Cola Company, ami 100 évvel
korabban 2300 dollarért cserélt gazdat.

2 www.cocacola.hu, 2011.11.11.



1.5. A reklamok szakaszai

A reklamnak harom szakasza van. Az elsében a termék tulajdonsagainak megismertetése a
cél, hogy a fogyasztd minél tobb informacidt kapjon. A masodik szakaszban a tarsitott értékek
kapnak nagyon nagy szerepet, hiszen akkor a vevd azt hiheti, hogy 6 is olyan fiatal és
energikus lehet egy ranctalanitd krémtdl, mint akit a reklamban 1at. A harmadik korszakban a
fogyasztd6 mar megszokta a tarsitott értékeket, mar nem koti le a rekldm a figyelmet oly
mértékben, mint eddig. Itt a kreativitas és a figyelemfelkeltés a cél, hogy a vevd tudatossaga

ellenére megvegye a terméket vagy szolgéltatést.

. 3. szakasz

Szines
feliratokdal as
kreativ

. 2.s13kasz

1. szakasz

v

1dé

A reklam fejlédésének szakaszai

Forras: sajat szerkesztés

1920-as években a reklamok stilusa atalakult. Eddig az elsd szakaszban voltak a reklamok,
most atkeriiltek a masodik szakaszba. Ettdl kezdve az emberek olyan termékekre is pénzt

koltottek, amikre nem volt sziikségiik, de akartak oket.

Erre egy jO példa a gyémant. 19. szdzadban még nem volt nagy sikere, mert évente csupan
egy-két kilonyi kertilt eld, azonban az 1870-es években ugrasszerien megndtt a kitermelés.
Ezért, hogy magas aron tartsak a gyémant arat, a banyatulajdonos Ernest Oppenheimer

banyakat kényszeriilt bezarni, igy fenntartottdk a dragakd ritkasagat.
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Ettd] kezdve csak az elitréteg vasarolta meg a gyémantokat, a kozéposztalybeliek pedig akkor
sem vettek, ha amugy megtehették volna. Oppenheimer bdviteni kivanta a vevoi kort, igy
1938-ban felkérte az Ayer & Son vallalatot, hogy készitsen neki egy mindent elsdprd

reklémkarnpényt.22

1941-ben igy nyilatkozott Ayer a sikerhez vezeto ut felé:

,,Nem egy adott terméket kellett eladni, nem egy markanevet kellet
rogziteni a koztudatban — hanem egy eszmét: a gyémant érzelmi
ertékének eszméjeét.”

1947-ben azt a marketingeszkozt hasznaltak, ami kozéppontba helyezte
az eljegyzési gylrli hagyomanyait, igy a gyémantot is. A magazinok
lapjain, a mozifilmek el6tt a fiatalok elé a gyémant képe tarult, ezzel

O0sztonozve Oket a vasarlasra:

A gyémant gyiirii az uj generacio gyakorlatilag minden tagja szamara

az eljegyzés nélkiilozhetetlen kellékévé valt. "

1920-as években jelent meg Ivan Pavlov kondiciondlas elmélete,
melynek az a Iényege, hogy egymastol fliggetlen ingerek ugyanazt a valaszt képesek
kivaltani, ha rovid id6n beliil kovetik egymast.

Ezt a rekldmiparban gy alkalmaztak, hogy a reklamozd megprobalt reflexet létrehozni a

reklam {izenete és a vevd gondolatai kozott, hogy késdbb ez az inger vasarlasra 0sztondzze.

Ezek a mechanikus reklamok olyan moédon mikodtek, hogy nagy sikert hoztak minden
cégnek, aki ezeket alkalmazta. Pl.: a Coca Cola rekldmja, amikor egy forrd napon egy koncert
elott a hatalmas tomeg meghallja a Cola felnyitasakor jelentkezd hangot és mindenkiben

megjelenik a jeges liveg, ami szomjoltd hatassal bir.

Az 1940-es években egyre nagyobb hangsulyt fektettek a lehetséges vasarlok érzelmeire,

kultarajara, ekkor a Freud-i tudatalatti én és az oszton-én keriilt a kdzéppontba, ** amikor a

2 http://madzag.hu/category/reklam/, 2011.11.11.
23 http://madzag.hu/category/reklam/, 2011.11.11.

**http://mipszi.hu/cikk/091023-reklampszichologia-kialakulasa-fejlodese ?page=0,1,2011.11.11.
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vasarlo nem tudja, de a reklam eszkozével elhelyeznek a kdzponti idegrendszerben egy olyan

ingert, ami a késdbbiekben nagy hatdssal lesz a dontéskor keletkez6 bizonytalansagra.

A habort utani években a Gestaltpszicholdgia allt a kdzéppontban, ugyanis ndvelni akartdk a
rekladm hatékonysagat. Ezt harom mddon tudtdk megtenni. Az els6, hogy meg kell vizsgalni a
fogyasztdi magatartas hatasait és rendszerezni azokat. A masodik, hogy egy lizenetet kell
megfogalmazni, amivel hatast lehet kelteni a fogyasztoban, harmadik pedig a feedbackkel
foglalkozik. Mivel az emberi agy alapvetden egyszerisiti a befogadott informéciot, ezért

egyszerll formakkal lehet konnyen manipulalni az embereket.

Négy 6 elvet allapitottak meg, melyen keresztiil vizsgaltak az emberi reakciokat. Az elso a
folytonossag elve, ami azt jelenti, hogy azokat a targyakat, amelyek meghatarozott irdnyba
mutatnak, agy fogjuk fel, mintha arra is haladnanak tovabb. Masodik a hasonlésag elve, ami
azt mondja ki, hogy ,,az emberi észlelés egy csoportba sorolja a hasonlo elemeket bizonyos
tényezok alapjan”. A zértsdg elve szerint a befejezetlen abrakat befejezettnek latjuk, mert
gondolatban kitoltjik azokat, a kdzelség elve pedig azt vizsgalja, hogy az egymashoz kdzel

allo targyakat dsszetartozonak fogjuk fel.?

A hatvanas években megjelentek az elsé reklamiigynokségek.

Fontos megemliteni David Ogilvy-t aki a reklamszakma gurujanak szamitott a 20. szdzadban.
Skot szarmazasa ellenére amerikai életutat jart be, 1948-ban koltozott New Yorkba, hogy

tanulmanyozhassa a rekldmszakma csinjat-binjat.

Ogilvy-t batran nevezhetjik polihisztornak, mert a dohanytermesztés mellett a
kémelhdaritasnak és hazalo ligynokként is dolgozott. Ogilvy hamar megtanulta, hogy ha

sikereket akar elérni, akkor kockazatot is kell vallalnia.

Harom tarsaval egyiitt megalapitotta a Hewitt, Ogilvy, Benson and Mather-t. F6 gondolatat a
kovetkezSképpen fogalmazta meg: "A fogyaszté nem egy seggfej. O a feleséged. (Ezért hat)

ne sertegesd az intelligencidjat".

Ez a hozzaallds hatékonynak bizonyult, mert az eddig kétséges iizletember szabad kezet

kapott és bevonta a kreativitast és a humort is a reklamkampanyaiba. Ezt a taktikat a tobbi cég

> www.ektf.hu, 2011.11.11.

12



is atvette az idok mulasaval, Ogilvy cége pedig gyors mértékben terjeszkedni kezdett, €S

tobbek kozott Magyarorszagon is jelen van.”®

Az Ogilvy Group Zrt.-t 1989-ben hoztak 1étre hazankban. Az Ogilvy Group ligyfelei kozé
tartozik a Budapest Airport, a Ford Magyarorszag, a Kraft Foods Hungary ¢és a Nestl¢ is.
Céljuk, hogy kreativ reklamkampanyokkal segitsék az tigyfelek sikerességét. 2010-ben
elnyerte a Legjobb Reklamiigynokségnek jaro dijat Kozép- és Kelet-Eurdpaban. 2t

Tobb 1) fogalom is nagy jelentdséggel birt a hatvanas években, tobbek kozott az Image is.

Ebben az iddszakban a termeldk kiélezettebb harcot folytattak a vevokért a kialakult
technoldgiai fejlettség miatt, igy a fogyasztok szamara nehezebbnek tlint megkiilonboztetni a
szinte egyforma termékeket gyartd szerint. Ki kellett hangsulyoznia a sok nagyvallalatnak,
hogy az 6 terméke miben jobb és masabb, mint a tobbi gyartdé, ezért a arucikkhez kiillonb6z6
tulajdonsagokat kapcsoltak. A reklamok ekkor a fogyasztok igényeire helyezték a 0
hangsulyt.

A hetvenes-nyolcvanas évekre a pozicionalas korszaka volt a jellemz6, a verseny egyre csak
er6sodott és ismét a termékek hasonld szinvonala keriilt a kozéppontba, igy differencialni
kellett Oket. Ekkor a kognitiv pszichologia keriilt kdzéppontba, ami az egyén észlelési
folyamataival, figyelemfokuszaval és emlékezeti mechanizmusaival foglalkozik. Lényege,
hogy az elemzd olyan érvrendszert dolgozzon ki, amely segitségével a fogyaszto sziikségletei

o . P ;A . o P 28
pontosan 0sszefliggnek és igy vasarlasra 6sztonzi Oket.

Magyarorszagon a rekldmok megjelenése a 20. szézad elején kezdddott Jozsef Attila és
Karinthy Frigyes hiressé¢ valasaval, hiszen Ok, mint szovegirok terjesztették a reklamok
jelentdségét. A *60-80-as éveket gyenge reklamtevékenység jellemezte, 1975-ben azonban
megalakult a Magyar Reklamszovetség, melynek legfobb feladata a rekldmszakma
fellenditése volt. A rendszervaltast kovetden fellendiilt a magyar rekldmpiac és komoly
huzoerd volt az internet megjelenése is. Uj reklamtipusok jelennek meg pl.: jarmireklam,

oridsplakat, stb.

Az ezredév a kreativitds fénykora volt. A reklamverseny fokozddott a kisebb és nagyobb

cégek kozt egyarant. Megjelent a gerillamarketing, ami a kisvallalkozdsok marketingje.

*® http://www.origo.hu/nagyvilag/19990722kiraly.html, 2011.11.11.
" http://www.ahkungarn.hu, 2011.11.11.
%8 http://mipszi.hu/cikk/091023-reklampszichologia-kialakulasa-fejlodese?page=0,1, 2011.11.11.
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Alacsony koltségvetésii reklamok, amelyek nagy szakértelmet igényelnek. A gerillak egy
nagyon kis célpiacot kényszeriilnek valasztani, ahol nem lehetnek piacvezetd pozicidban,
mert altaldban nincs meg ehhez a megfeleld tékeerd. Ma mar a gerillamarketingnek kicsit mas
jelentése van. Azokat a reklamokat jelenti, ahol nem deriil ki elsére, hogy mit is szeretnének
reklamozni, viszont megmaradt a kis koltségvetés jellem, amivel nagy, figyelemfelkeltd

reklamokat hoznak létre.?®

Napjainkban informacids robbanas van kialakuloban. Az integralt marketing eszkozével
talalkoznak a fogyasztok nap, mint nap az utcédkon, az ujsagokban, a jarmiiveken. Az integral
marketingnek 1is harom fokozata van a vevOk megnyerése szempontjabol. Elsé és
legfontosabb a kovetkezetes iizenet. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztonak a médiaban
ugyanazzal az lizenettel kell talalkoznia, a logonak azonos szinséméaban kell tiindokdlnie a
plakatokon, ahogy a televizidban vagy az interneten tette. Ez az ligyfél szamara hitelességet

biztosit, de a szandékos lizenetet is kell, hogy tartalmazza.

Masodik tényezd az interaktivitas, ami a vevo €s a vallalat kozti kapcsolattartasra irdnyul.
Amikor az tigyfél felhivja tudakozas c€ljabol, esetleg mas egyéb célbol cégiinket, érezze,
hogy fontos szamunkra, és a lehetd legszélesebb kori tajékoztatast kapja személyre szabottan

az alkalmazottaktol.

Harmadrészt pedig a kiildetésmarketing, ami a vallalat jovobeli céljait és eredményességét
tartalmazza. Meghatarozza a cég, hogy milyen piacon ¢és versenytényezOk kozott fog

. foens 30
nyereséget elérni.

Reklamkeriilés jellemzd, ami kdonnyen bizonyithaté azzal, hogy a kereskedelmi csatornakon
30 percenként rekldmot illesztenek a miisoriddbe, ami kozel 10 percen keresztiil tart. A
fogyasztd szemszogébdl nézve unalmasak és minden nap tobbszor levetitik ket a nagyobb
nyereség reményében. Ezt a fogyasztd nem preferalja, ezért atkapcsol masik adéra, ahol nem

reklamot ad a csatorna.

A reklam a gazdasagban ma mar létfontossagi elem, mert az informécidodramlas nélkiil nem
tudna létezni. Hatassal van a fogyasztOkra, segiti a marka hirnevének erdsitését a piacon,
sziikségletet gerjeszt és kielégit, aralakitd hatasa van, a tdrsadalomra 4talakité jellege is lehet,

valamint befolyasolja a tanulasi folyamatot.

* http://www.sikermarketing.hu/gerillamarketing.php, 2011.11.11.
Onttp://vecseilaszlo.blog.hu/2009/02/03/szent_orban_panzio_keresomarketingje_az_integralt_marketing_fog
alma_jelentosege, 2011.11.11.
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A tarsadalmi célu kommunikéacionak (TCK) az a célja, hogy a kozérdekli gondolatokat
kozvetitse a fogyasztoknak pozitiv magatartds elérése érdekében. Alapvetden
kdrnyezetszennyezéssel, természetvédelemmel, az életmod atalakitdsaval és a kultiraval

foglalkozik.
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1.6. Kis magyar kereskedelmi média-torténet’

,,Semmilyen szél sem kedvezé annak,

aki nem tudja, milyen kikétébe tart”™*

A kereskedelmi televizidadok elterjedésekor elkezdddott az ligyndkségek és a televizids
csatornak kozti csatdrozasok ideje. Megkezdddtek a vitak arrdl, hogy mennyi pénzbdl mennyi

reklamiddre lehet szert tenni.

A magyar médiapiac fejlodése a rendszervaltas el6tt kezd6dott el, 1925-ben elindult a Magyar
Radio, 1948-ban Budapest Székesfovaros Hirdetd Vallalatdbol megalakult az Allami Hirdet6
Vallalat, mely késébb a Magyar Hirdetd (Mahir) nevet 6rokli. 1957-ben a Magyar Televizid

kezdi meg mitkddését.

Képek a Magyar Televiziorol.

1968-ban 1j gazdasagi mechanizmust vezettek be, ennek hatdsara a magyar reklampiac tjra
fellendiil. 1973-ban megalakult a Magyar Televizié masodik csatorndja. 1975-ben megalakult
a Magyar Reklamszovetség és létrejott a Reklametikai Bizottsdga is. 1981: Magyar
Reklametikai Kodex. 1985-ben elindulnak az elsé helyi kabeltévék. 1986-ban megkezdddik a

Magyar Radié Danubius miisoranak kozvetitése.

*ncze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiadéi Kft., Budapest, 2006, 54.0.-55.0.
32
Seneca

16



A rendszervaltds utan gyors fejlodésnek indult a magyar médiapiac. De ehhez nem csak a
hirdetécégek és kommunikacios cégek megalakuldsara volt sziikség, hanem elengedhetetlen
lett a megfeleld jogi szabalyozas megteremtése is. A rendszervaltds utan Magyarorszagon
tomegével jelentek meg a nemzetkozi reklamiigynokségek és a reklamszakma hatalmas

fejlédésnek indult. 1992-ben a Duna Tv kezdte meg a miisorsugarzast.

1996-ban megszavaztak a 1996.¢évi 1., azaz a médiatdrvényt, és megsziiletett a tisztességtelen
piaci verseny és a versenykorlatozas tilalmardl szolé 1996.évi LVIIL torvény. 1998-ban

megjelentek az orszagos kereskedelmi radidadok.

Az 1995-ben megalakult Magyarorszagi Reklamiigynokségek Szervezetén beliil 1999-ben
internettagozat és médiaszekcid indult el. Ennek kovetkeztében megalakult a Magyar Internet
Audit Tanacs, célja az online piac fellenditése volt. 2001-ben modositasra keriilt a

reklamtorvény, a dohanytermékek megszigoritasa ligyében.

2002-ben Magyarorszag Europai Unids csatlakozasa érdekében valtoztatni kellett a
médiatorvényeken. A Slager Radi6 megallapodik az ORTT-vel, hogy a miisort milyen fizetési
feltételek mellett sugarozzak. Ugyanebben az évben megalakul a Magyar Elektronikus Média

Tanacs (MEMT), a kereskedelmi radiok és televiziok érdekszovetsége.

2003-ban az Orszaggytilés elfogadja az elektronikus hirkozlési torvényt (2003.évi C.), és
Pannon Lapok Tarsasaga Séta névvel elindul egy olvasas-népszerlisitdé program a
kozépiskolasok korében. 2004-ben megalakul a Nemzeti Hirkozlési Hatosag, célja az
elektronikus hirkézlési piac miikddtetése ¢€s fejlodésének eldsegitése. Majus elsején

Magyarorszag belép az Unioba, ezzel az EU-s médiatorvények betartasa kotelezové valik.

2005-ben az ORTT meghosszabbitja az RTL Klub és a Tv2 miisor-szolgaltatasi szerzoédését,
amely 2012-ig érvényes. Az Eurdpai Bizottsag értesitést kiildd a magyar kormanynak,
amelyben a médiatdorvényben meghatarozottak hianyat véli felfedezni. Ugyanekkor jelennek

meg a médiapiacon Csanyi Sandor és Széles Gabor nagybefektetok.

2006-ban Magyarorszag a genfi nemzetkozi frekvencia-elosztd értekezleten megallapodott

abban, hogy nyolc televizids ¢s harom radidés multiplexet indithat, legkésébb 2012-es iizembe

helyezéssel.

*Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiaddi Kft., Budapest, 2006, 56.0.-57.0
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struktiraja®

A médiapiac a kereskedelmi tranzakciokat folytato piaci szereplék és azok tevékenységenek
osszessége.”

Meédiatulajdonos az, aki sajat szellemi termékét szeretné eladni a nézok, hallgatok, olvasok
szdmara, masrészt reklamidot, feliiletet szeretne eladni a hirdetd cégek szamara. O szerkeszti
meg a misorszamok egymasutanjat és, hogy a miisorban mely miisorszam szerepeljen,

emellett rekldmiddvel is rendelkezik.

A kovetkezd tablazatban Magyarorszag legnagyobb, hirdetési bevételt eléré médiumainak

toplistaja lathato 2005-ben:*®

A médiumok kozott mindig is
kiélezett harc folyt.

*Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiaddi Kft., Budapest, 2006, 44.0.
*Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiadéi Kft., Budapest, 2006, 45.0.
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Tv2 ‘ Tv2 Brand Care (MTM-SBS Rt.)
RTL Klub ‘ R-time Sales & Marketing Kft.

M1 ‘ MTV Rt.

Viasat 3 ‘ Viasat Hungaria Miisorszolgaltatd Rt.
Slager Radié ‘ Slager Radié Rt.

Danubius Radié ‘ Danubius Sales House

Népszabadsag ‘ Népszabadsag Rt.

Spektrum Televizid ‘ Tv2 Brand Care (MTM-SBS Rt.)

Cool Tv ‘ R-time Sales &Marketing Kft.
Multireklam-reklamfeliiletek ‘ Multireklam Rt.

Nap Tv ‘ St. Plusz Kft.
Metro ‘ MTG Metro Gratis Kft.
Blikk ‘ Ringier Kiad6 Kft.
HVG ‘ HVG Kiadoi Rt.
Juventus Radio ‘ Juventus Média Kft.
Europlakat-reklamfeliiletek ‘ Europlakat Kft.
Minimax ‘ R-time Sales & Marketing Kft.
Magyar ATV ‘ Agro TV-ATV Rt.
Pesti Est ‘ Pesti Est Kft.

NOk Lapja ‘ Sanoma Budapest Kiadoi Rt.

A tarifaiaron husz legnagyobb hirdetési bevétellel rendelkezé médium 2005-ben. %

Ezek a bevételek nem csak reklamértékesitésbdl szarmaznak, hanem jelentds terjesztési

értékesitést is lefolytattak a vallalatok, amivel tovabb novelték cégiik hirnevét.

A médiapiacon kétféle vasarlot tartanak szamon. Az egyik a fogyasztd, a masik a hirdetd. A
hirdetd szdmara forrasként rendelkezésre all egyfajta marketingbiidzs¢€, aminek jelentds része
a marketingkommunikécidra szant 6sszeg. A médiabiidzsé azt a pénzkeretet jelenti, amibdl a

hirdet6 a hirdetéseket megjelenteti. 3

** TNS Media Intelligence

7 Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiadoi Kft., Budapest, 2006, 47.0.
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A médiapiacon kétféle terméket kiilonboztetnek meg. Az egyik a miisor, aminek legfébb

vevlje a nézd, a masik a kontaktus, ami a fogyasztoval jon 1étre, ennek f6 vasarloja a hirdeto.

A hirdetd nem rekldmhelyet vesz, hanem egyfajta kontaktust, ami a fogyasztokkal alakul ki.

Ennek fizikai megjelenése a reklamhely.

A médialigyndkségek alapvetden két funkciot toltenek be. Elsésorban médidt vasarolnak,
illetve terveznek. Ez a két funkcio olykor szétvalik, hiszen van olyan vallalat, amely a reklam

tervezésével egy céget, a vasarlassal pedig egy masik céget biz meg.

A médialigynokség tovabba ellatja befektetési tandcsokkal a hirdetét, és elvégzi a

crer

., Osszefoglalva tehdt a médiapiachoz azok a cégek tartoznak, amelyek részt vesznek a

reklamhely-kereskedelemben. Ezek tobbnyire, de nem kizardlag magdanvallalkozdsok.

*®Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiaddi Kft., Budapest, 2006, 48.0.
*Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Axel Springer-Budapest Kiaddi Kft., Budapest, 2006, 51.0.
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2. Reklam mint pszicholdgia

2.1. Hogyan kapcsolodik a reklam a pszichologiahoz?

A reklam viladga elég szertedgaz6. Sokféleképpen lehetne vizsgélni, ahogyan azt mar oly
sokan meg is tették. Nem is lenne elég sem a hely, sem az id6 arra, hogy teljes valdjaban
kutakodni tudjunk a reklam utdan. De ha jobban belegondolunk, mi is maga a reklam?
Valosziniileg egyszertien csak ugy magyaraznank meg, hogy egy termék eladasa érdekében
készitett kisfilm, esetleg fénykép, de valamilyen promociés anyag, ami azt a célt szolgalja,

hogy az aru, vagy szolgaltatas eladasa érdekében felhivja magara a fogyasztok figyelmét.

Akkor mi is lenne ez a kisfilm? Egy marketing eszk6z? Nézhetjiikk ebbdl a szempontbodl is,
hiszen a lényege az, hogy megismertesse a vevOvel a céget, a cég termékét, azt jO szinben
tiintesse fel. De ennyi lenne csak, nem t6bb ennél? Hiszen midta rekldmok vannak, évrél évre
mindig masképp hivjak fel magukra a vallalatok a figyelmet rajtuk keresztiil. Vagyis az
emberek valtoznak, valtozik a befogadoképességiik, valtozik az, hogy mit akarnak latni, mi
alapjan itélik meg a terméket, szolgaltatast. Es ahogy mi magunk véltozunk, Gigy alakulnak a
reklamok is at, mert valahogy mindig azt mutatjak, amit épp latni akarunk. Manipuldlnak
minket? Vagy lehet, hogy nem is mi véltozunk, hanem a reklamok valtoztatnak meg minket?
Allandéan médosulnak egy kicsit, igy ravezetve minket, hogy egyre befogadoképesezek
legylink? Vagy a reklamokra is Ggy kéne tekinteniink, ahogyan egy festményre? Az alapjan,

hogy mennyi munka, tervezés all a hatterébe, valakinek az alkotasa.

Miivészet lenne tehat? Vagy talan mindez egybe? Egy kicsi manipulacio, egy kicsi miivészet,
és jo sok marketing? Es kész is a reklam? Mi all mogotte, miért valtozik évrél évre, honnét
tudjak a készitdi, hogy mire kapjuk fel a fejiinket, mit vagyunk képesek befogadni, és mi az,
ami mar nem tetszene a ,,kozonségnek™? All valaki a reklam mogott, aki felméri mindezt,
hogy a fogyasztd hogy fog reagilni? Vajon mennyi pszicholégia van a reklamban? En
személy szerint erre vagyok a leginkabb kivancsi, a pszichologiara, ami a rekldm mogott van,
arra a mogottes tartalomra, amibdl az egész oltet kiindul, ami az egészet meghatarozza, vagy

amivel az elkésziilte utan az egészet ,,mérik”.
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J6 lenne tudni, hogy mi jatszddik le az emberek fejében, amikor egy-egy reklamot néznek,
hogy vajon mért kedveli annyira az egyik ember azt a reklamot, amit a masok ki nem éllhat,
mi motivalja Oket arra, hogy szalloigét alkossanak egy reklamszlogenbdl, miért marad meg
egy-egy reklam évek multan is a koztudatban, akkor is, ha mar a reklamozott termékre nem is
emléksziink? Es egyaltalan hogyan is viszonyulunk manapsag a reklamokhoz? Meg tudnak
még lepni minket, vagy mara mar teljesen immunisak lettlink? Hogy valaszt kapjunk

kérdéseinkre, vizsgaljuk meg a reklamokat pszichologiai szempontbol!

Minden reklim megproébal valahogyan hatni a fogyasztékra.
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2.2. Mi is akkor a reklam?

John Steel szerint:

., ... @ reklamok életiik minden teriiletét elarasztjak. Megszakitjak a tévé és radio miisorait; az
ujsagokat dttekinthetetlenné teszik és eltomik a postaladdjukat. ™

Els6 kérdésiink tehat, amire kutatadsunkban a valaszt keressiik, hogy a reklam ténylegesen

megkeseriti az emberek életét, hétkoznapjait?

Ha ez igy van, valdsziniileg emiatt védekeziink tigy a reklamokkal szemben, hogy elsiklik a
figyelmiink felettiik, nem is foglalkozunk mar veliik, igy nem is nagyon érik el a kivant hatést.

Ténylegesen igy van ez? Vagy meg kell, hogy cafoljuk?

Van e még vajon ember, aki érdeklédve vesz el egy szoérdlapot és il végig egy

reklamblokkot?

Mitdl marad meg egy reklam évekig az emberek tudatdban? Es vajon emlékeznek arra is,

hogy mit is reklamozott, vagy csak magara a latvanyra, szlogenekre?

Hogyan épiil bele a reklam a mindennapjainkba? Ténylegesen létezik a reklamszlogenbdl

kialakult szalloigék csoportja?

Miért tetszik egy rekldm az egyik embernek nagyon, mig a masiknak egyaltalan nem? MI

jatszodik le a fejlinkbe, mikdzben végignéziink egy reklamot?

Hogyan itéli meg a fogyasztd a GRT.-t? Vajon lathat e még olyan reklamot, amelyet
véleménye szerint még be kéne tiltani, vagy minden a fogyasztokat felzaklaté reklamot

tiltolistara rakta e mar?

Miért tgy épiil fel a rekldm, ahogy? Igaz, az, hogy a rekldm csupén szintiszta manipulacio?
Mi ebben erdsen kétkediink és reméljiikk, hogy dolgozatunk végére kijelenthetjiik, hogy a

reklam, ha csak egy kis részben is, de valojaban miivészet.

“® Jon Steel: lgazsag, Hazugsag, Rekldm, A stratégiai tervezés miivészete, Sanoma Budapest Kiado Rt.,
Budapest, 2002, x.0. (El6szd)
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Ahhoz, hogy ezekre a kérdésekre valaszokat kapjunk a kérdbives és egyéb kutatdsokon kiviil
a reklampszichologidban is mélyre kell asni. Vizsgaljuk meg tehat, hogyan hat a reklam a

tarsadalomra!

Van, hogy egy reklamra évtizedek multan is emléksziink.
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2.3. A reklam, mint a legjobb baratod

>

,,Ha nem tudod a fogyaszto helyébe képzelni magad, nincs mit keresned a reklamban.’

(Leo Burnett)

Nem egy reklamokrol szolé konyvben olvashatunk hasonlé gondolatokat, melyeket hires
neves reklamszakemberek allapitottak meg, vagyis, hogy csak gy lehet jo reklamot csinalni,
ha ,,emberi fejjel” gondolkoznak a készitdi. (S6t ez a konkrét idézet is szerepelt szinte az
Osszes konyvben.) A jo reklam lényege tehat a beleélés, hogy eldre tudjak, nagyjabol hogyan
is fog a ,,célk6zOnség” reagalni a latottakra, halottakra. Mi fog tetszeni nekik, és mi nem?

Fontos kérdés, mieldtt belevagnak a reklam készitésbe.

, Minden hatékony kreativ stratégia mogott az a felismerés all, hogy semmi sem lehet
eredményesebb, mint az ember természetének, tettei mozgatorugoinak megértése, legyen az
barmily nehéz, mert a szavak gyakran nem fedik a valosagot az igazi motivaciokrol. Az

ro. . . vy 7 . . 41
érintheti meg az embert, aki beliilrol ismeri.””

Howard Gossage, egy amerikai reklam innovator szerint ugy kell tekinteni a reklamra, mintha
ember lenne. Ha szimpatikus az illetd, akkor felhivja magara a figyelmet, és kiérdemli, hogy
1d6t forditsanak ra, de ha untat, vagy ellenszenves lehet, hogy ¢letlink lehetdségére akarja
felhivni a figyelmet, mégsem foglalkozunk vele. Tehat a lényeg az, hogy abban a 30
masodpercben, mig fut a reklam, vagy abban a néhany pillanatban, mig az ujsagban a
tekintetilk a hirdetésre téved, bele kell zstufolni mindet, amitdl az szimpatikus lesz. A
reklamkeészitoknek el kell hitetniiik az emberekkel, hogy a rekldm kommunikalni akar veliik,
egyenrangu félnek kell tekinteni a fogyasztot. Ugy kell viselkednie a reklamnak, mintha egy

régi j6 barat lenne, vagy egy kedves ismerds, esetleg tanacsot adé nagymama. 42

A lényeg tehat abban all, hogy a reklam kommunikaljon veliink és azt mondja, amit hallani
szeretnénk, vagyis amit szivesen hallunk. Mert hat, ha jobban belegondolunk, sokszor, amikor
egy jO barattdl kériink tandcsot, nem is inkdbb az 6 véleményét szeretnénk hallani, hanem a

megerdsitést, hogy jol gondoltuk, amit gondoltunk, tehat a biztatasara vagyunk. Ez lenne a

1 Bill Bernbach, Az Amerikai Reklamiigyndkségek Szovetségében tartott el6adasa, 1980
*2 Jon Steel: lgazsag, Hazugsag, Rekldm, A stratégiai tervezés miivészete, Sanoma Budapest Kiado Rt.,
Budapest, 2002, 6-7.0.
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Iényege a jo reklamnak is, hogy bel tudja €lni magat abba, amit mi szeretnénk, amilyennek mi

akarjuk a reklamot, a terméket latni.

Celebrate the

Season of
togetherness ”

Karacsony kozeledtével egyre jobban ki tudjak hasznalni a
y gyre ) J

ash reklamkésziték az ,,empatia hatalmat”. Ilyenkor elég akar
(ﬂ__@% eqy ,az iinnep csak egyiitt teljes” felkidltas és mar bele is

éltiik magunkat a reklamba.

Két jo példat is tudunk emliteni a reklam beleéld képességének hatékonysagara. Az esd
anekdotat mar biztosan mindenki halotta, a lelendo reklam szakemberek orain az elso torténet,
amelyet mesélnek. A torténetben egy koldus kéreget az utcan, a tablajan az all, hogy vak
vagyok. Az emberek figyelmiiket sem méltatva sétalnak el mellette, a kalapjaban alig egy két
darab pénzérme. Arra jar egy reklamszakember, és atirja a tablan 1évo feliratot. Ezutan a
koldus pénze megtobbszorozddik, az emberek egyre adakozobb kedviiek lesznek. Amikor a
megkérdezi a reklamszakembertdl, mit irta a tablajara az ezt feleli: ,,favasz van, és én vak

» 43
vagyok”.

A torténet tanulsaga, hogy nem elég egyszerlien k6zolni a fogyasztoval, hogy vegye meg a
termékiinket, hanem fel is kell hivnunk valamivel a figyelmét, olyan helyzettel, amibe bele

tudja képzelni magat. A jarokelok nem figyeltek fel a vak koldusra, hiszen ha észre is vették

* Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikacids Akadémia Konyvtar, 2006, 20.0.
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volna, nem tudtak volna beleképzelni magukat a helyzetébe, hiszen nagy valoszinliség szerint
egyikiik sem volt vak. De amint a tdblan megvaltozott a felirat, beleé¢lobbek lettek, hiszen a
tavaszt mindannyian lattak, tudtak, hogy milyen csodas latvany adatott meg nekik, és hogy ez
az, amiben a koldusnak nincs része. igy jobban bele tudtdk képzelni magukat a helyébe,

képesek lettek empatiat érezni iranta.

Hasonlo példa erre, amikor egy Ut menti stoppos egyszeriien kiirja a tablajara, hogy
Jacksonville-be utazna. Amikor a tablat atrija ,,Anyuhoz mennék kardcsonyra” egyszeriben
nagyobb érdekldédést mutatnak iranta. A Iényeg itt is abban all, hogy meg kell ragadni a
fogyaszté empatikus képességét, bele tudja €élni magat a helyzetbe, olyan kozeget kell

. ., .o . S, 44
teremteni szamara, amit ismer, amiben neki is része lehet.

A Dove reklimkampanyaban a hétkoznapi néket igyekszik bemutatni, igy ezekkel a reklamokkal a
haziasszonyok is konnyen tudnak azonosulni.

Ilyen konnyen meg lehetne fejteni a fogyasztot? Meg kell ragadni az empatikus képességét és
mar vevo i1s a reklamra? Nem valdszinii, hogy hosszu tavon elég lenne csak az empatiara
hagyatkozni, hiszen ha kezdetben fel is kelti az emberek figyelmét, idével, ha midnen rekldm
megprobalna empatikusan szolni hozzank, mar arra sem tudndk odafigyelni. Gondoljunk csak
bele, amikor adonk 1 %-rdl dontiink, és hirtelen mindenhol megjelenck az erre vonatkozo
hirdetések. Sok olyan reklam, amelyben megsajnalunk vagy egy kiséllatot, vagy egy beteg
gyereket, de tudjuk, hogy mindnek nem adhatjuk oda a pénziink, csak egyet valaszthatunk.
Ilyenkor egy id6 utdn mar nem is nagyon figyeliink oda a reklamokra, immunissa valunk az
empatikus rekldmokra is, a *”’szezon” végére, pedig szinte észre sem vessziik az ilyen jellegli

reklamokat.

* Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikaciés Akadémia Konyvtar, 2006, 24.0.
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Nem lehet tehat elarasztani a fogyasztot csupan empatiara €piilé reklammal se, kell még
valami hozza, amitdl figyelemfelkeltobb lesz. Megvan tehat a kommunikacio, a reklam beszél

hozzéank, régi ismerdsként tidvozol, vagy egy 0j jo baratot fedeziink fel benne. Mi jon még?
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2.4. A fantazia és muvészet a reklamban

., A reklamot a miivészek empatikus érzékenységével megfogalmazo alkotok a reklamszakma

’

igazi felfedezoi.’

(Sas Istvan)

Ha sikeriilt a néz6ében empatiat ébreszteni, akkor johet a reklam kovetkezo adalékanyaga, a
fantdzia. Merthogy kell valami, amitdl az a rekldm mads lesz, mint a tobbi, amitdl kitlinik az

egyre nagyobb reklamtomegbdl.

A nagy alkotok mind kéltok, akik a tények vilagabol az otletek és a fantazia birodalmadba

r ))45
ugranak at.

Nehéz egyszerre emberek tomegéhez sz6Ini par masodperc alatt. Mivel a reklamok altal tobb
szegmens 1s szeretnének ,,megmozgatni”, igy kell valami, ami kizokkenti a fogyasztot a
megszokott reklamok egyszinliségébdl. Mindehhez, méar nem elég csupan abbol a
szemszOgbdl szemlélni a reklam cimzettjét, hogy mibe tudja beleélni magat, ehhez kell az a
plusz, amit miivészetnek neveznek. gy alakul ki tehat egy empatikusan miivészi reklam, mely
elsore talan megdobbenti a fogyasztot, de ha befogadova valik szamara hossza 1d6n 4t hatésos

reklamma valik.*®

* Bill Bernbach, amerikai reklamguru

*® Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikaciés Akadémia Konyvtar, 2006, 27-28.0.
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A Benetton reklamjaiban egyszerre jelenik
meg az empatia és a kelld6 mennyiségii
fantazia.

UNITED COLO
OF BENETTO
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2.5. AKkkor tehat a reklam mivészet?

., ... a reklam célja kereskedelmi, eszkoze miivészeti jellegii.”

(Jon Steel)

Az el6z6 fejezet utan jogosan tehetnénk fel a kérdés, miszerint, akkor a reklam miivészet?
Ennyi az egész, semmi manipulacid, gondoljunk ugy ra, mint egy festményre €s ne is

torddjiink a termék megvételére felszolito jellegével?

