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Bevezeto

Az elmdlt harom évben radikalisan megvaltozott az emberek online térben toltott
idejének hossza. A rengeteg tartalom kozepette egyarant talalkozunk olyan jellegli
hirdetésekkel, melyek sokszor zavardak. igy a marketingesek szamara egyre nehezebbé valik
olyan rekldmok rendezése, amelyek megvaltoztatjAk az emberek magatartdsat eme
kommunikacids technika iranyaba.

A COVID-19 jarvany ideje alatt lettem figyelmes egy roman tartalomkészitore, mely
YouTube csatornajan oszt meg ¢élethii torténéseket a mindennapi €letbdl, illetve humoros
videokat és rejtett reklamokat. Meglepden sok megtekintések voltak a rejtett reklamok és azon
videok alatt, ahol a (szenior) Nagyi karakter is megjelent. Mircea Bravo kreativ, nem
szokvanyos reklamiigynoksége mar szamos hazai vallalatnak készitett (rejtett)reklamot,
melyek koziil sok meghaladta az 1 millids nézettséget is. Szakmai fejlddése mellett mara mar
egy sajat filmjiik is megjelent (Mirciulicd), mely 0sszesiti a csatornan népszertsitett értékeket,
uzenteket, karaktereket.

Jelen kutatas harom fejezetbdl tevodik Ossze. Az elsé fejezet azon kutatasi
eredményeket jegyzi, amelyek szorosan kapcsoldédnak a dolgozatom gyakorlati részéhez. A
maésodik fejezet keretein belill az altalam valasztott kutatasi mddszereket identifikalasara ker(l
sor, illetve, ugyancsak ebben a fejezetben - részletesen szemléltem - az altalam eszkdzolt
kutatasi folyamatokat, azok mibenlétét is. A harmadik fejezet teljes mértékben a tanulméany
gyakorlati részét oleli fel. Elsé 1épésként kiilonbozo statisztikai probak segitségével azon
ismérveket azonositasara kertilt sor, amelyek jelentds szerepet jatszanak, ami Mircea Bravo
sikerességét illeti. Ezt kdveti a Spartan-, illetve a Profi (rejtett)reklam tartalomelemzése, majd
az elemzésbe bevont két (rejtett)reklammal kapcsolatosan megfogalmazott néz6i vélemények
részletes analizaldsa. A gyakorlati rész bemutatdsa utan kovetkeztetéseket és javaslatokat
megfogalmazéasara kerilt sor.

Kutatasi eredményeimmel szeretnék segiteni az erdélyi online tartalomkészitknek,
akik fizetett egytittmikodések, reklamok készitésével foglalkoznak, de még kevésbé sikeresek.
llletve olyan vallatok szaméara tud ez a kutatdst hasznos lenni, akik reklamtervezési
probléméakkal kizdenek vagy nyitottak egy kreativ, nem szokvanyos reklamigynokséggel

egyiittmikodni, mint pl. Bravo Productions (Mircea Bravo vallalata).
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1. A szakirodalom attekintés

Jelen fejezet keretein belll azon kommunikacios technikékkal kapcsolatos kutatasi eredmények
szemleltetésére kertl sor, amelyek kozvetlen, vagy kdzvetett modon, de kapcsolatban vannak az

altalam megfogalmazott kutatasi kérdésekhez, és az azokkal kapcsolatosan definiélt hipotézisekkel.

1.1 A reklamok sikerességének kulcstényezoi

Kérdésként merll fel, hogy minden egyes markanak sziiksége van-e reklamra? Annak
ellenére, hogy a mai napig vitak targyat képzi ez eldbbi kérdés, egy dolog bizonyos: ,,valamilyen
moédon minden markanak kommunikalnia kell a vasarloival” (Randall, 2000, 93). Az is tény, hogy
a reklam csak egy azon kommunikéacids technikéak kozul, amelyet a vallalkozasok alkalmazhatnak,
Uzeneteik tovabbitésa érdekében. A reklamokban fellelhet6 tizenettel tobb célja is lehet a hirdetd
véllalatnak. Egyrészt a tajékoztatas, masrészt a meggydzés, illetve az emlékeztetésl. Tovabba a
rekldmokra, azok Uzenetére vald reagalés a célszegmens részérdl lehet Ugy pozitiv, mint negativ
(Kiss, 2016), kdvetkezésképpen egy adott reklammal szemben tantsitott attitlid nemcsak a negativ,
illetve a pozitiv tartomanyban sorolhatd, hanem a semlegesbe is. Be kell latnunk, hogy a reklamok
elutasitasa nem ujdonsag, hiszen szinte mindenkinél eljon az a pont amikor a tul sok reklam,
tartalom idegesitové valik. Kiss M. (2016) véleménye szerint a befogadd személy személyiség
meghataroz6 a reklamokkal szembeni ellendllas mértékét illetden, mert az aktiv keriilok nézetében
a reklamok manipulativak, farasztéak. A passzivak kdzombdsen vélekednek, de mégis kerulik a
hirdetéseket. A funkcionalistak a kozélt informacidra koncentralnak, a timogatok pedig azok, akik
végig nezik a reklamokat. Az altala eszkdzolt tanulmény szerint a kutatasban résztvevok 20%-a
aktiv keriil6, 46%-a passziv, 20%-a funkcionalista és 15%-a tamogatd. Ebb6l a megoszlasbdl is
latszik, hogy a reklamokat keriilok, elutasitok szama joval tobb mint az elfogadoké: ez az eredmény
részben azzal is magyarazhatd, hogy nap mint nap nagyon sok inger ér benniinket, illetve, hogy a
fogyasztoknak ismerete van reklamok tudatalatti befolyasoldsi erejér6l. Nagyon kevés azon