Works in over 200 countries, like lamaica.

A reklamok soksziniiségét vizsgalva egyértelmii, hogy hatalmas adag miivészet all mogottiik.

Egy reklam nagyon Osszetett dolog. Nem elég egy jo Otlet, a megvaldsitas apro 1épéseire is
tekinthetiink miivészetként. Gondoljunk csak bele egy egyszerti divat reklamfotora. Kell

valaki, aki megtervezi milyen legyen a kép szinvilaga, hangulata, ki kell talalni mit viseljen a
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modell, el kell késziteni a hajat, a sminkjét, kell egy j6 hattér, egy jo fotos, aki mindezekbdl a
részletekbdl egy egészet csinal, végiil pedig egy kreativ szamitogépes utdomunkalatok végzo
szakember, aki az egészbdl még kihoz valami pluszt. Ezek az apr6 részletek egyenként mind
miuvészet, akik pedig egy ilyen reklam mogdott allnak mind mivészek a sajat szakméajukban.
Akkor tehat ez lenne a valasz a kérdésiinkre? A rekldm nem is manipulacid, csakis szintiszta

muvészet?

757 L Nl e WY
/' - | . -. : -~

™ < NINARICCI

> \
’ Egy jo foté tobb mint reklam; a szinek, a
F megyvilagitas, a kép egésze, ez mind-mind
>~ e miivészet.

£

John Webster, angol reklamszakember egyik londoni konferencidjan bemutatta hirdetéseit,
majd a mondanddja utan felszolitotta a hallgatosagot, hogy tegyék fel kérdéseiket. Ekkor egy
fiatal érdekl6dd azt a kérdést tette fel, hogy miért olyan hatalmasak a termékek és a logok a
képeken, szinte mar elnyomva a reklam miivészi jellegét. John azt vélaszolta, hogy
barmennyire is mivészeti jellegi a reklam, nincs akkora alkot6i szabadsaga a
reklamkészitoknek, mint szeretnénk, hiszen a Iényeg a termék eladasa, nem az Onkifejezés.

., Olyan miivészien jelenitem meg a terméket, amennyire csak lehet, de ha nem koré épitem a
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hirdetést, lehet barmennyire kreativ, vagy szorakoztato, csak kidobott pénz és ido. AT

miivészet tehat csak egy eszkoz a cél megvaldsitasa érdekében, de nem tekinthetjiik az egész

reklamot annak. %8

Olecso, —
mdégis magyon jo,
kiting kdvé a

I-( ovek everek A reklam kevés miivészettel csupan egy egyszerii felhivas.

Jon Steel szerint mar csak azért sem tekinthetjiik a reklamot 6nall6 miivészetnek, mert a
miivészeti alkotasokat az emberek 6nallo akaratukbol tekintenek meg, a reklamokra viszont
,»I4a vannak kényszeritve”. Akkor tehat mégse lenne a reklam teljes egészében miivészet? Sok
kreativ, akik a reklam mogott allnak szeretik magukat, fleg a palyajuk kezdeti szakaszaban
miivésznek tekinteni magat, mint iizletembernek. Evrél évre dijakat is atadnak a legjobb
kreativoknak, mégsem szabad, hogy a mivészet feliilkerekedjen a reklamon. ,, 4 reklam
feladata eladni az drut.”*® Tehat hidba szeretné a készité inkabb Michelangelohoz hasonlitani
magat, mint egy reklamszakemberhez, mégsem kerekedhet feliil a miivészi szabadsaga a
reklam készitése soran. Szem el6tt kell tehat tartani a pontos célt, hogy a miivészet csak egy
eleme a reklam egészének, eszkdze a célnak, a cél pedig az eladds. Miivészet nélkiil viszont

nem lenne teljes a reklam, igy természetesen fontos eleme a készitési folyamatnak, de csinjan

* Jon Steel: lgazsag, Hazugsdag, Reklam, A stratégiai tervezés m(ivészete, Sanoma Budapest Kiado Rt.,
Budapest, 2002, 11.0.

*® Jon Steel: lgazsdg, Hazugsag, Reklam, A stratégiai tervezés m(ivészete, Sanoma Budapest Kiado Rt.,
Budapest, 2002, 10-11.0.

* Jon Steel: lgazsag, Hazugsag, Rekldm, A stratégiai tervezés mivészete, Sanoma Budapest Kiadd Rt.,
Budapest, 2002, 13.0.
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kell banni vele. Nem szabad megfeledkezni az igazi feladatrol, de fel kell hasznalni mindent,
50

amivel a kivant hatast el lehet érni.

A jo reklim Kkell6 mennyiségii
kreativitast is tartalmaz.

A kérdésiinkre tehat, hogy miivészet lenne-e a reklam, nem felelhetiink teljes igennel. Fontos
eleme, de nem az egyetlen és nem is a célja a reklamoknak. gy tehat a miivészet nem mas,

mint egy része, eszkoze a reklamoknak.

> Jon Steel: Igazsag, Hazugsag, Rekldm, A stratégiai tervezés miivészete, Sanoma Budapest Kiadd Rt.,
Budapest, 2002, 12-14.0.
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2.6. Akkor tehat a reklam manipulacio?

., A reklamipar felelGs a tisztségéért. En bebizonyitottam, el lehet adni az arut anélkiil is, hogy
atvernénk a jonépet.”

(Raymond Rubicam)

Egyértelmii, hogy a reklam alapvetd célja az eladés, ezért mindent bevet, amit csak lehet,
hogy elhitesse a fogyasztokkal, az 6 termékétdl, szebb, boldogabb, egészségesebb... lesz.
Biztos vagyok benne, hogy szinte mindenki vett mar valamit csak azért, mert annak a
reklamja kellden meggy6z6 volt. A kérdéiviinkben adott valaszokbol is ki lehet szlirni, hogy a
megkérdezett emberek 23 %-a vett mar valamilyen terméket csak azért, mert annak a
rekldmja meggydzte ket a vasarlasrol. Ezek szerint a a reklam sok esetben eléri céljat, képes
befolyasolni minket. Mindazonéltal nem tehetnek meg akarmit a reklamszakemberek, a
reklamokra szigoru korlatozasok vonatkoznak évek ota, érthetd okokbdl. (Errdl bdvebben a
Gazdasagi reklamtorvény cimi fejezetekben olvashat.) Képzeljiik csak el milyen eszkdzokkel
vennének ra minket a vasarlasra a vallalatok a reklamokon keresztiil, ha nem lenének hatarok.
A cél érdekében mindent bevetnének, képesek lennének versenytarsaikat lejaratva a sajat
termékiik elonyit hirdetni, elképesztd képekkel sokkolndnak minket és ki tudja, még mi meg

nem jelenne a hirdetésekben.

A reklamszakemberek tehat korlatok kozé vannak szoritva, mégis megprobalnak minden
lehetdségek kihasznalni, hogy befolydsolhassanak benniinket. Sas Istvdn konyvében a
kovetkezd fogalmakkal irja koriil a reklam manipulativ hatasat: szajbaragas, valosdghamisitas,
blokkolés, megtévesztés, hitegetés, hamis kapcsolat, al-alternativa, illizid-keltés, rejtézkodés
¢és érdekérvényesités. Szerinte a szakemberek jobban szeretik a befolyasolds szot haszndlni,
hiszen az nem feltétleniil jelent negativ dolgot, mig a manipuldcidt valamilyen rosszal
tarsitjuk. Azonban rogton leszogezi azt is, hogy nem tekinthetjiik a rekldm manipulativ
hatasat egyedi esetnek a tarsadalomban. Szerinte az emberek egymas kozotti interakcioi is
mind-mind a meggy6zésrél szolnak, hiszen egy egyszerli beszélgetés soran is megprobaljuk a

masik félre ,,raerdltetni” a véleményiinket. °

> Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikaciés Akadémia Konyvtar, 2006, 36-37.0.
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., Valahanyszor egy ember kinyitja a szajat, hogy a masikhoz szoljon, nincs mds szandéka,

. . r1 « mr, 952
mint manipulalni 6t.

Ha ebbdl a szemszogbdl nézziik, mar nem is tlinik olyan felhaboritonak a reklam befolyasolo
eszkoze. Erdekes kovetkeztetés, hogy akkor a rekldmra megint Ggy tekintiink, mint egy
ismerdsiinkre, mint egy beszélgetdtarsunkra, tehdt megint a rekldam kommunikacidja kertiil

pellengére.

A

3 /,{_\.,/\> “, lgr

»Tokéletesen szinezett ajkak mar 7 nap utan”- mindnyajunknak sziiksége van illuziokra.

Sas Istvan tovabb megy és azt mondja, hogy a fogyaszté nemcsak, hogy ugy tekint a
reklamra, mint egy jo tanacs ado ismerdsére, de el is varja, hogy a reklam meggydzze 6t. El
akarja hinni, amit a rekldam mond, és igényli, hogy tanacsokat adjon nekiink, oriil annak, hogy
még ha nem is hasznélja az 0sszes arut, de meg van esélye ra, hogy figyelemmel kdvethesse
azok hatasait a reklamok altal €s kielégiti a rengetek valasztasi lehet0ség, amit a reklamok

kinalnak. >3

>? Joseph Kirschner, osztrak Gjsagiré
> Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikéciés Akadémia Kényvtar, 2006, 38-39.0.
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Ha a reklam célja nem az,hogy egy vallalat termékeit eladja nekiink, akkor a fogyaszto is hianyolja a
reklam befolyasolé hatasat.

Ezek szerint tény, hogy a reklam befolyasol benniinket, és mi ezt el is fogadjuk, sot
igényeljik. A kérdésiinkre, miszerint manipulacié-e a rekldm, azonban nem tudunk
egyértelmil véalaszt adni, hiszen igen, részben kijelenthetjiik, hogy manipulacid, masrészrol,
mivel igényt tartunk ra, nem tekinthetiink erre a hatdsra gy, mint egy negativ
kovetkezménnyel jard befolyasolasra, igy végsd kovetkeztetésként annyit tudunk levonni,

hogy igen részben manipulécio is a reklam.
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2.7. Szinek, zenék, szlogenek — mivel lehet a legjobb hatast elérni?

., Végy egy ritka targyat, helyezd kiilonés szitudacioba, tarsitsd rendhagyo kellékekkel és furcsa
cselekedettel! ™

El tudjuk képzelni, hogy egy Coca-cola reklam hattere kék? Vagy egy Benetton feliratot sarga
alapon? A legtobb markanak megvan a sajat szine, amir6l az embereknek egybdl beugrik az a
gyartd. Az sem véletlen, hogy egy cég milyen szineket véalaszt a reklamjaban, hiszen minden

szinnek megvan a maga jelentése, mindrél masra asszocialunk.

A sarga szinrdl altaldban a kovetkezd dolgok jutnak az emberek eszébe: bardtsagossa,
melegség, optimizmus, gazdagsag, elegancia, napsiités, virdg, vidamsag, de Iechet a

nyugtalansag és az idegesség a stressz szine is, ha egy arnyalatnyi feketével keverjiik.>

Egy hatasos szinnel -elérhetjiik,
hogy a fogyaszt6 a reklamrél az

y eleganciara, a gazdagsagra
V F R S A C F asszocialjon.

A vords szin a kovetkezoket sugallja: szenvedély, izgalom, energia, szeretet, erotika, tliz,
gyOzelem, temperamentum, hatasossag, figyelemfelkeltés. Talan a piros szin az egyik
legnagyobb Jolly Joker a reklamszakmdban, hiszen gondoljunk csak bele, hogy az egyik
legnépszeriibb reklamjelenség, a Coca-cola reklamok is ehhez a szinhez kapcsolodnak. S6t a

Coca-cola miatt valt a piros ruhds mikulds a kardcsony jelképévé Amerikaban, tortént

>* Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikaciés Akadémia Konyvtar, 2006, 111.0.
> Sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikaciés Akadémia Konyvtdr, 2006, 112-113.0.
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ugyanis, hogy a cég megkérte egyik kreativjukat, hogy rukkoljon eld valami baratsagos, a
gyermekek korében népszeri figuraval, amellyel novelhetik eladasaikat a pang6 téli
idészakban. Igy rajzoltak meg a kovérkés, fehér szakalla, piros ruhas mikulas alakjat, melyet
az ¢évrol évre ismétlodd Cola reklamok tettek népszerivé, €és azota is igy abrazoljak a téli

iinnepek kedves figuraj at.>®

A piros szin egyszerre fejez ki
szenvedélyt, izgalmat, szeretet,
erotikat és erdt, igy képes
egyszerre tobb szegmenshez is
eljuttatni a reklam
mondanivaléjat.

A kék a csendet, a tisztasdgot, a frissességet, a mélységet, a messzeséget, a hideget, a
komolysdgot, a nyugalmat, a békességet, az almokat juttatja esziinkbe, mig a fehér a

tisztasagot, az artatlansagot, az érintetlenséget, a hideget, a kdnnytiséget szimbolizalja.>’

A kérdoiviinkben feltettiik a kérdést, hogy mi a kedvenc reklaimja? Az egyik valaszadd
megemlitette a Whiskas karacsonyi reklamjat, melyben egy kiscica sétal a puha hoban és az
orrara esik a friss ho a farol, majd bent egy kék torolkozdvel tisztara torlik, aztan a
kandallonal simogatjak. A rekldmban erdteljes szinhatas figyelheté meg a kék és a fehér szin
altal, amelyek egyben kifejezik a kinti hideget, a friss ho artatlansagat, a tisztasagot, majd a
benti kék szinek a csendet, nyugalmat, a békességet fejezi ki. A reklam igy egy tokéletes téli
reklamfogas lesz, hiszen benne van minden, amire ilyenkor vagyunk, a hd tisztasagatol

kezdve a bent melegségéig, békésségéig.

*® http://www.urbanlegends.hu/2005/10/coca-cola-mikulas/, 2011.11.11.
>’ Sas Istvan: Reklam és pszicholégia, Kommunikacios Akadémia Konyvtar, 2006, 112-113.0. és
http://www .kulinarisvilag.hu/hun/cikkek/szin-reklem-tudatalatti-iz, 2011.11.12.
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Kinti artatlansag, majd benti
békesség; egy tokéletes téli
reklam kellékei.

A z0ld szin a kovetkezOket juttatja esziinkbe: természet, nyugtatd hatas, zsongas, remény,

csend, harmonia, élet, béke, szimpatia, eltorom, novekedés.>®

> http://www.kulinarisvilag.hu/hun/cikkek/szin-reklem-tudatalatti-iz, 2011.11.12.
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A leghiresebb zoldet alkalmazo vég egyértelmiien a Benetton, aki sajat zold szint ,,teremtett”, amit ma
mar csak Benetton zéldként emlegetnek.

A narancssarga szin hatasa megegyezik a piros és a sarga szinével, azzal a kiilonbséggel, hogy
nem annyira vérpezsditd, mintha dnmagéban a vords szint néznénk. Igy a narancs jelentése:

meleg, napnyugta, tliz, erotika, vidamsag, életigenlés, érettség.s9

De vannak mindennapi dolgok, amikhez kotjiik a szineket. Ilyen lehet példaul a stoptabla a
piroshoz, vagy a ,,bugyi-rézsaszin” parositds. A narancshoz hasonldan évekig nem szerették
hasznalni a reklamban a lila és a r6zsaszin szint sem, épen emiatt az okok miatt, a nézék nem
igazan kedvelték Oket. Aztan egy két merészebb reklamszakember egyenesen a markajuk
szinének tette meg ezeknek a szineknek egyes arnyalatait és azota berobbantak a piacra az
addig kevésbé népszerii szinek is. A reklam tehat képes arra, hogy szineket kedveltessen meg

veliink, sOt, hogy azokat évekig tarsitani legylink képesek a markéhoz.®

Vannak szinek, melyeket akar felirat nélkiil is egybél az adott markahoz kotiink.

> http://www.kulinarisvilag.hu/hun/cikkek/szin-reklem-tudatalatti-iz, 2011.11.12.
% sas Istvan: Reklam és pszicholdgia, Kommunikéciés Akadémia Kényvtar, 2006, 114-115.0.
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De nemcsak a szinekre emléksziink évek multan is. Sok cégre a logdja, vagy épp a jol sikeriilt
szlogenje miatt emléksziink. Sokan valaszoltdk a kérddiviinkben feltett kérdésekre, hogy a
régi magyar rekldmokat azért kedvelték, mert egyes szlogenjeikre ma is emlékeznek. Tény,
hogy sok hazai reklam mott6jabol valt szalldige. A szavaknak is hasonld hatdsuk van az
emberekre, mint a szineknek, egy-egy jol megfaragott rim, vagy talalo kifejezés oOrokre

belevésddhet a fogyaszto tudataba.

Egy jo
szlogenbdl akar
szalldige is
valhat.

Arra a kérdésre, hogy mi a kedvenc reklamjuk és miért? — a valaszadok legnagyobb része irta
azt, hogy a zenéje miatt tetszett meg neki az adott reklam. Egy j6 reklamzenével lehet talan a
legnagyobb hatast elérni, deriilt ki a felmérésiinkbdl, hiszen ez hat a legjobban az ember
hangulatdra. A nyilt kérdésre legtobbszor megemlitett valaszok szerint a zenéjiik miatt a

legnépszertibb reklamok a kovetkezdk:

T-mobile 2009 karacsonyan vetitett reklamfilmje, melyben a dalt annyira megkedvelték a

nézok, hogy 6nallo slager sziiletett beldle. Mi ez, ha nem a zene elsopro ereje?
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A T-mobile karacsonyi reklamjaban
sokakat elbiivoltek a kedves dallamok.

A masik nagy kedvenc a Kinder Bueno erdteljes erotikéval fiiszerezett reklamjai, amelyben
mind a szinek hatdsa, mind a zene felerdsitik a tiizes, szexualis kisugarzasu képet. Ez a reklam
elsdsorban a fiatalabbak kozott (18-30 éves korosztaly) aratott nagy sikert, elsGsorban a

zenéje miatt.

A Kinder Bueno reklamjait szeretik megfiiszerezni erotikus
zenével, képekkel.
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2.8. Amikor mar tul sok(k) a hatas

., A sokkreklam olyan, mint amikor hirtelen a szemedbe vildgitanak, a fiiledbe orditanak. Megszurnak.
Az orrod ala biidésitenek. Beléd rugnak. Felkeltik a figyelmedet, de a tiltakozdsodat is. Felkeltik a
figyelmedet, de bar ne tennék.”

(Kaszas Gyorgy)

Bar a reklamok elég szigorian szabalyozva vannak, mégis vannak olyan reklamkészitok, akik
megtalaljak a kiskapukat és igy is képesek sokkold hatdsu reklamot kivaltani. Torténik
mindez akkor, amikor az el6zdleg felsorolt egyszerti reklamelemeket tulzasba viszik, vagy
nem ,,ésszerlien” hasznaljak fel. Ilyenkor persze nagyobb a figyelemfelkeltd jelleg is, de nm

mindig pozitiv a hatas.

A vidra amint vizbe ér automatikusan becsukja a fiilét, hogy ne menjen bele viz. igy csinalunk
mi fogyasztok is, amikor reklammal taldlkozunk. Automatikusan eltereljiilk a figyelmiinket,
becsukjuk a fiiliink a szemiink, mert mar elvesziink a reklamok kozott. A kérdéivben felmért
adatok alapjan a nézék 43 %-a foglalja el magat valamilyen mas tevékenységgel, amikor

reklamblokk megy a tévében, 24 %-uk pedig elkapcsol ilyen esetekben.

Hogyan reagal a televizids reklamokra?

= Mindig elkapcsolok a
reklamblokk alatt.

 Nem érdekel, de végignézem
oket.

1 Amig tart a reklamblokk
madssal toltom el az idét.

m Altaldban végignézem éket.

= Egyéb

Sajat szerkeztés
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Ezért hat, amikor a kreativok gy vélik, hogy nem elég az empéatia, a miivészet, a zene, a
hang, a szlogen megfeleld kombinacidja, beletesznek még valami egészen elképesztot, mert
ugyebar ha aranyszinli, nedvességmentes vizbe érnénk, mi is kinyitnank a fiilinket a

kivancsisagtol.

A sokkrekldm rendszere: megalkotjak, levetitik, az emberekben kivaltjdk a sokkhatast,
botranyt gerjeszt, majd betiltjadk. De a fogyaszté nem felejt, évekig emlékezni fog a reklamra,

igy a készité elérte céljat.”

Sokkreklam: A Sony PS2 reklamjaban a felnéttként sziiletés gondolata jelenik meg.

i

7

Egy Sprite reklim megdobbenté képsorai.

®! Kaszés Gyorgy: A nagy adrenalin jaték, Reklamcsinalas. Amit6l gyorsabban ver a szivem., Geomédia Kiaddi
Rt., Budapest, 2000, 368-371.0.
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3. A Gazdasagi Reklamtorvény tilalmai mint a 7 f6 biin

3.1. A Grt.-rél roviden®

A reklam jogi szabalyozasa nagyon érzékeny teriilet, mert a jog a fogyasztok szemszogébol
kozeliti meg a reklam tertiletét, a reklam pedig a reklamozo szemszogébdl. Célja egyrészt a
verseny tisztességének ¢és zavartalansagdnak fenntartisa, masrészt pedig a fogyasztok
védelme. A reklamjogban alapvetden tilalmak és korlatozasok allnak fenn, ezek nagy része
eldird, ami a kovetendd magatartast fogalmazza meg. Az Eurdpai Unidban nincs egységes
kozosségi reklamszabalyozas, tehat a kiadott irdnyelvek a nemzeti jogoknak viszonylag nagy

szabadsagot adnak.

Magyarorszag az EU iranyelveit az Europai Megallapodasban rogzitett harmonizacios vallalas
alapjan koveti. Hazdnkban a rekldmszabdlyozas gyokerei egészen a XV. szazadig nyulnak
vissza. EldszoOr tisztan versenyjogi szemlélet figyelhetd meg a szabalyozésban, majd ez

kiegésziil a fogyasztovédelem szempontjaival.

Az elsd kifejezetten rekldmjogi forras az 1993.¢vi XVII. torvénycikk az iizleti hirdetések
korlatozasarol szol. A gazdasdgi valsag idején Oltott testet. A piaci kereslet csokkenése arra
0sztonozte a kereskedoket, hogy a meglévd értékesitési lehetdségeket masoktol elhoditsak.
Ekkor kezdddtek a tisztességtelen piaci magatartasra vonatkozé eléfeltételek. 1997-ben végre
egységes, Onalld6 reklamtorvény sziiletett. A  2008-ig hatidlyos, a gazdasagi
reklamtevékenységrol szold 1997.¢vi LVIIL torvény (Grtv.) tartalmazta az 4altaldnos ¢€s

specialis tilalmakat, ill. korlatozasokat.

2 pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik J6zsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadd Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 221-270.0.
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Az Aaltalanos rendelkezések témakorébe tartozik a dohanytermékekrdl szold definicio. A
magyar szabalyok szerint dohanyterméknek mindsiil minden olyan termék, ami barmilyen
modon fogyasztasra szant és részben vagy egészben dohanybol késziilt. Az egészségligyi
intézmény definicioja azért fontos, mert a temetkezési szabalyok kézott van olyan explicit
szabaly, amely figyelembevételénél fontos koriilmény az egészségiligyi intézmény alé tartozas
lehetdsége. Ide tartozik a gyogyintézet, az allami mentdszolgalat, vérellaté szolgalatok
valamint az egészségligyi dallamigazgatasi szerv intézetei, amennyiben egészségiigyi
szolgaltatast is nyuUjtanak. A Grt. szerint a tizennégy éven aluliak gyermekkorunak
mindsiilnek, a tizennégy és tizennyolc év kozodttiek pedig fiatalkortinak. Ez is része az
altalanos rendelkezések cimkének. Meg kell emliteni a reklamfajtdk Grt. szerinti
csoportositasat is. E szerint harom reklamfajta 1étezik: a megtévesztd reklam, az
Osszehasonlitdo rekldm és a tudatosan nem észlelhetd reklam. A tudatosan nem észlelhetd
reklam az, ,,amelynek kozzétételekor — az idotartam révidsége vagy mas ok kovetkeztében — a
reklam cimzettjére lélektani értelemben a tudatos észleléshez sziikséges ingerkiiszobnél kisebb

erdssegi latvany, hang- vagy egyéb hatdas keltette inger hat. 63

A torvény szerint burkolt reklam ,,az a miisorszam vagy miisorszamon beliili tdajékoztatas, amely
semleges informacio latszatat keltve osztonoz aru vasarlasara vagy szolgaltatas igénybevételére, vagy

, ;e . , 64
barmely mas iizleti magatartasra”.

Megtéveszté minden olyan reklam, amely barmilyen moédon megtéveszti azokat a személyeket, akik
felé iranyul, vagy akiknek a tudomasara juthat, és emiatt befolyasolhatja ¢ személyek gazdasagi

Mmagatartasat, vagy hasonld tevékenységet folytatdé mas vallalkozas jogait sérti meg.

®Dr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HYGORAC Lap és Konyvkiadd Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 263.0.
* http://www.mediakutato.hu/cikk/2001_02_nyar/05_mediatorveny_reklamszabalyai/03.html, 2011.11.18.
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3.2. A7 fébiin, mint ,,reklam gaztettek”

Belegondoltunk-e mar, hogy a blin maga, erkolcsi, filozofiai fogalom, olyan norma,
tevékenység, vagy éppen mulasztas, amelyet adott esetben tiltottnak, hibasnak, vagy nem
kovetendOnek, azaz elmarasztalonak tartunk. Mi most a hét fobiin csoportositési rendszerét
kovetve, ujszerti aspektusban kivanjuk gorcsé ald venni a rekldmokat. Dolgozatunk jelen

fejezetének vaza tehat elkalauzol a

A kevélység.
A fosvénység.
A bujasag.

Az irigység.
A torkossag.
A harag.

N o a s~ wDd e

A jora valo restség vilagaba.®

Tessziik mindezt azért, mert gy véljiik, jobban felmérjiik a rekldmok helyzetét, melyekre
»tokéletesen” rd lehet huzni” az aldbbiakat, melyek egymagukban is biintetendévé valhatnak,

sulyosabb biindk forrasava lehetnek.

® Forras: http://uj.katolikus.hu/lelkiseg.php?h=32, 2011.11. 18.

49



3.3. Agog

Talan ebbe a kategoridba nehezebben besorolhatd egynémely reklam, mégis jelen van, hiszen
példaul a tiltott aruk rekldmjaban is megjelenik azaltal, hogy bar maga a termék forgalmazasa
is tilos, mégis jelen van a piacon, ezaltal gégdsen, makacsul ellentmondva, ellenallva a

torvénynek.

De mit is jelent maga ez a fogalom? Ugy is felfoghatjuk ezt a fogalmat, mint a biiszkeség
megtestesitéje, az olyan emberi viselkedés, mely magasabb rendlinek tartja magat valami

miatt, legyen az sziiletési jog, vagy barmilyen megkiilonbozteto jelleg.

Az Okori Athénban kiilon biintetdjogi fogalom is sziiletett a gdgbdl, melyet hiibriszként
emlegettek és szoros rokonsdgban 4llt az elobb emlitett fogalommal. Ez azt jelentette, hogy az
adott személy magat valakinél/valakiknél feljebb valonak tartotta és ezaltal olyan tettet hajtott
végre masokon, legyen az erdszak, vagy csak szimpla megszégyenités, melynek
kovetkeztében az aldozat érezhetden alsobb jellegét kivanta hangsulyozni. Ez azért szamitott
akkoriban biintetenddnek, mert ezaltal a magat felsdbb rendiinek vélé személy elfeledkezett
arrol, vagy épp csak nem tartotta szem eldtt, hogy senki sem lehet magasabb rendii , csupéan az

istenek.

Tehat, ha reklamok szempontjabol vizsgalodunk olyat érdemes keresniink, melyben ez a
felsObbrendiiség megjelenik. A tiltott aruk rekldmja egyértelmiien tiltott, hiszen ha egy
terméket, vagy szolgaltatast eleve tilos létrehozni, gyakorolni, akkor annak reklamozasa is
tilos. Azért sorolhatjuk talan éppen ide ezeket a rekldmokat, mert egyfajta jog felett allo
felsObbrendli magatartast tanusit az, aki a szabalyoknak nem eleget téve mégis

megprobalkozik tiltott aru forgalmazaséaval, gyartasaval...

% http://www.phil-inst.hu/uniworld/vt/valltort/2_5.htm, 2011.11.11.
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3.3.1. Tiltott aruk reklamtilalma®’

A 2008. évi XLVIIL toérvény évi torvény, a Gazdasagi reklamtevékenységrol (a tovabbiakban:
Grt.) szerint tilos az olyan terméket, vagy szolgaltatast rekldmozni, melynek gyartasa,
terjesztése eleve tilalmakba {itkoézik. Ilyen termékek példaul a kabitdszerek, az azok
elOalitasban szerepet jatszo anyagok, vagy pszichotrop anyagok. Tovabba tiltott az olyan aru
forgalmazasa is, amelyik egyértelmiien nem ismerhetd fel, ilyenek példaul az olyan
¢lelmiszernek nem mindsiild termékek, amelyeket konnyen dsszetéveszthetnek a fogyasztok
az ¢élelmiszerekkel, ezért veszélyes és tilos a forgalmazasuk.

Egyértelmii, hogy azt a terméket, amelyet forgalmazni sem lehet, nem szabad rekldmozni

sem.
Amde vannak erre nézve érdekes példak is.
Egy régebbi parfiimreklamban példaul egy né érdekes modon tancol, kicsit ugy, mintha

valamilyen torzsi tancot jarna. A rekldmot betiltottak, mondvan, olyan, mintha a lany

valamilyen kabitészer hatasara tancolna. Erdekes feltételezés, vajon mibdl kovetkeztettek

erre? En példaul csupan egy mindennapinak nem mondhaté tancot jard nét lattam, nem
8

kovetkeztettem semmiféle tiltott anyagra. 6

A betiltott parfiimreklam.

 Dr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 277.0.
% http://stylebyme.blog.hu/2011/09/02/tiz_betiltott_reklam. 2011.11.11.
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A masik ide sorolhat6 reklamtipus a tudatosan nem észlelheté reklamok kore, amelyet azért
sorolhatunk ide, mert a torténelem soran tortént mar ezzel kapcsolatos visszaélés, melyet

egyértelmiien a felsébbrendiiségnek tulajdonitassal kapcsolatos magatartas iranyitott.

Példaként emlitve mar a legutobbi vilaghabort idején hasznaltak ezt a fajta tudatalattira hato
eszkozt, arra, hogy a magat felsobbrendli fajnak tartott csoport meggydzze tarsait arrél, hogy
mas csoportok alantasak, hozzajuk képest alsébb rendiick. Mialatt filmvetitéseket tartottak a
,magasabb rendli csoport” tagjainak, a masik alacsonyabbnak vélt csoport tagjairdl,
katonairdl, a képek kozott fel-fel tlintek olyan allatok képei, melyeket az ember amugy is
rondanak, visszataszitonak tart, példaul csdtanyok, patkanyok... Ezek a képek olyan gyorsan
villantak fel, hogy azt az emberi agy nem birta felfogni, csupan éppen atfutott rajta, ezaltal
rejtett lizenetként a tudatalattira tudott csak hatni, igy a bemutatott kisfilmekben abrazolt
személyeket tudat alatt undoritonak fogta fel a filmet nézé tomeg. igy tehat egyértelmiien

manipulalhat6 ezekkel az eszkbzokkel az ember, ezért is tiltottak be ezt a reklaimtipust.69

% Antal-Kis Barbara, A Kereskedelmi Televiziék Gazdasagi Reklamtevékenysége, BGF-KKK, 2005, 16.0.
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3.3.2. Tudatosan nem észlelheté reklamokra vonatkozé tiltas’

., A tudatosan nem észlelheto reklam olyan reklam, amelynek
kozzétételekor — az idotartam rovidsége, vagy mds ok kovetkeztében —
a miisorszam nézdjeére, hallgatojara lélektani értelemben tudatos
észleléshez sziikséges ingerkiiszobnél kisebb erdsségii hanghatas,
fényhatdas kelltette inger hat.” ™*

Mivel az ilyen jellegli reklamok ellen a fogyaszto képtelen védekezni, ezért a Grt. eleve tiltja

az ilyen témaju rekldmok sugérzasat.

Jo példa erre egy amerikai kutatds, melyben egy mozifilm alatt vagtak be képeket pattogatott
kukoricardl, de olyan sebességgel kapcsoltak vissza a képet a filmre, hogy a néz6 képtelen
volt felfogni mi is tortént, de a tudatalattijara hatott a kép, a sziinetben megsokszorozdodott a

pattogatott kukorica eladasa. Erthetd tehat, hogy miért tiltottak ezek a reklamok.

Tudat alatt konnyen vasarlasra csabithatnak finom falatokkal.

" pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és reklamjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 278.0.

! Kajdiné Suhajda Zsuzsanna, Kardos Lea: Rekldmjogi és Reklametikai Kézikényv, Kézgazdasagi és Jogi
Koényvkiadd, Budapest, 1998., 97.0.
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3.3.3. Szépség ideal a reklamokban

Van még egy fajtdja a reklamoknak, amit ide lehetne sorolni.

Konkrétan nem gégnek, inkabb hitsagnak lehetne nevezni ezt a kategodriat.

Tilalmak nem is vonatkoznak rajuk, mégis voltak, akik elérték, hogy betiltsanak bel6liik
parat. Ezek azok a reklamok, amelyekben a szépségidedl mar nagyon tulzé formaban jelenik

meg.

Ahogyan a technika fejlédott egyre eldnyodsebben voltak képesek éabrazolni a rekldmok
alanyait. Amugy is évek Ota olyan embert valasztanak modellnek a rekldmokban, aki
meglehetdsen egyedi adottsagokkal rendelkezik.

Az elsd botranyok arrdl széltak, amikor a fogyasztok megelégelték, hogy tul sovany alanyok
talalhatoak a reklamokban, és ezaltal rossz példat mutatnak, arra veszik rd az embereket, hogy

egészségteleniil vékonyra fogyjanak.

Ilyen volt példaul a Calvin Klein fehérnemi reklamja a ’90-es évek elején. A fotdkon az
amugy is nagyon vékony alaku, de a reklam kedvéért még tovabb fogyott Kate Moss pozolt.
Mivel akkoriban nagy visszhangja volt a modell kabitoszeres tligyeinek, igy a képek lattan

kezdték el terjeszteni a ,heroin chic” kifejezést.72

Kate Moss és a ,,heroin chic”.

7% http://stylebyme.blog.hu/2011/09/02/tiz_betiltott_reklam , 2011.11.11.
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Ahogyan fejlodtek a szamitogépes szoftverek, tigy tudtak egyre szebb és szebb modelleket
varazsolni utomunkak segitségével a reklamokba.

Nem hiba valt szalldigévé a mondat, miszerint: ,, 4 photoshop a legjobb szépitészer.”

Volt mar példa arra is, hogy egy reklamot a miatt tiltottak be, mert tilzoéan szépnek mutatta az
adott modellt, ezéltal olyan elvarasokat timasztott a fogyasztok elé, melynek képtelenek lettek
volna megfelelni. Ilyen volt Julia Roberts angliai reklamja, melyben kozmetikai cikket

népszertisitett. A reklamot azért tiltottak be, mert talretusaltak. ™

“tw
TEINT MIRACLE

Julia Roberts betiltott reklamja.

Sokan harcolnak azért, hogy a reklamokban valdsagosabb emberek szerepeljenek, igy sokan
elérték mar, hogy egy-egy tilz6 reklamot betiltsanak, de Magyarorszagon nincsenek konkrét
korlatozéasok arra nézve, hogy mennyire lehet retusalni egy adott képet, vagy mennyire lehet

vékony a modell.

7 http://stylebyme.blog.hu/2011/09/02/tiz_betiltott_reklam , 2011.11.11.
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Valahol lattam egyszer egy interjut egy olyan emberrel, akinek a munkaja az volt, hogy a
reklamokba szant fényképeket utdémunkakkal tegye vonzobba.

Allitasa szerint minden ilyen képen legaldbb 10%-al meghosszabbitjak a lanyok labait,
lefaragnak a hasi, fenéktaji zsirbol, izmosabba teszik a labakat és eltiintetik a rengetek smink

ellenére esetleg még mindig lathatd bérhibakat.

-

e B

-

—

Régen... Manapsag ...

Pozitivumként emlithetjik meg a Dove kampanyat, melyben azért harcol, hogy a
reklamokban természetes ndk szerepeljenek. Persze ,minden szentnek maga felé hajlik a
keze” alapon, ezzel valdsziniileg 6k is azt szerették volna elérni, hogy az 0j reklamjaik
hatasara a fogyasztokban jobb kép alakul ki a cégrdl, ezaltal ndnek majd az eladésaik is,de
mégis sz€p dolog, ha belegondolunk, hogy egyszerli, néha kicsit molettebb, de természetes
bajuk miatt mégis talan sokkal szebb lanyok szerepelnek reklamjaikban, mint a teljesen

elvékonyodott atlagos modellek.