szemelyek szdma, akik végig nézik a televizios rekldmokat, ugyanis a megkérdezettek szerint a

1 A reklamok egy kilonleges véltozatat a rejtett reklamok képzik, hiszen nevébdl eredéen a hirdetének nem all
szandékaban direkt médon kommunikalni. A rejtett reklamok a gerillamarketing egyik valfaja és elsddleges célja
kialakitani a fogyasztokkal egy hosszUtavi kapcsolatot (Levinson, 2007). A lopakod6 marketing (stealth marketing)
révén, pedig a hirdeték kozvetett modon csempészik a markaiizenetiiket a fogyasztok fejébe, mint pl.:
termékmegjelenités egy bizonyos film esetében. (David). De vannak olyan reklamok is, amelyek tarsadalmi jellegii
problémakat, vagy olyan jelenségeket szemléltetnek, amelyek egy adott periédust definialnak.
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reklamok kevésbé hitelesek, valamint kevés érdekes reklam van jelen Ugy a tv, mint az online
médiaban. (Markus, 2014).

A fentiekben leirtak alapjan jogosan meriil fel egy masik alapvetd kérdés, mégpedig, hogy
a vallalkozasok hogyan tudnak hatni a reklamok révén a fogyasztokra, ha ilyen szintl ellenallasba
itkozik? Az érzelmek ebbdl a szempontbdl felértékelddnek, hiszen a reklamok az érzelmi affektiv
dimenzi6 révén keresztiil hatnak a nézékre (Horvath, Bauer (szerk.), 2016).

Kovetkezésképpen a vasarlasi dontésmeghozatal, amely egy adott reklam hatdsanak a
végterméke is lehet, a legtobb esetben érzelmi alapon torténik, és csak utana, a kognitiv
disszonancia elkerllése érdekében, keres a vasarlo olyan tampontokat, amelyek segitségével
racionalis magyarazatot tud adni, az altala eszk6zolt vasarlast illetéen (Tonk, 2004 in Papp-Vary,
2020, 25). Mi tdébb, az emoracié létjogosultsaga a marketingben, kovetkezésképpen a
(marketing)kommunikécidban igencsak jelentds, hiszen magaba foglalja igy a funkcionalitast, mint
az érzelmeket (Sas, 2018 in Papp-Vary, 2020). Azonban mindenképp meg kell jegyezniink azt a
tényt, hogy a vasarldi magatartas kilonbozik a fogyasztdi magatartastol, ami a vasarlasi dontést
illeti. Kovetkezésképpen a vallalkozasok inkabb racionalisan, mig a végsé fogyasztd inkébb
emociondlisan dont (Albers-Miller and Stafford., 1999).

Azonfelill a reklamiizenet hatékonysaga abbdl is fakad, hogy az rovid, egyszerii és konkrét.
Igy ezen elemeket, ha tartalmazza a reklam szinte biztosan el tudja juttatni annak (izenetét a
néz6hoz. (Kiss, 2016). Szimultan egyre tobb szakmabelit foglalkoztat a kovetkez6 kérdés: mikor jo
egy reklam, ha annak Uzenete nyilvanval6, vagy, ha a befogaddt gondolkodasra készteti? Az
azonban evidens, hogy a jél megfogalmazott reklamiizenet célba jutdsa és a fogyasztdi magatartas
megvaltoztatasa jelenti — tulajdonképpen — a reklam hatasossagat (Bauer et al., 2016). A
reklamiizenetben kozvetitett kulturalis értékek tudatos vallalati dontés alapjan torténik. Igy a csalad
megjelenitése egy rekldmban olyan értékeket sugallhatnak, mint pl.: a boldogsag, torddés. A
szeretett személyekkel egyiitt toltott id6 soran gyakori a nevetés hangsulyozasa, mely szintén
pozitivan hathat a nézOkre. Napjainkban a nyugati orszdgokban, de Magyarorszagon is, a
népviseletek, napi viselése elmarad (Hofmeister-T6th, 2017). Ezen ruhadk viselése mar vallasi
unnepekhez kotottek és leginkdbb vidéki kornyezetben szokas gyakrabban hordani igy azok
megjelenitése a reklamokban is kérdésesnek mindsiil. Az sem mellékes, hogy milyen céllal, illetve
mikor torténik egy adott reklam kdzvetitése, ugyanis a karacsonyi reklamok célja nem a termékek
népszerusitésé, hanem sokkal inkabb egy adott hangulat, érzelem (szeretet, boldogsag) kozvetitése
(Schrim). A Coca-Cola markanak, ebb6l a szempontbol ikonikus reklamjai vannak. Azonban
nemcsak nagyon erds érzelmi reklamokkal talalkozunk kiilonb6z6 kommunikacios csatornakon,