Kampanyuk elején bemutattak egy rekldmfilmet, melyben egy hétkdznapi lanybol a kamerak
el6tt varazsoltak csodaszép haja, sminkii nét, aki ezutdn egy programmal teljesen atalakitottak
(megnytjtottdk a nyakat, felnagyitottdk a szemeit...), ezzel is hangsulyozva, hogy a mai

technikaknak kdszonhetéen barkibdl lehet cimlaplany.
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A szamitogépes
utomunkaknak
koszonhetéen ma
mar barki lehet
,wreklamarc”.

A video végén a kdvetkezé mondat szerepelt:

,»No wonder our perception of beauty is distorted.” Azaz nem csoda, hogy a szépségrol

alkotott felfogasunk eltorzult. ™

" http://reklamfalo.blog.hu/2007/06/15/dove_kampany_a_valodi_szepsegert, 2011.11.11.
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3.4. A kapzsisag

., A reklam annak miivészete, hogy a fejet célozzuk meg, és a
pénztdrcdt taldljuk el.”™

Ahogy az idézetben is olvashatjuk a reklam lényege maga a pénzkeresés, vagyis, hogy az
adott termékkel, szolgaltatassal még nagyobb nyereségre tegyiink szert, még tobb emberhez
eljusson a hire. Ezért irja Vance Oakley Packard, hogy a reklam lényege az, hogy
belenytljunk mas zsebébe, mindezt miivészi uton megvaldsitva, hogy az ,,aldozat” lehetdleg
ne sejtsen ebbdl semmit, vagy ha mégis akkor a szépen becsomagolt zenékkel, fényekkel,
szinekkel... eltereljék a figyelmét a valodi mondanivalorol. Tehat ha ebbdl indulunk ki, akkor
akér az 0sszes rekldmot ide lehetne sorolni, nem csak a tiltottakat, vagy azokat, amelyekre

korlatozasok vonatkoznak.

Mivel azért mindent nem sorolhatunk ide, ezért elsdsorban a szerencsejatékhoz kapcsolodo

reklamokra vonatkoz6 szabalyokat vettiik ide.

A miértje teljesen egyértelmii, hiszen ezek a reklamok, mind arra biztatjak a fogyasztot, hogy
a pénz érdekében tegyen meg mindent, akar koltson is rd, hogy a legkisebb eséllyel talan a

tobbszorosét kapja vissza.

Arra, hogy a pénzért mi mindenre nem képesek az emberek szdmtalan példat hozhatnank.
Egyike ezeknek a megtévesztés. Képesek valami sokkal jobbnak bedllitani az eredetinél,
csakhogy ezzel anyagi hasznot érjenek el. Ide sorolhatjuk tehat a megtévesztd reklamokat is,
hiszen a vallalatok sok esetben képesek minket atvagni azért, hogy nekik még nagyobb anyagi

hasznot szerezzen a mi hiszékenységiink.

™ Vance Oakley Packard, amerikai ir6, tarsadalomkritikus

58



3.4.1. Szerencsejatékok reklamozasahoz kapcsol6dé korlatozasok™

Miért is szeretjiikk annyira a szerencsejatékokat? Hatalmas nyereményekkel kecsegtetnek, €s
ehhez képest alig keriilnek valamibe. Igen am, de az emberek tobbsége mégis azt hangoztatja,
hogy ez csupan atverés, nem szabadna hinni benne, mégis oly sokan jatszanak, hiszen ki ne

szeretne még tobbet annal, amije van?

Szerencsejaték, gyerekek kizarva.

A szerencsejaték reklamozasa nem tilos, ambar korlatozasok vonatkoznak rd. Nem iranyulhat
a szerencsejatékot tartalmazo rekldm, fiatalkortak felé. Nem jelenhetnek meg
szerencsejatékra buzditd rekldmok példaul 18 éven aluliakat megcélz6 magazinokban,

boltokban. Tehat a reklam nem célozhatja meg a gyermek és fiatalkoru kozonséget.

De mégis mi mindsiil konkrétan szerencsejatéknak? Egyértelmi, hogy a nagy
pénznyereményre buzditd, x-elgetds jatékok azok, de mi a helyzet a vasarlasra csabitd
akciokkal? Gondolok ez alatt azokra a nyereményjatékokra, példdul amikor csokoladét
vasarolva a papirjaban 1évé kodokat bekiildve lehet nyerni, vagy minden x-edikkel lehet egy
hasonld terméket nyerni... Esetleg a gyljtogetds jatékok, amikor a véasarlas utdn
kartyacsomagot, vagy matricakat osztogatnak és Ossze kell gyiijteni egy sorozatot. Ezekkel a
reklamokkal fiatalokat is megcéloznak, még sincsenek betiltva. Ez vajon akkor mi lehet?
Szerencsejaték  gyerekcipdben? Vagy csupan vasarlasra valoé  Osztonzés?  Erdekes

mindenesetre elgondolkodni azon, hogy akkor hol is van a szerencsejaték hatéra.

®pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik J6zsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiado Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 330.0.
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3.4.2. Megtévesztés ellen iranyulé tilalmak'’

Talan a megtévesztd reklam az egyik legnagyobb felhdborodast kivalté reklamfajta a vilagon.
Uliink a televizié eldtt, meglatunk egy igéretesen csengd reklamot, és mar rohanunk is a
termék utan, amely azonban ha nem valtja be a reklamban latott igéreteket hatalmas csalodast
¢€s bosszusagot okozhat.

Nemrég ért véget az ,,Avon-botrany”, amiben a céget hatalmas dsszegekre perelték, mondvan
valotlan allitottak egyik szempillaspiraljuk reklamjaban. Az eszkdz nagyobb valtozast igért a
pilldk méretének novekedésesben, mint azt az utdlagos kutatasok a vizsgalat soran kimutattak,

igy a reklamot megtévesztonek titulaltak és betiltottak.

A megtévesztésnek két fajtaja lehetséges az aktiv és a passziv megtévesztés. Mig a passziv
megtévesztés ,,csupan” elhallgatja a 1ényeges informécio(ka)t, addig az aktiv megtévesztés
valdtlan tényt kozol, olyan tdjékosztatast, kozlést nyljt, mely nem egyezik meg a valdsaggal.

Az unids jog kiilon fogalmat hasznal a megtévesztd reklamra, nem siiti r4 a reklam szot,
csupan megtévesztésnek titulalja. Igy a megtévesztés, mint a tisztességtelen verseny egyik

eszkdze nem csupan befolyasolja a fogyasztot, de meg is téveszti.

Az Avon sok pénzt fektet a reklamozasba.

Sok né dolt mar be gyors fogyast igérd kapszulaknak, vagy mellnagyobbitdssal kecsegtetd
krémeknek. Ezen reklamok egy része ma is fut, holott szinte biztosan nem valtjadk be a
hozzajuk fiizott reményeket. Nem tehetiink tehat mast, mint megprobalunk dvatosnak lenni és

nem beddlni mindennek, hiszen ,, nem mind arany, ami fénylik”.

" Dr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 285-288.0.
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3.4. A bujasag

., A szex olyan, mint a Nokia (Gsszekot benniinket), mint a Nike (csak csinald), mint a Pepsi (kérj
beldle), mint a Coca-Cola (élvezd velem) és mint a L'Oréal (mert megérdemlem). Es ha nincs szex
akkor Garnier (t6rodj magaddal) néha, mint a TESCO ( a legkisebb is szamit ) de azért nem art, ha
eldtte K&H Bank (Donts okosan), ill. nehogy PENNY MARKET legyen beldle (friss, olcso, jo)! Persze
az sem jo, ha VODAFONE (csak rolad szol) és persze ne legyél MEDIA MARKT (mert hiilye azért
nem vagyok)...”

Talan ez az a csoportositas, amibe barki egybdl be tudna kategorizalni jo par reklamot, hiszen
manapsag valamiért reklamszakemberek tomege hisz abban, hogy némi erotikaval
megfiiszerezve barki figyelme felhivhaté egy termék reklamjara. Azonban itt is kezd
elmosddni a hatar, hiszen arra nézve nincs tilalom, hogy menyire lehet egy reklam erotikus,
amde korlatozasok itt is sz€p szdmban vannak, és taldn ebben a kategoriaban a legnehezebb

meghatarozni mi is fér még bele a reklamba.
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Egy szexualitas miatt betiltott reklam.

Ahogyan a filmekben is észrevehetd, manapsdg egyre tobb mindent mernek megmutatni
mozgok ¢és fényképeken. Ami par éve még tabunak szamitott, az mara jo reklamfogas.
Evekkel ezelétt még ledobbentiink volna egy meztelen felsGtest lattan egy éjszakai filmben,
ma pedig éppen akkor dobbeniink meg ha ,,csak” ennyit mutatnak. Mi lett hirtelen ennyire

befogadd képesek? Vagy a készitok egyre merészebbek, esetleg gatlastalanabbak?
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3.5.1. Szexualitassal kapcsolatos reklamtilalmak

Biztos vagyok benne, hogy nincs olyan reklamblokk, melyben ne lenne legalabb egy olyan
rekldm, melyben ha csak minimalisan is, de van szexudlis utalés, legyen az mottd, vagy zenei
hatas, de valamilyen formédban biztosan mindannyian talalkoztunk mér ezzel a kategdriaval,

sOt talan éppen ezzel talalkozhatunk leggyakrabban.

Erdekes volt a kutatisaim soran megfigyelni, hogy mennyire meg kérddjelezhetd ebben az
esetben, hogy mi mindsiil még megengedetnek, mi tilosnak. Mindenesetre egyértelmii, hogy a
reklamkészitok nagyon kedvelik ezt a témat, és nem félnek a hatarokig elmenni, gyakran még
azon is tal. Mindenesetre vannak még most is olyan futd reklamok, melyek talan tal esnek
azon a bizonyos megengedett kategoérian, és taldltam olyat is amit betiltottak szexualis
utalasok miatt, mégsem jelent meg benne semmi konkrétum. Erdekes tehat, hogy mi az amit

még befogadnunk, mi az amit mar nem nyeliink le.

Tilos mindenféle pornograf reklam, azaz a rekldmok nem tartalmazhatnak szexudlis aktust
vagy nyiltan abrazolt nemi szervet. A szexualis szolgéltatas és a szexudlis ingerkeltéshez
kapcsolodo termék rekldmjara kiilon korlatozasok vonatkoznak. Az ilyen jellegli termékek
csak szexudlis lizleteken beliil, illetve mas, egyéb termékektdl kiilon tartott, szexudlis

termékeken jelenhet meg. Szexudlis szolgaltatast rekldmozasa, vagy a reklamozasban valo

koézremiikodés barmilyen sajtotermékben tilos. 8

% Dr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadd Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 281-284.0.
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Ezt a reklamot azért tiltottak be, mert eroszakos szexualitasra készet.

Ha konkrét példat szeretnénk hozni, akkor szdmtalan reklam koziil valogathatunk, melyeket
betiltottak, és talalhatunk olyat is, melyet nem, legalabbis ez idaig. Nagyon kedvelt példaul a
Kinder Bueno reklamjai a kérdiviinkre adott valaszadok korében. Ezen reklamok készitéi mar
évek Ota megprobalnak valamennyi kis szexualitast vinni a reklamba, ami még nem mindsiil
tiltottnak, mégis ad egy enyhe erotikus felhangot az egész 6sszképnek. Erdekes parositasnak
tlinik a csokoladé és az erotika Osszekapcsoldsa, mégis ugy néz ki hatdsos, hiszen a legijabb

generaciok korében elég nagy sikereket érnek el hasonlo reklamokkal.

Ha a betiltott reklamok kozott vizsgalodunk, akkor szinte teljesen biztosan ezek azok a
tilalmak, melyek miatt a legtobbet betiltottdk. Példaul a napokban tiltottak be Marc Jacobs
legjabb parfiimjének reklamjat, mivel a képeken a modell Dakota Fanning (aki amugy is
csupan 17 éves) koranal fiatalabbnak abrazolva lathatdo a virdg alaku parfiimmel a labai
kozott. A reklamot megalmodo allitasa szerint azért abrazolta igy a szinészndt, mert modern
Lolitat akart bel6le csinalni. ( ,, Vladimir Nabokov sokat vitatott regényében Lolita egy 12 éves
alapjan viszont még kevésbé valik a reklam ,artatlannd”, igy értetd is a tiltds. A kérdés
azonban tovabbra is meg vélaszolatlan marad, miszerint miért téretlen a népszeriisége az ilyen

tartalm( reklamoknak?

7 http://borsa.hu/betiltott_erotikus_reklam/20111112, 2011.11.12.
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3.6. Az irigység

Az irigység miivészetét kritikanak nevezhetjiik. ”*°

Mindennap talalkozhatunk az irigységgel. Irigykediink arra, aki mar elérte, azt, amit mi még
csak szeretnénk, irigykediink olyan dolgokra, amik nekiink sosem lehetnek... Az irigység,
vagy féltekenység akkor is megjelenhet, ha ¢épp versengiink valakivel. Ez torténik a
»rekldmok vilagaban™ is, amikor két, vagy tobb konkurens cég mindenaron feliil akarja a
masikat licitalni, jobb akar lenni nala, nagyobb eladdsokat szeretne produkalni... Ilyenkor
aztan mindent bevetnek, legyen az barmilyen nyomdafestéket nem tiird, vagy akar tiltott
tevékenység. Sok cég mondja ki sajat reklamjaban egy masik vallalat nevét, vagy hivja fel a
termékére a figyelmet azaltal, hogy a konkurens cég termékét birdlja. Ha mindez’csak”
burkoltan megy célozgatdsokkal az még nem tilos, de egészen mas a helyzet akkor, amikor a

reklamban konkrétan megjelenik az a bizonyos konkurens termék.

Telenor vs. Vodafone?

80 . P ;g ”
Osvat Erng, magyar ird, szerkeztd
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3.6.1. Az dsszehasonlitoé reklamokra vonatkozé tilalmak®:

Habéar egyértelmiien tilos ez a fajta rekldm nem egy példat lehet ra talalni a reklamiparban.
Egyesek teljesen egyértelmiien jelenitik meg masok termékét, de akad olyan is, aki csupan
célozgat réa (persze ebben az esetben is egyértelmii, hogy melyik termékre gondoltak).

Az olyan reklamot nevezziik 6sszehasonlitd reklamnak, amelyben felismerhetéen megjelenik
mas vallalkozas terméke, szolgaltatasa. Az ilyen jellegli reklam csak akkor tilos, ha mas
vallalkozast sért, annak jo hirnevét karositja, illetve ha konkrétan megnevezi a véllalkozast, a
terméket, cégnevet... Nem szerezhet a reklamoz6 tisztességtelen eldnyt az altal, hogy mas

vallalkozas termékét, szolgaltatasat mindsiti.

A kérdéivben feltett kérdésre, miszerint: Halott-e mdr olyan esetrél, hogy egy reklamot
betiltottak? a legtobb valaszadd arra emlékezett, mikor a Pepsi és Coca Colat gyartd cégek
egymas termékét egyértelmlien megjelenitették ¢és biraltdk reklamjaikban. A legtobb
valaszadd megemlitette azt a reklamot, melyben egy kisfia a Cola automatidba dobalva a
pénzét kétszer megnyomja az alsé gombot, miutan a gép két dobozos Coca Colat ad a
gyermeknek. Ezutdn a fit egymasra rakja a dobozokat, majd raall, hogy felérje a legmagasabb
gombot, amit megnyomva hozzajut a Pepsi Coldhoz. Ebben a rekldmban egyértelmiien
megjelent a masik cég hasonld terméke, €s mint a példa is jol mutatja mély nyomot hagyott az
emberekben. Az ilyen reklamokra tehat nem véletlentil vonatkozik a tiltas, hiszen ezzel nem
csupan befolyasoljdk a fogyasztdt, hanem a konkurens cég, a versenytars hirnevét rontjak,

ezzel megszegve a tisztességes verseny szabalyait.

Ezekben a rekldmokban a reklamkészitd nem csupan bemutatja a sajat termékét,
szolgaltatasat, hanem ezutan (vagy épp ezt kikeriilendden) a versenytars termékét mutatja be,

altalaban nem tul pozitiv képet adva réla.

# pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 301.-302.0.
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A Coca-cola Pepsi viszaly mar évek ota tart.

De nem csak ezt az egy példat lathatjuk. A reklampiacon szdmtalan tusfiird, mosépor reklam
latott mér napvildgot, amiben teljesen egyértelmiien megjelent a konkurens cég terméke is. Es
lass csodat, az ilyen reklamokban mindig a masik cég aruja a rossz. Vagy épp a
Magyarorszagon futd rekldmok koziil is emlithetiink példakat. Két konkurens mobiltelefon
szolgaltato viszalyat is sokan kovethettilk nyomon, amikor egyértelmii utalasokkal helyezték a

sajat szolgaltatasaikat a masik folé.

Szamtalan példat lathatunk tehat az irigység megjelenésére is a reklamokban, és bar talan mi

jol szérakozunk rajta, az éppen lejaratott cég biztosan masképp vélekedik.
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3.7. A torkossag

Talan ez az egyik olyan vétek, melyet az emberek tobbsége nem is tart annak. Pedig szomoru,
ha belegondolunk, hogy napjainkban mennyire széls6ségesen van jelen a Fold egyik felén az
elhizas, a masikon az éhezés. Persze amikor a reklamokat kategorizaljuk, nem épp arra
gondolunk, hogy vajon megjelenik-e¢ a reklamban toménytelen habzsolas, avagy sem. Kicsit
mas van itt a koézéppontban, olyan termékek, aruk, melyek nem mindsiilnek alapvetd
sziikségletnek, nélkiilik is ¢élhetnénk, sét fogyasztasuk art egészséglinknek, mégis
torkossagunkbol kifolyolag nem tudunk, vagy akarunk lemondani réluk. Ide vehetjiik tehat az
alkoholt, vagy a dohanyterméket. Olyan termékeket, melyeket eltiltani nem lehet az
emberektdl, de ha mar tiltani nem lehet, legaldbb a reklamok ne buzditsak még jobban az

embereket a fogyasztasukra nem igaz? Vagy képtelenség lenne ezt elérni?

Nehéz lemondani néhany élvezetrol.
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3.7.1. Alkohollal kapcsolatos tilalmak®

Erdekes modon sok olyan valasz érkezett a kérddiv azon kérdésére, melyben azt kérdeztiik
vajon mit gondolnak arrdl, mi nem jelenhet meg a reklamokban?- hogy tilos a tomény
szeszesital reklamja. Pedig szdmtalan reklamot lehet erre emliteni, ott van példaul a Hubertus
(A kaland kedvéért), vagy a szarvast jelképének hasznal rovidital. Azonban abban igazik volt,
hogy ezek a reklamok korlatozva vannak. Nem mindegy hogy hol, mikor vetitik, valamint az

sem, hogy kinek és hogy hogyan szdl.

Tilos az olyan reklam, mely alkoholtartalmt italt reklamoz gyermek, vagy fiatalkoraak
szdmara, vagy 18 éven alulit mutat be a reklamban. Nem 6sztondzhet a reklam mértéketlen
alkoholfogyasztasra, ¢s nem éallithatja be az onmérsékletet. illetve az azt tanusitdé embert
negativan. Nem sugallhatja azt a reklam, hogy az alkohol fogyasztisa valamilyen pozitiv
kovetkezménnyel jar (példaul jobb fizikai erénléttel, magasabb szexudlis teljesitoképességgel,
egészségesebb életvitellel, konfliktuskezeléssel...). Tovabba meghatarozott helyeken, idében
tilos kozzétenni alkoholtartalmu reklamokat, ilyenek példaul: elsé oldalakon (Gjsagban, vagy
internetes bevezeté oldalakon), szinhazi illetve mozimisor el6tt 20 o6ra eldtt, olyan miisorok
elott, alatt és utan, amelyek gyerekeknek szolnak, jatékokon, oktatasi intézményekben és

egészségligyi intézményekben, és ezen intézményektdl 200 méteres korzetben.

A sorreklamok az egyik legkedveltebb féle hirdetések.

Megkotések tehat vannak, a kérdés az, hogy betartjadk-e. Nehéz meghatarozni példaul, hogy

mi mindsiil tilosnak. Ha a rekldm nem adhat pozitiv képet az alkoholt fogyasztott emberrdl,

#pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HYGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15.,325-327.0.
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akkor hogyan is lehetne pozitivan eladni azt a terméket? Itt mi mindsiil még elfogadhato

hatarvonalnak?

Tiltottak mar be reklamot, amely azt sugallta, s6t konkrétan kimondta, hogy a sor hatisara a
nék széppé valnak, és a rekldmban egy egyszerii, természetes szépségli nd valt egyre
kihivobba ¢€s erotikusabb megjelenésiivé, ami alatt a vele szembe {il6 férfi sorban guritotta le
az alkoholos italt. Persze betiltottak, hiszen arrdl szol, hogy az alkoholt6l szebbnek latjak a
férfiak a ndket, tehat pozitiv hatasa van. De vannak rekldmok, melyek betiltdsadra nem tudtam
r4jonni. Példaul abban a Heinekenes rekldmban, melyben Jennifer Aniston nyjtézkodik egy
aruhaz polca el6tt, hogy elérje az utols6 két tiveg Heinekent, és legszebb mosolyat bevetve
talal is egy kellden magas férfit, aki leveszi 6ket, de egy hirtelen gondolattol felindulva
megfordul, és 6 maga viszi el a két sort, mi kivetnivalot talaltak? Nincsen benne se tulfiitott
erotika, sem erdszak, de még csak utalds sem arra, hogy a sortél boldogabbak, szebbek,
erésebbek... lesziink. De a szabaly, az szabdly, igy talan jobban jarnak a reklamot készitd
szakemberek, ha megmaradnak a sorok latvanyatol sikongatéd férfiak csapatanal (akik még a
hatalmas és a legszebb ruhdktol, cipoktdl tulzsufolt gardrob lattan kiabald holgyeket is
tulorditjak)

Sokan kedvelik az emlitett Heineken reklamot.
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3.7.2. Dohanytermékek reklimozasara vonatkozé tilalmak®

Magyarorszagon mar évek ota tilos dohanyterméket reklamozni, mégsem csokkent a
cigarettazok szama. Pedig elvileg ez lett volna a cél, mindenesetre a tilalom érvényben maradt

¢s azota eltlintek a szatyrokrol, tjsagokbol, tévéreklamokbol a dohanyaruk.

A dohanytermékek barmilyen fajtaji reklamozasa szigoruan tilos. Tilos a dohanyterméket
mas elnevezéssel, megjeloléssel reklamozni, vagy egyéb arut dohanytermék megnevezésével,
elnevezésével reklamozni. A Grt. tilalma alél mentes a szakmai célu reklam, valamint az
Eurdpai Gazdasagi Térségen kiviilr8l szarmazo® és a Térségen kiviilre szant dohanytermék
reklamozéasa. Legélis tovabba a dohanytermékek eladasi helyén, elkiilonitve elhelyezett

reklam is.

Erdekes kérdés a Forma 1 versenyeken lathato ,reklamdémping”. A versenyautok csak gy
hemzsegnek a rajuk ragasztgatott reklamoktdl, &m ha olyan orszagba tévednek, néha bizony
valtoztatdsokat kell eszkdzolni a matricdkon. A Ferrari versenyautdjanak orrdt mar
emberemlékezet Ota disziti a nagy Marlboro felirat. Szinte mar egybeolvadt a marka az
autoval, mind szinben, mind megjelenésben. Ezért aztan, amikor olyan orszagba latogat a
»szaguldo cirkusz”, ahol tilos a dohdnyaruk reklamja, egyszertien csak lecserélik a feliratot
egy vonalkodra. A torvényt nem szegik meg, legalabbis a sz0 szerinti értelmében véve tényleg
nem, ambar a vonalkdd lattdn nincs ember, akiben kétség meriilne fel az ott szerepld reklam
jellege irant. Mindenki tisztaban van vele mi is szokott ott szerepelni, igy végiil is a reklam

Magyarorszagon is csak reklam, még ha egy kicsikét mas testet is 61t az a bizonyos felirat.

Bar a dohanytermékek reklamozasa nalunk tilos, a Formai 1-
es Ferrarirél mégis mindenkinek a Marlboro ugrik be.

®pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HYGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 329.0.

¥ Az Eurdpai Gazdasagi Térség célja, hogy az egységes piac az unidn kiviili orszdgokra is kiterjesszék. Tagjai az
unios tagok, valamint Izland, Liechtenstein és Norvégia.
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3.8. A harag

A harag kategdridba minden olyan reklamra vonatkoz6 tilalmat soroltam, amely az emberi
¢let ellen iranyuld reklamot kikiiszobolésére szolgdl, mely megprobal fellépni az erdszak
ellen. Ilyenek példaul az olyan reklamok, melyekben fegyver vagy annak latsz6 targy jelenik
meg, vagy amely erOszakra 0sztondz. Abbol a megfontolasbdl kategorizaltam ezeket a
tilalmakat ide, mivel a masik emberben elkdvetett er0szak, fegyverrel valod visszaélés...
altalaban mind-mind a harag kovetkezményei, hirtelen fellobban6 diih, vagy évek ota gyiild

indulat sziileményei.
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3.8.1. Kiskoruak védelmében alkalmazott reklamtilalmak®

A legfogékonyabbak és épp ezért taldn a legérzékenyebbek a reklamokban latott erészakra a
kisgyermekek, illetve a fiatalkortak. Az 6 érdekiikben sziilettek korlatozasok, melyek nem
engedik, hogy nyilt erészak jelenjen meg a rekldmokban. A gyermekek jellemének
fejlédésében is fontos szerepet jatszik mindaz, amit a reklamokban lat, igy nm buzdithatja a

gyermeket a reklam erdszakra, hiszen ezzel sérteni a szellemi, erkolcsi fejlodését.

A Kkiskorit meg kell védeni a reklamoktél.

A Grt. ezekkel a tilalmakkal a gyermekeket és a fiatalkortiakat kivanja megvédeni a negativ
hatasoktol. Tilos példaul az olyan reklam, amely negativan hathat a kiskortiak fizikai vagy
szellemi, illetve érzelmi vagy erkolesi fejlddeésére. Tiltott tovabba olyan elemeket
megjeleniteni gyermekeknek vagy fiatalkortiaknak szolé reklamokban melyek nem
megfeleléen befolyasoljak a gyermek vagy fiatalkorti erkélesi, szellemi, fizikai, vagy lelki
fejlodéset, legfoképpen akkor, ha ezek szexualitdst vagy erdszakot abrazolnak, vagy erre
hivjak fel a figyelmet, esetleg azt sugalljak, hogy erdszakkal barmi konnyen orvosolhato.
Tilos az olyan reklam, melyben a gyermek vagy fiatalkorti erészakos vagy szexualitast

abrazolo helyzetben dbrazolja.

Nem hivhatja fel a fiatalkortiak figyelmét a rekldm szerencsejatékra sem. A Médiatorvény
kimondja, hogy a reklam nem buzdithatja arra a gyermek, vagy fiatalkorti személyt, hogy a
reklamban latott terméket, illetve szolgaltatast sziileitdl vagy mas felndtt kora személytdl
konkrétan kérje, annak megvasarlasara kovetelje. (Persze ez csak a kiskoruakra vonatkozik,
érdekes megfigyelni, hogy mas rekldmok menyire élhetnek ezzel a ,,buzdito jelleggel”. A

macskak példaul nem erdszakolhatjak ki gazdaiktol, hogy azok Whiskast vasaroljanak, damde

®Dr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. PAzmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadd Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 278-281.0.
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a ,,A macskdk Whiskast vennének!”- szlogen egyértelmiien arra hivja fel a figyelmet, hogy
amennyiben megtehetnék, a cicdk egyértelmiien kierdszakolndk ennek a fajta eledelnek a

vasarlasat. Az 0 esetiikben tehat nem tilos a buzditas, legalabbis még.)

A reklamtevékenység gyakorldsa fOszabalyként tilos egyes iskolai kollégiumokban,
gyermekvédelmi intézményekben, dvodakban, altalanos iskoldkban. (Ez al6l csak az olyan
reklam kivétel, mely pozitiv magatartdsra 0sztonzi a tanuldt, mint példaul a kornyezet

védelme, a mozgas, kulttra...).

Mivel a gyermek védtelen, ezért muszaj

szabalyozasokkal betartatni védelmét.

Arra is talalunk nem egy példat, amikor egy reklamot amiatt tiltottak be, mert az tulsdgosan
erdszakosra, morbidra, mar-mar horrorisztikusra sikeredett. Egy olyan auté reklamjaban
példaul, amelyiknek csupan jobb oldalan talalhato hatul ajt6, konkrétan a halal jelent meg,
amely arra vart, hogy amikor az at mellett megalltak az autdsok (akiknek egyszerti hétk6znapi
Ot ajtds autdjuk volt), a hatso iilésrdl bal oldalon kiszallokat egybdl elvihette, hiszen abban a
pillanatban, amikor kiszalltak és a ldbukat az tutra tették, jott egy szaguldd autd, amelyik
hirtelen elcsapta dket. Viszont abbol az autobol, amelyiknek csak a jobb oldalon volt hatul
iilése, csak biztonsagosan tudtak kiszallni az utasok, akik az ut szélénél szalltak ki, igy oket
nem vitte el a halal, nem gézolta el egy autdé sem. Elég morbid rekldm mindenesetre €s nem

egyediili. Ugy latszik, manapsag sok terméket azzal akarnak eladni, hogy valami nagyon
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megdobbentd, gyakran horrorisztikus dolgot csempésznek a reklamban. Persze ezt a kiskoru

nehezen emészti meg (gyakran a felnétt is), igy nem hidba vonatkoznak réjuk tiltasok.

A gyermekek és fiatalkortiak védelmében hozott rekldmtilalmak 1ényege tehat, hogy tudatos
fogyasztot neveljenek a kovetkezd generaciokbol, ugy, hogy azok lelki vilaga, erkdlcsisége ne
sériiljon a rekldmok altal. Persze ez csupan a reklamoktol véd, ha ott nem is lat erészakot a
fiatalkoru, akkor majd 1at mashol és a személyisége elébb utdbb kivéthetetlentil befolyasolva

lesz a tévében, interneten latottak altal. De ezt a mai vilagban kivédeni mar teljes képtelenség.

74



3.8.2. Emberi élet ellen iranyulé reklamtilalmak

A rekldm nem horrorfilm, igy nem lenne tulsdgosan szép dolog, ha halott embereket
abrazolva probalnanak meg a reklamkészitok egy terméket eladni. Persze manapsag az a jo,
ha valami nagyon megdobbentd, hiszen csak erre figyelnek mar fel, de azért mégis meg kell
maradni egy bizonyos hatarnal.

A temetkezési szolgaltatasok reklamjai csupan a Grt.-ben meghatarozott lizeneteket tartalmazhatjak, és
nem jelenhetnek meg egészségiigyi intézményekben és kornyezetiikben, és a temetékben. *

Tilos barmilyen fegyvert rekldmozni, vagy az ahhoz kapcsolddé tartozékokat (16szer). Nem
reklamozhat6 semmilyen nagyon veszélyes eszkoz, vagy kutya, illetve kutyaviadal. Tilos

barmilyen emberi szovetet reklamozni. Tiltott még barmilyen terhesség megszakitassal

kapcsolatos reklam is. 87

Sok példat tudunk ezekre a rekldmokra is hozni. Napjaink talan legfelhaboritobb reklamja az,
amikor egy kisgyermek fekszik a koporsoban. Ezzel probalja meg egy alapitvany felhivni az
emberek figyelmét arra, hogy adakozzanak a radkos gyermekek gyogyulasaért. Ezt a reklamot
nem tiltottdk még be, pedig talan jogos lenne, hiszen elég felhaborit6 igy abrazolni valakit egy

rekladmban, f6leg, ha az illetd még gyermek.

A masik példa egy jaték konzol reklamja, melyben ugyan konkrét fegyver nem jelenik meg,
de a reptéren hirtelen egy ember elérantja a kezét, és mint ahogy gyermekkorunkban
jatszottunk, pisztolyt formaz beldle, majd az egész péalyaudvaron mindenki igy tesz és
elkezdddik a hajsza. Ezt a reklamot mar betiltottak, hiszen attol még, hogy konkrét fegyver

nem jelent meg, a reklamban egyértelmiien fegyvereket €s pisztolyos ,,akcidt” dbrazoltak.

% pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HYGORAC Lap és Konyvkiadd Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 331.0.

¥ Dr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és rekldmjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 321.-322-0-
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3.9. A jora valo restség

Bar legtobben igy ismerjiik ezt a foblint, ez teljes valojaban tigy hangzik, hogy a jora vald
restség. Tehat nem csupan a lustasdgot foglalja magaban, hanem azt is, ha valaki nem
hajland¢ jot cselekedni. Ide tartozik tehat minden, ami a lustasagrol, a jo elkeriilésérdl szol. A
reklamokban arra kell torekedni, hogy az embereket ne vegyék ra a ,rosszra”, és ha mar
valami ,,jo”, azt ne karositsak meg. Igy tehat ide soroltam azokat a torekvéseket, melyekben
azt probaljak elérni, hogy a rekldm ne buzditsa az embereket a kdrnyezet tonkretételére, vagy

a kozbiztonsag veszélyeztetésére. A 1ényeg tehat, hogy ne legyiink lustak jot cselekedni.
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3.9.1. Kozbiztonsag és kornyezetvédelem érdekében hozott reklamtilalmak

Tilos az olyan reklam mely arra 6sztonzi a fogyasztot, hogy durva, erdszakos, biztonsagot
veszélyeztetd magatartassal viselkedjék, illetve, amely arra veszi ra a célszemélyt, hogy
kornyezetet karositson. A rekldm nem Osztonozheti a fogyasztot olyan magatartasra, amely
személyek, a koz vagy a kornyezet biztonsagat sérti. Az 0j Grt.-ben kiilonvalik ez a két
tilalom.

- A személyes és kozbiztonsag védelme alatt a fizikai biztonsagot kell érteni, a személyek
testi épségének biztonsagat, azaz azt, hogy a reklam nem motivalhatja a fogyasztot olyan
viselkedésre, mely személyek testi épségét, egészségét, vagy €letét veszélyeztetik.

- A kornyezet és természet karositdsara vonatkozo6 tilalmakat kiilon jogszabaly rogziti.
Eszerint nem okozhatja rekldm a fogyaszt6 az irdnyu magatartasat, mely miatt a kornyezet, a
kornyezeti elemek, a természetes és épitett kornyezet targyai, a természeti értékek és teriiletek

sériilhetnek, ezekben barmilyen karosodas kovetkezhet. %

A kornyezetiinket védeniink kell.

% pr. Balogh Virag, Dr. Kaszainé dr. Mezey Katalin, Dr. Pazmandi Kinga, Dr. Zavodnyik Jézsef: Magyar
fogyasztévédelmi és reklamjog, HVGORAC Lap és Konyvkiadé Kft., Budapest, 2010. 04. 15., 276.0.
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Talan ide vehetjiik azt a példat, amikor egy reklamot a miatt tiltottak be, mert abban egy
kisallatot bantalmaztak. Elvégre mi ez, ha nem a kdrnyezet, az ¢let karositasa? Persze biztos
vagyok benne, hogy a forgatas soran egy allat sem sériilt meg, mégis felhdboritoak azok a
reklamok, amelyekben kisallatokat 6lnek meg. Ilyen volt példaul egy régi sport szelet reklam,
amelyre még a kérddivben valaszolok egy része is emlékezett, és sokakat felhaboritott. A
reklamban a kiskutyat eltaldlja egy nehéz fém golyd, melytdl az allat elpusztul. Taldn
viccesnek szantdk ezt a reklamot, de végiil kicsit masképp siilt el, mindenesetre hamarosan
betiltottak. A masik, talan még ma is futdé reklam, amelyben egy holgy sétaltatja kutyusat,
amit egy gyorsan kozeledd busz eliit. A né ezutdn eldkapja taskajabol a kovetkezd kis
kedvencet, szinte mar csak a ,,van masik” felkialtds hianyzik a reklambodl. Nincs roéla
tudomasom, hogy betiltottdk-e ezt a rekldmot, mindenesetre hasonléan szornyli, mint az

eloz6.
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4. Osszefoglalas, megallapitisok

4.1. Tézisek és kérdéseink osszefoglalva, avagy miért is vagtunk ebbe

bele?

1, A reklam ténylegesen megkeseriti az emberek életét, hétkdznapjait.

2, Ha ez igy van, valosziniileg emiatt védekeziink tigy a reklamokkal szemben, hogy elsiklik a

figyelmiink felettiik, nem is foglalkozunk mar veliik, igy nem is nagyon érik el a kivant hatést.

3, Van e még vajon ember, aki érdeklédve vesz el egy szoérdlapot és il végig egy

reklamblokkot?

4, Mit3l marad meg egy reklam évekig az emberek tudatdban? Es vajon emlékeznek arra is,
hogy mit is reklamozott, vagy csak magara a latvanyra, szlogenekre?, Hogyan épiil bele a
rekldm a mindennapjainkba? Ténylegesen létezik a reklamszlogenbdl kialakult szalloigék

csoportja?

5, Miért tetszik egy reklam az egyik embernek nagyon, mig a masiknak egyaltalan nem? MI

jatszodik le a fejlinkbe, mikdzben végignéziink egy reklamot?

6, Hogyan itéli meg a fogyasztd6 a GRT.-t? Vajon lathat e még olyan rekldmot, amelyet
véleménye szerint még be kéne tiltani, vagy minden a fogyasztokat felzaklatdé reklamot

tiltolistara rakta e mar?

7, Miért ugy épiil fel a reklam, ahogy? Igaz, az, hogy a rekldm csupén szintiszta manipulacid?
Mi ebben erdsen kétkediink és reméljiik, hogy dolgozatunk végére kijelenthetjiik, hogy a

reklam, ha csak egy kis részben is, de valojaban miivészet.
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4.2. Es mi a valasz erre ?

1, Meg kell hogy cafoljuk eme tézisiinket, miszerint a reklam teljesen megkeseritené¢ az
emberek napjait, bar kétségteleniil szamtalan példat lathatunk erre is. Ahogyan Jon Steeltdl
idéztiik fentebb:

,... a reklamok életiik minden teriiletét elarasztjak. Megszakitidk a tévé és rdadio miisorait; az
ujsagokat dttekinthetetlenné teszik és eltomik a postaladdjukat.”*®

Es ahogy a kérdéives kutatasunkbol is levonhattuk a kovetkeztetést, miszerint az emberek 10
%-a roppant idegesitonek véli a reklamokat, konnyen arra a kovetkeztetésre jutathatnank,
hogy allitasunk helyes volt, am nem feledkezhetiink meg a kovetkez6 szamokrol sem; A
valaszadok 54 %-a tartja nagyon fontosnak, vagy fontosnak a reklamokat a vasarlas soran, 18
%-a van hogy azért vesz meg egy terméket, mert annak reklamja megtetszett nekik, és szinte
mindenki tudott reklamot emliteni, amelyet nagyon kedvel.

Ezeknek az informacioknak a birtokaban nem jelenthetjiik ki teljes bizonyossaggal, hogy a
reklamok csak megkeseritik az életiinket, hiszen ha csak ritkan is, de néhanapjan hasznosak,

kedvesek, hangulatosak is lehetnek szdmunkra.

2, Az Aéllitdsunk a kutatasok alapjdn igaznak bizonyult, miszerint mara szinte teljesen
immunisak lettiink a rekldmokra, nem igazan érik el mindig a kivant hatast. Indokoljuk
mindezt azzal, amit a 2.8.-as fejezetben is taglaltunk, azaz, hogy a megkérdezettek 43 %-a
foglalja el magat valamilyen mas tevékenységgel, amikor reklamblokk megy a tévében, 24 %-
uk pedig elkapcsol ilyen esetekben, 6sszességében tehat a valaszadok 76 %-hoz nem is jut el a

reklam.

3, Igen, van még, aki érdeklédve olvas végig egy reklamlapot, bar szamuk eléggé elenyészo,
csupan a valaszadok 20 %-a, ami szintén az el6z6 kérdésben megvalaszolt allitast tdmasztja

ala.

4, Erre a kérdésiinkre a 2.7.-es fejezetben kerestiik a valaszt, és megallapithattuk, hogy a
kérddiv alapjan a legtobb embere a reklamok zenéjével lehet hatni, habar maga a reklamozott

targy gyakran nem marad meg az emlékezetben, de a szlogen, a dal, vagy a szin nehezebben

% Jon Steel: lgazsag, Hazugsag, Rekldm, A stratégiai tervezés miivészete, Sanoma Budapest Kiado Rt.,
Budapest, 2002, x.0. (El&szd)
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felejthetd. Es igen, gyakran valik egy reklamszlogenbél szalloige. (Agi van? , Hiilye azért nem

vagyok! ...)

5, Erre a kérdésiinkre nem talaltunk igazan valaszt, annyit tudunk megallapitani, hogy a

benyomas korcsoporttdl, kornyezett6l, demografiai viszonyoktol, attitidoktdl eltérd lehet.

6, A megkérdezettek nagy része, 65 %-a nincs igazan tisztdban a rekldmtdrvényekkel, és
leginkdbb csak abban értenek egyet, hogy a szexualitasra utald és a gyermekeket karosito

hatasok nem jelenhetnek meg a reklamokban.
7, Erre a kérdésre a teljes 2. fejezetben taglaljuk a valaszt, és konkrétan kijelentettiik, hogy a

rekldmot nem nevezhetjiik egyértelmiien manipuldcidonak sem miivészetnek, valahol a kettd

kozotti egyvelegként értelmezhetjiik.
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4.3. Kérdoiv és kovetkeztetések

Hol talalkozik leggyakrabban reklamokkal?

lrott s \

Interneten [39]

— Szemeélyes megker

_ Mtk ar [D
Other [2]

Televizidban, radidban 83 66%
frott sajtoban 2 2%
Interneten 39 31%

Személyes megkeresés utjan (postai, e-mail iizenetek formajaban) 0 0%

Other 2 2%

A vdlaszadok legnagyobb része a televizioban taldlkozik legtobbszor reklamokkal.

Mennyi idot tolt naponta atlagosan az alabbi tevékenységekkel? - Televizio nézés

1 dranal kevesebbet

1-3 dra
1 oranal kevesebbet 60 48%
3-5 dra
0 12 24 36 48 60 1-3 6ra 58 46%
3-5 o6ra 6 5%
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Mennyi idot tolt naponta atlagosan az alabbi tevékenységekkel? - Internet hasznalat

3-5 dra ; 4 3%
: 3-5 ora
5 6randl tobbet

y 5 6ranal tobbet 61 48%
1 6ranél kevesebbeti

d 1.2 2'4 36 48 6.0 72 1 6ranal kevesebbet 60 48%

Mennyi id6t tolt naponta atlagosan az alabbi tevékenységekkel? - rott sajté olvasasa

35 6ra - 1-3 ora 106 84%

5 érandl tobbet- 3-5 ora 15 12%

021 42 63 84 105 126 54manaltobbet 1 1%

A valaszadok tobbsége legtobb idejét az internet eldtt tolti, televizio nézésre datlag 1 orat

forditanak, mig ujsagolvasasra 1-3 ora kézott szannak idot naponta.

Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulajdonsagokat termékvasarlas soran? - Ar

1]
11 1%

2.

20 0%
s

3 1210%
«

4 34 27%
s
0 16 32 48 64 80 5 78 62%
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Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulajdonsagokat termékvasarlas soran?

Csomagolas

1 18 14%
2 26 21%
3 43 34%
4 26 21%
5 119%

Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulajdonsagokat termékvasarlas soran? - Reklam

—_

18 24 32 40

= -
oo

1 3024%
2 38 30%
3 3931%
4 13 10%
53 2%

Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulajdonsagokat termékvasarlas soran? - Mindség
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Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulajdonsagokat termékvasarlas soran? - Masok

véleménye, tanicsa

2 14 3%
3 2 12 10%
4 3 50 40%
5 4 47 37%
0 10 20 30 40 50 5 11 9%

A megkérdezettek tulnyomo tobbsége nagyon fontosnak tartja az aru drat, a csomagolasrol
eléggé megoszlanak a vélemények, de dtlag kozepes mértékben tartjak fontosnak, a reklamot
nem igazan, vagy csak kozepes mértékben vélik fontos szempontnak, ugyanigy mdsok
velemeényét is, am a termék mindséget szinte egyontetiien nagyon fontosnak tartjak vasarlas

soran.

Fontos Onnek a vasarlas sorin, hogy az adott termék/szolgaltatis mennyire

reklamozott?

Nem tartom fontos... -
Van, hogy azért v... -

Gyakrabban vasaro... |

Ugy gondolom, hog...
Other

0 14 28 42 56 70

Nem tartom fontosnak, szerintem csak azt kell reklamozni, amit nem Iehet

19 15%
masképp eladni.
Nem igazan fontos, inkdbb mas szempontok alapjan dontok. 70 56%
Van, hogy azért valasztom az adott terméket, mert tetszett a reklamja. 23 18%
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Gyakrabban vasarolok olyan terméket amelyiket reklamozzak. 12 10%
Ugy gondolom, hogy a reklamozott termékeknek jobb a minésége, mint azoknak, 1%

0
amelyeket nem reklamoznak.

Other 1 1%

A vdlaszadok tobbsége nem aszerint dont vasarlaskor, hogy a termék reklamozott-e.

Hogyan itéli meg, mennyire hatnak Onre a reklimok?

Nem foglalkozom v...

Reklamfiiggd, van ...

Mély benyomast te...

0 14 28 42 56 70

Nem foglalkozom veliik, altalaban elsiklik a figyelmem felettiik. 25 20%

Valamennyire biztosan hatnak ram 70 56%
Reklamfiiggd, van amelyik jobban, masok kevésbé 16 13%
M¢ély benyomast tesznek ram 0 0%
Inkabb idegesitenek 12 10%
Other 3 2%

A megkérdezetek nagy szazaléka véli ugy, hogy valamennyire biztosan hatnak ra a reklamok,
de nagy résziiket idegesiti, illetve otodiiket mar le sem kétik a reklamok, immunissa valtak

rdjuk. Erdekes viszont, hogy senkire sem tesznek mély benyomdst, sajdt bevallds szerint.
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Ha az utcan megallitja egy szorolapot osztogaté ember, mit tesz?

B Erdekiédve olvasor
AY
- — Other [4]
. o ‘ Nem foglalkozom v
1ar el is dobom [78] —
— Elveszem a papirt,

Nem foglalkozom vele, elmegyek mellette 6 5%

Elveszem a papirt, de nem nézem meg, a kovetkez6 szemetesbe dobom 13 10%

Eppen csak rapillantok, de hamar el is dobom 78 62%
Erdeklédve olvasom, sokszor hasznos dolgokat tudok meg igy 25 20%
Other 4 3%

A szordlapok mar nem igazan kotik le a fogyasztok figyelmét, szinte teljesen immunissa

valtunk rdjuk. A valaszadok csupan 20%-a olvassa el ténylegesen a hirdetést.

Hogyan reagal a televizios reklamokra?

itdm el az 36t [54]
< Alialaban végignéz
— Other [9]
; S Mindig elkapcsolok
gignézem oket [26] —
Mindig elkapcsolok, ha reklamot adnak 30 24%
Nem érdekelnek, de végignézem Oket 26 21%

Amig tart a reklamblokk massal t6ltom el az id6t 54 43%
Altalaban végignézem Gket 7 6%

Other 9 7%

A masik bizonyiték, hogy a reklamok mar nem keltik fel a figyelmiinket: a megkérdezetek

67%-a végig sem nézi azokat.
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Milyen jellegii reklamokat kedvel inkabb?

Eqgyszard, lenvegre HUMOrOS 96 76%

Meghakkenia 8] BEgyszer(, 1ényegretérd 17 13%

— Other [5]

Meghdokkentd 8 6%
Other 5 4%

Humoros [96] —

A tobbség a humoros reklamok hive, és alig akad, aki a meghékkento reklamokat kedvelné.
Erdekes, hogy mig régen szinte minden reklim egyszerii volt, és sokat kedveltek beldliik,

addig mara az egyszerii lényegre toro reklam mar nem akkora ,, divat”.

Milyen jellemzéket tart fontosnak egy reklamban?

Lényegre toré legyen, emelje ki a termék elonyeit, érdekes, figyelemfelkeltd,
figyelemfelkelté, humoros, tomor,tartalom, szeretem ha kiemelik a termék sajatossagait,
szines, jO hattér zene, legyen humoros, és tomor, kreativ, figyelemfelkeltd, érdekes, akar
tanulsagos, olyan ami az emberbe megmarad, Mindegy hogy milyen csak fogjon meg, azt
nem tudom eldonteni hogy mi fog meg, mert sokszor olyan dolgok is felkelthetik az
érdeklédésemet amik nem szoktak érdekelni. Ugy kell megalkotni a reklamokat hogy
figyelemfelkeltdek legyenek. JO zene, érthetdség, kreativitast. Figyelem felkeltés lényegre
tord legyen...

A legtobben ugy véli, hogy a jo reklamban fontos a jo zene, a termék pozitiv bemutatasa és

legyen kelloen figyelemfelkelto, megragado.

Melyek azok a reklimok, amelyek nagy hatast gyakoroltak Onre és miért?

Allatos, reklamok tapsolds, reklam BB Bank Emese reklam pozitiv - humoros, van torténete,
sztorija ¢és folytatasa a reklamnak milka soproni raifaissen bank dr. tudor Boci csoki - pozitiv
Knorr — negativ Robitusin reklam, negativ. "Omlosz" csirke, negativ. Old spice, negativ.Ha
humoros, akkor pozitiv.retro reklamok, mert viddmsagot tiikroz, cola reklamok, azokat
valamiért nagyon j6l megcsinaljak és a szovegiik is kivalo "Ugy mondom hogy omj6odsz"
riihellem de ez megmarad a fejemben "Ha valaki tiisszent azt kell mondani egészségedre?...és

ha valaki kohog mit kel...."bosszanto...
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Sok embert bosszantanak az egészsegiigyi reklamok, foleg étkezések kozben, de vannak

kedvelt reklamok is, ilyenek példaul: Budapest Bank —Emsés reklamok, Axe reklam...

Van-e kedvenc reklamja és ha igen miért épp az?

Nincs fent emlitett Emese OTP Bank reklamok a humoristakkal milka tehén mert cuki Pepsi
¢és Cola reklamok az eredetiségiik miatt. Kia rio ékszerrablos reklam, mert vicces nincs Sport
szelet.tisza cipd , mert jol cseng a dallama nincs kedvenc reklamKinder buenos reklam,
imadom a zenéjétvicces, sor reklamok .. like :PnincsOld's Spice reklam, mert humoros és jol
meg van szerkesztve, soha nem lehet megunni, mindig megmosolyogtatNincsnincsNissan,
mert figyelemfelkeltdautoreklam terepjar6Skoda Fabia Rs : mert tele van fantdzidvalsor
reklamok, mert azt szeretemWestel reklam - Lighthouse Family: High cimdi...

A legtobben kedvencnek olyan reklamokat jeloltek meg aminek zenéje pozitivan hatott rajuk,

de a sor reklamok is nagyon népszeriiek.

Tud olyan reklamot emliteni, amit nem szeret, ha igen miért?

bankos reklamokami undoritolgen, amikor a pdsze gyerek mondta, hogy cirke, €s a reklamot
vagy OtszOr leadtdk egy film alatt. El is kapcsoltam.Danon Gorog, mert farasztonincsFejtetli
reklamokat. Undoritd, hogy reklamozni kell, és ezzel hiilyéknek nézik az embereket, hogy
még ezt sem tudjak, hogy mit kell tenni.a szomora hangvételii reklamok lehangolnak, a gagyi
szovegll reklamok idegesitenek a kamu reklamok amiket ha megnézek mar tudom hogy nem
igazkorabban leirtamProvidentes reklam, mert egyszeriien idegesité, hogy hogy hiilyének
nézik az embert. mosopor .. fogkrém .. arckrém .. a statisztak idio...

A vadlaszadok nagy része nem szivesen néz noknek szolo intim reklamokat, és sokukat

idegesitik az ,,agyon butitott” reklamok is.

Volt e mar olyan eset, hogy egy terméket csak a reklamja miatt vasarolt meg?
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Nem [96] —

Igen 29 23%
Nem 96 76%

~—— Igen [29]

Bar véleményiink szerint ez gyakoribb jelenség, mégis a valaszt adoknak nagyjabol csak a
negyede vallotta be, hogy vasarolt mar valamit csak azért, mert annak reklamja megtetszet

neki.

Amennyiben az el6z6 kérdésre igennel felelt, kérem irja le az esetet!

fogkrémet, joghurtotnem emlékszem de biztos volt :Dnem emlékszem de biztos voltGliss Kur
sampon, mert a reklamja nagyon meggy6z0, pontosan arra a hajproblémara vilagit r4 ami
nekem is van.parfiim esetén, esetleg telefon vasarlaskordanon csalddi pudingElseve sampon
flakonjaba szerettem bele a kivitele miatt. Nem volt rossz a sampon sem.ha pl reklamoztak h
vmi mellé jar vmi pluszbanTisztito szer, konkrétan vizkd old6. Negativ tapasztalatom volt
vele, lecseréltem volna a régi tisztitd szeremet, de végiil is nem tettem meg. Sokkal silanyabb

volt, nem tartotta be amit a reklamban igért.Fahéjas-szil...

Melyik reklamokat kedveli jobban?

srn rekiamokat [72]

A régi, 10-20 évvel ezelotti
50 40%
reklamokat

A mai modern reklamokat 72 57%

A régi, 10-20 évvel

Ebben a kérdésben megoszlanak a vélemények, de egy kicsit tobben szeretik jobban az uj
reklamokat, mint a régieket. Ez a valasz megdobbento volt annak fényében, hogy manapsag

mekkora divat a ,,retro”.

Kérem roviden irja le, mely reklamok indokoltak el6z6 valaszat és miért!
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szorakoztatobbak voltakRégen konszolidaltabb, nem ennyire fogyasztdé0sztonzd volt...mert
haladni kell a korral----Olyan elemeket hasznalnak, amelyek érdekfeszitéek.Mert nem
emlékszem a 10-20 évvel ezelbttiekre.Régen oOtletesebbek voltak a reklamok, szivesebben
nézte meg az ember, mint a maiakat.A régi sport szelet reklamok, a borsodi soproni reklamok,
akkor még humorosak voltak a reklamok, ma mér nem.igazabol mind bejeldltem volna, mert
régen €s most is vannak jo reklamok, bar igaz a régebbiek koziil tobb volt ami jobban tetszett

Tisza cipd,hurka gyurka...ezek a régi reklamok azért tetszenek me...

Van-e olyan régi reklam, amelyet a csaladjaban a mai napig emlegetnek? Melyik/melyek
az(ok)?

nincsFabulon....Hélia DMUSZI, Hurka Gyurka :-D---NincsnincsSport szelet, sér reklamoka
régi reklamok amiknek megjegyezhetd volt a szovege vagy épp olyan dallama volt amit az
ember akaratlanul is megjegyzett NincsHurka Gyurkanincsnincs, nem is emlékszem egyre
semNegro- szlogen miattnincsenSanyi mosopor szovege, hogy haladjon a korral mosson
Sanyi mosoporral. Hurka Gyurka reklam van tobbet emlegetve.Coca cola, gydgyszerek
reklamjaiCoca-Cola karacsonyi rekldmjai. azt a paszta cipd paszta, el szokott keriilni hurka

gyurka, agi van? traubiCoca cola karacsonyi reklam. Mar nagyon régota visszatér...

Mennyire van tisztaban a gazdasagi reklamtorvénnyel (tovabbiakban GRT-vel)?

Nem igazan 82 65%
o i« Nagyjabol ismerem a GRT-t 38 30%

Teljes mértékben ismerem 4 3%

A vdlaszadok nagy része nincs tisztaban a gazdasagi reklamtorvénnyel.

Ismer olyan esetet, amikor egy reklamot betiltottak? Melyiket?

konkrét példat nem tudok, de tiltottak be olyan rekldmot amikor egy konkurencia terméket
jéaratott le az adott rekldm ( azt hiszem pepsi-coca cola) mososzernemnemTaxiPepsi

reklamCoca-Cola ¢s Pepsi reklamok, mert konkurens cégeket rossz mindségiinek allitottak
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be.Amikor direktbe hasonlitottak 6ssze 2 mosoport, eléggé felismerhetove tették, hogy melyik
masik mosoport tartjdk 6k  rossznak.http://www.youtube.com/watch?v=mSkaizoxOj8
http://www.youtube.com/watch?v=CUey6Q4gXgl
http://lwww.keptelenseg.hu/keptelenseg/axe-egy-ujjab-betiltott-reklam-20851Nemred bullnem
ismerek.Pepsi reklam, amikor a kisf...

A legtobben azt a példat ismerték, amikor a Pepsi reklamot tiltottak be a Coca-colaval valo
osszehasonlitdsa miatt.

Ismer olyan, jelenleg is futé reklamot, amelyet On szerint be Kkellene tiltani? Ha igen,

miért?

gyermeket eltemetd alapitvany...felhivasanemnem Igen, a tesco reklamok, mert nem hiszem,
hogy csak magyar csirkét arulnak.nemNem.a kozmetikai rekldmokat, mert hamis allitdsokrol
szoOlnak a tisztitoszer rekldmokat, mert idegesitden énekelnek bentAz Gsszes politikai szemetet
kampanyidében ¢és azon kivil. Nem engedném a kampanyolast folosleges
pénzpazarlas...nemmost nem jut eszembeA politikai reklamokat kéne
betiltaniNemnemnemnemKinder Bueno, mert tal erotikusNem.sor reklamokon Kkiviil
gyakorlatilag mindet, a tobbi arrdl szo6l, hogyan szorjunk el sok pénzt viszonylag kevés 1d6

alatt a semmire, vagy...

Kérem, soroljon fel par olyan dolgot, ami On szerint nem jelenhet meg reklimokban!

egészségre karos dolgokat ne rekldmozzanakkiskoru veszélyeztetése, alkohol, cigaretta,
"szexualitas"porno, fajgytiloletrovid tomor és jo zene (ha jo a zene)Mas termékekkel vald
Osszehasonlitds, vagy cégekkel, a fogyasztot megtévesztd  allitasokkal.  PL:
legolcsobb.Meztelenkedés, hamis tények allitasaerdszak, sex, becsiilet sértés, mindség
rontastragarsag szerintem a mai nap mar nincs ilyen, de a gyerekekre tekintettel erdszakos
reklamokat nem latnék szivesenerdszak,pornografia,torténelmi példatalzott erotika, drog,

erdszakdrog, szexszerintem barmi megjelenhet ami nem undoritd, perverz, rasszist...

Van esetleg egyéb, eddig le nem irt élménye reklamokal kapcsolatban?

van, ami mar a fiillemen jon ki...nincsNagyon idegesitd, ha a filmeket tobbszér megzavarjak a
reklamokkal.Felesleg idOpazarlds. Az egyik ok, amiért nem nézek tv-t. Inkdbb online nézek

miisorokat NincsUgy érzem sok terméket jobban tudnék reklamozni mint ahogy azt valdjaban
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teszik.nincsnincsNIncsnincsEjjel  kettdkor feleslegesek a tv-ben.Sok embert konnyen
megtévesztenek, talsdgosan nagy hangstlyt fektetnek rajuk a kereskedelmi csatorndk, rontja
az egyéb misorok élvezhetdségét, mivel allandéan megszakitja azokat.a kereskeddk szdmara

fontosak.-NincsNincsnemsziikséges "rossz" dolgoksok reklam felesle...

Az On neme:

N6 86 68%
Férfi 35 28%

A vdlaszadok tobbsége no.

Eletkora:
0-14 0 0%
14-18 7 6%

18-30 106 84%
30-50 11 9%
50 felett 1 1%

A megkérdezettek tulnyomo tobbsége a fiatal 18-30 éves korosztalyba tartozik.

Hol lakik?

o Megyeijoglvaros  Faly 25 20%
Varos 24 19%
Megyei jogt varos 21 17%

Fovaros 5 4%

Falu [25]
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Iskolai végzettsége:

Altalanos iskola 5 4%
Erettségi 56 44%
Szakmunkas képzo 3 2%

Technikum, Szakkozépiskola 20 16%
Féiskola, egyetem 26 21%
Fels6fokt szakképzés 13 10%
Kevesebb mint 8 altalanos 0 0%

Other 3 2%

Mi a foglalkozasa?

tanul6foiskolai
hallgatoJogéaszxHallgatdtanulotanulo Tanuld Tanulotanulotanulé TanulotanuldDidkEladobenzin
kutastanuldegyetemi hallgatohallgatotanulotanuldtanulfakanal blivolopek-

cukraszHallgatotanulotan...

A kérdbivre Osszesen 126 valasz érkezett, célcsoportunk minden fogyasztoi réteg volt, akire a
reklamok hatnak, azaz az 0sszes szegmens.(Az 6nalldan kifejtendd kérdésekre tigy adtuk meg
a valaszokat, ahogyan a megkérdezettek irtak, tehat nem eszkozoltiink javitast a valaszokon,

Osszefoglalast végeztiink, melyet a kérdések alatt fejtettiink ki.)
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5. Mellékletek




5.1. Kérdoiv

Reklam kérdoiv

Van, aki utalja 6ket, masok pedig kimondottak kedvelnek egy-egy rekldmot, de tény, hogy
mindenki nap, mint nap szembesiil veliik. Tudomanyos didkkori kutatadsunkban arra
szeretnénk valaszt kapni, hogy hogyan hatnak a rekldmok az emberekre, mi az, ami akar
éveken at megragad benniik, mert biztosan mindenki tud olyan reklamot emliteni, ami sosem
megy ki a fejébdl, vagy azért, mert annyira megkedvelte, vagy épp azért, mert idegesitonek
vélte, esetleg épp az egyszerlisége miatt. Kérem, valaszoljon par egyszerli, a reklamokkal
kapcsolatos kérdésre, ezzel segitve a kutatasunkat. A kitoltés csupan par percet vesz igénybe,
teljesen névteleniil torténik, de a mi munkdnkat nagyban megkonnyiti. Koszonjiik a rank

forditott idejiiket! Toth Csilla Szigetvari Szandra

1, Hol talalkozik leggyakrabban reklamokkal?

. Televizidban, radidban

. © frott sajtoban

. - Interneten

. © Személyes megkeresés utjan (postai, e-mail iizenetek forméjaban)
. © Egyéb:

2, Mennyi 1d6t tolt naponta atlagosan az alabbi tevékenységekkel?

1 6ranal
1-3 ora 3-5 ora
kevesebbet

Televizio nézés

Internet hasznalat
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1 6ranal
1-3 6ra 3-5 6ra
kevesebbet

frott sajto olvasasa

3, Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulajdonsagokat termékvasarlas soran? (1-nem tartom

fontosnak, 5-nagyon fontosnak tatom)

1 2 3 4 5
Ar . = = = =
Csomagolas r C C " C
Reklam r - C r -
Min6ség C C C C C

Masok véleménye,

tanacsa

4, Fontos Onnek a vasarlas soran, hogy az adott termék/szolgaltatas mennyire reklamozott?

Nem tartom fontosnak, szerintem csak azt kell reklamozni, amit nem lehet

masképp eladni.

=

. Nem igazan fontos, inkdbb mas szempontok alapjan dontok.

. © Van, hogy azért valasztom az adott terméket, mert tetszett a reklamja.

. © Gyakrabban vasarolok olyan terméket, amelyiket rekldmozzak.

. © Ugy gondolom, hogy a reklamozott termékeknek jobb a mindsége, mint azoknak,

amelyeket nem reklamoznak.

=

Egyéb:

5, Hogyan itéli meg, mennyire hatnak Onre a reklamok?
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=

Nem foglalkozom veliik, altalaban elsiklik a figyelmem felettiik.
Valamennyire biztosan hatnak ram

Reklamfiiggd, van amelyik jobban, masok kevésbé

M¢ély benyomast tesznek ram

Inkabb idegesitenek

Egyéb

6, Ha az utcan megallitja egy szordlapot osztogatd ember, mit tesz?

Nem foglalkozom vele, elmegyek mellette

Elveszem a papirt, de nem nézem meg, a kovetkezd szemetesbe dobom
Eppen csak réapillantok, de hamar el is dobom

Erdeklédve olvasom, sokszor hasznos dolgokat tudok meg igy

Egyéb:

7, Hogyan reagal a televizios reklamokra?

Mindig elkapcsolok, ha reklamot adnak

Nem érdekelnek, de végignézem ket

Amig tart a reklamblokk massal t6ltom el az 1d6t
Altaldban végignézem Sket

Egyéb:

8, Milyen jellegli reklamokat kedvel inkabb?
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9, Milyen jellemzoket tart fontosnak egy reklamban?

10, Melyek azok a reklamok, amelyek nagy hatast gyakoroltak Onre és miért? (pozitiv vagy

negativ hatast valtottak ki ezek a rekldmok?)

11, Van-e kedvenc rekldmja és ha igen miért €pp az? (t6bb példa is irhato)

12, Tud olyan reklamot emliteni, amit nem szeret, ha igen miért? (tobb példa is irhato)

13, Volt e mér olyan eset, hogy egy terméket csak a reklamja miatt vasarolt meg?

. Igen

=

. Nem

14, Amennyiben az el6z0 kérdésre igennel felelt, kérem, irja le az esetet! (amennyiben

nemmel valaszolt kérem, haladjon tovabb)

15, Melyik reklamokat kedveli jobban?

=

. A régi, 10-20 évvel ezel6tti rekldmokat

=

o A mai modern reklamokat

16, Kérem, roviden irja le, mely reklamok indokoltdk el6z6 valaszat és miért!

17, Van-e olyan régi reklam, amelyet a csaladjadban a mai napig emlegetnek? Melyik/melyek
az(ok)?
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18, Mennyire van tisztaban a gazdasagi reklamtorvénnyel (tovabbiakban GRT.-vel)?

=

. Nem igazan
. v Nagyjabol ismerem a GRT.-t
. v Teljes mértékben ismerem

19, Ismer olyan esetet, amikor egy reklamot betiltottak? Melyiket?

20, Ismer olyan, jelenleg is futé reklamot, amelyet On szerint be kellene tiltani? Ha igen,

miért?

21, Kérem, soroljon fel par olyan dolgot, ami On szerint nem jelenhet meg reklamokban!

22, Van esetleg egyéb, eddig le nem irt élménye reklamokal kapcsolatban?

23, Az On neme:

. No6

=

o Férfi

24, Eletkora:
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o 0-14

. 14-18
. 7 1830
. © 3050
e 50felett
25, Hol lakik?
. 7 Falu
. C Varos
. C Megyei jogl varos
. © F6varos
26, Iskolai végzettsége:
. Altalénos iskola
. Erettségi
. © Szakmunkas képz6
. © Technikum, Szakkozépiskola
. © Fdiskola, egyetem
. Fels6fokt szakképzés
. © Kevesebb mint 8 altalanos
. © Egyéb:

27, Mi a foglalkozasa?
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Miivészet és/vagy manipulacio?!
A reklamszakma multja és jelene, avagy hogyan ,,ne” nydljunk mas

zsebébe
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,, Valaszd az életet, valaszd a munkat, valaszd a
karriert, valaszd a rohadt nagy TV-t! Valaszd a
mosogeépeket, kocsikat, CD-lejatszokat  és
elemes konzervnyitokat! Valaszd az egészséget,
az alacsony koleszterinszintet és a fogdszati
ellatast,  valaszd a  fix  kamatozasu
jelzalogkélcsont, valassz elsé otthont, valaszd
meg a barataidat! Valassz szabadidoruhat és
hozza ill6 sporttaskat, vdlassz egy harom
szobas  lakosztalyt  részletre egy  Ocska
sorhazban! Vilassz DIY-t, és kérdezd meg egy
vasarnap reggel, hogy ki a fene vagy! Teriilj el
egy fotelban, és nézd a lélekolo, agypusztito
TV-s kvizjatékokat! Tomd tele a szadat ocska
szemét  ételekkel! Valaszd a végén a

rothadast!...Valaszd a jovot, valaszd az

életet!”™™°

A reklamok vilagaban ma mar szinte elvesziink.

Vajon mire is probalnak minket ravenni a reklamok valdjaban? Tényleg azt akarjak, hogy
mindig ragyog6 fehéren viritson a fogunk, hogy mindig tiineményes mosollyal az arcunkon
suroljuk a butorokat, hogy egész allé nap tartson a frizurank? Mit akarnak valojaban toliink?
Csak a pénziinket akarjak, vagy manipuldlnak minket? Azt akarjak elérni, hogy felesleges
dolgokra szorjuk ki az utolsé6 megtakaritasunkat, vagy tényleg igaz, amit mutatnak? Tényleg
egy mozdulattal képes leszek letordlni az odaégett maradékot az edényrdl, ha ezt a
mosogatdszert hasznalom? Es tényleg biztonsagosabb lesz a hatso iilésen utazé gyereknek, ha

ujabb hitelbe verjilk magunkat és megvessziik azt a vadonatuj aut6t?

Rengeteg kérdést feltehetiink, de ugysem kapunk vélaszt, ezekre a dolgokra mindenki rajon
magatol, vagy hagyja, hogy manipuldljadk és megveszi azt a terméket, amelyiknek olyan
»csili-vili” reklamja volt, vagy rdjuk sem néz és csak a sajat feje utdn vasarol, esetleg

megtalalja valahol a koztes egyensulyt. De valamiért az embert mégis érdekli mi zajlik le

% Danny Boyle, Trainspotting (film részlet)
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masok fejében, mire gondolnak mikor ezt a toménytelen sok reklamot nézik. Meguntak-e
mar? Vagy még érdekli 6ket? Vajon hisznek-e még nekik? Régebben jobban szerették a
rekldmokat, mikor még kicsit személyesebbek voltak? Vagy jobb ez a mai, modern
,reklamvilag”, amikor szinte mar mindent szabad? Es ha jobb, miért? Miért ragadta meg az
embereket épp a Coca-cola reklamkampanya legjobban? Mért csak a Pepsi Coca-cola
viszalyra emlékeznek szinte mindannyian? Mitdl fiigg, hogy mennyire maradandé a reklam?

Mire emlékeznek még évek mulva is?

Nagyon sok kérdést fel lehetne még a reklamokkal kapcsolatban tenni. Mi személy szerint
legszivesebben az Osszesre megkeresnénk a vdalaszt, hiszen szerintem rendkiviil érdekes
kérdés, miként is hat ez a sok féle reklam az emberekre. Erdekelne minket, mi megy végbe az
emberek tudtat alattijdban egy-egy reklam hatasara, miért veszik meg azt a bizonyos terméket,
aminek annyira tetszett a reklamja, ha nincs is ra sziikségiik, hogyan valik, vagy valhat egy

régi reklam szlogenje sz6lds mondassa, vagy szalldigéveé...

Nagyon sok kérdésre érdekes lenne megtudni a valaszt. A dolgozatunkban kiemeliink, par
altalunk fontosnak tartott, primer kutatdsunkban is kiemelt kérdésre, szekunder kutatdsunk
alkalmazasaval a valaszt. Els6sorban tehat arra voltunk kivancsiak, hogy hogyan is hatnak a

reklamok a fogyasztokra.

Tényleg meguntak mar 6ket, nem foglalkoznak mar veliik, képesek ugy végignézni dket, hogy

mar a kivant hatast el sem érik?

Melyik az a reklam, amire még évek mulva is emlékeznek? Mert biztos vagyok benne, hogy
mindenki halotta mar otthon a csalddjdban, hogy egy-egy régi reklamot Ujra és ujra
felemlegetnek. Nalunk sziileim barati kérében szinte mar szalloige évek ota az Agi van?
szlogen, j6 sztorinak szamit, mikor egyikiik Agota nevii baratnéjének ( ma mér feleségének)
¢desanyjatol ezzel a szlogennel kérdezte tudakolta meg, hogy lanya otthon van e.
Valosziniileg minden csaladban van valaki, aki emlékszik a ma mar csak Hurka Gyurka néven
emlegetett reklamra, ami hurkafogyasztasra hivta fel a figyelmet. (Erdekesség, hogy ebben a
rekldmban egyébként csupan egyszer szerepelt a Gyurka név a legelején, a Joska mellett,

mégis valamiért az emberekben a hurka Gyurka kifejezés ragadt meg.)

Aztan itt vannak a mai modern reklamok, melyekben mar akarmilyen hatast el tudnak érni. Itt
mar nem csak egy egyszerl zene, vagy szlogen hat a nézdére, hanem egy komplett kisfilmként

jelenik meg az adott rekldm. Vajon ezekben a reklamokban mi ragadja meg a fogyasztot? A
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zene, valami humoros felhang, esetleg valami nagyon megdobbent jelenség? Sok
mindenkitdl halottam mar példaul, hogy a mostanaban fut6 alapitvany rekldmjat, mikor egy

kisgyereket temetnek el nem értik hogyan lehet leadni.

A gazdasagi reklamtorvényt, reklamtorvényeket kutatva temérdek kérdés meriil fel az
emberben. Sok olyan reklamot lehet példaul talalni, melyet érthetetlen mdédon még nem
tiltottak be, pedig talan okuk lenne ra. Ilyen példaul az elébb emlitett alapitvany reklamja is.

Erre is igyekszilink példakat bemutatni és egyuttal talan példat is mutatni.

Készitettiink primer kutatdsunk alapjaként kérddivet, hogy az altalunk feltett kérdésekre
valaszt keressiink, holott tudjuk az emberek sokfé¢leségébdl addédoan ez szinte lehetetlen

kiildetés, mi mégis megkiséreljiik. Osztjuk Henri Ford allaspontjat, miszerint:

“Ha a sikernek van titka, akkor az abban a képességben
rejlik, hogy megértjiik a mdsik ember nézopontjat és az 6

szemszogebdl is latjuk a dolgokat, nemcsak a sajatunkébol.”

Mi nem csak igérni szeretnénk, be is bizonyitjuk, (, Ez bizonyiték, nem igértet!”’) vagy éppen

megcafoljuk hipotéziseinket.

Valamint kutatast végeztiink a reklamok kialakuldsanak torténetében, a reklamtorvényekben
¢és a reklampszicholdgia terén. Dolgozatunk végére nem varjuk, hogy konkrétan el tudjuk
donteni, tényleg haszontalan manipulacio-e a reklam, vagy miivészet, de talan képet

kaphatunk arrol, hogyan is hat az emberek mindennapjaira, érzelmeire, életére.

Reméljiik felkeltettiik az érdekldédését! Tudjon meg minél tobbet a reklamok terotikus,

pszicholdgiai és jogi elhatarolasarol sajatos szemléletmodunkat kovetve.
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