hanem olyanokkal is, amelyek alappillére a humor (Rekettye et al., 2022).
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A vilag egyik vezetd marketing blogir6ja, konyvszerzdje szerint ma mar egyaltalan nem
elég a termék. Sztori kell hozza. A marketingeseknek a csupasz tenyeken kivil az emberek
vilagképéhez ill6 torténeteket is ki kell talalniuk (Seth, 2011 in Papp-Vary, 2020, 25). Viszont nem
mindegy, hogy azt a sztorit, hogy mondjak el, mert fontos, hogy az “igazsag legyen jol elmondva”
(Papp-Vary, 2020). Ezenfeliil minden egyén masképp értelmezi a reklamokat (reklamiizenetét). igy,
abban az esetben, ha a nézé minél inkabb bele tudja képzeli magat a torténetbe annal inkabb fogja
kedvelni, illetve kreativnak tartani azt. A torténetben szerepl6 egyének, azonban legyenek inkabb
jellegzetes/sajatos személyek (Kang, 2019), mert ha egy rekldm mondanivaléjaval érzelmileg

azonosulni tudunk az képes hatast gyakorolni rank (Sas, 2007).

1.2. Hirességek szerepeltetése a reklamokban

A marketingszakértok szerint a reklam tervezése soran a vallalatnak el kell dontenie, azt is,
hogy kit szerepeltet a reklamban, hiszen ez a tényez0 is befolyasolhatja a fogyasztora valo rahatéasat.
A vallalkozasoknak el6sorban azzal kapcsolatosan kell dontést hozniuk, hogy kik képviseljék
markajukat? A reklamokban szerepelhetnek Hiresség, Szakért, Karakter, Vezet6-alkalmazott,
vagy a Tipikus fogyasztd (McCracken, 1989). Hiresség jelenléte a reklamban bar kevesebb storyt
igényel, de magasabb koltséget, hiszen az ismert szinészek, énekesek dija igencsak magas. Tovabba
a figyelemfelkeltés, valamint a vasarlasi dontési folyamat leredukalasa is a hirességek
szerepeltetését indokolja (Bhaveshkumar and Rajnikant, 2014), azonban ez csak akkor val6sulhat
meg, ha a reklamban szerepl6 hiresség hiteles (Kaikati, 1987). Emellett egy adott hiresség jelenléte
egy rekldmban, azon nézok figyelmét is megfogja, akik az adott hiresség irant pozitiv véleménnyel
vannak. Tulajdonképpen a markat képviselé személy kivalasztasaban a vallalatok &ltalaban ket
fontos tényezdt vizsgdlnak meg: hitelesség és vonzerd. Amennyiben a hiresség szakértelme,
megbizhatosaga tetten érhetd a néz6 altal, azok szerepeltetése, jelentds hatassal lehet, a reklam
fogadtatasaban (Keller & Kotler, 2016; Menon et al., 2001). A megbizhat6sag pedig a fogasztd,
illetve a marka kozotti kapcsolat alapkovét képzik (McEwen, 2005).

A szakért6 jelenléte hitelességet sugaroz, ami a potencialis vevok szdmara fontos, fOképp,
ha olyan termékrél van sz6, amely az egészségiikkel kapcsolatos. Visszatéré mar-mar
tipusszereploként ismert karakter létrehozasa is gyakori a reklamok esetében. Ezen karakterek
nemcsak emberek, hanem kiilonboz6 figurdk is lehetnek kiknek hangja, megjelenése annyira
egyedi, hogy azt adott karaktert hallva/latva a fogyaszté egybdl a markara/termékre asszocial
(Saplacan, 2021). A reklamokban szerepld tulzdsok azonban egyre kevésbé hitelesek, a mai
fogyasztd szamara, kovetkezésképpen nem egy olyan reklam van, amely a hétk6znapi embert

szerepelteti a reklamjaiban, hiszen azzal a potencialis fogyaszté kénnyebben tud azonosulni.
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A reklammal kapcsolatos kerdések sorozata itt azonban meg nem ért véget, az sem mellékes,

hogy az a személy, aki képviseli a markat, az életiv, mely szakaszaban van.

1.3. Szeniorok a reklamban

Régebb a reklamokban jellemzéen fiatalokat szerepeltettek a markak, azonban, manapsag
mar joval gyakrabban talalkozunk olyan reklamokkal, amelyekben az életkezd6k, a csaladosok, az
életet Ujra fogalmazdk, vagy éppen szeniorok szerepelnek. A szeniorokkal azért is érdemes
foglalkozni, mert egyre nagyobb azon ,,0sziilok™ ardnya, akik komoly jovedelemmel rendelkeznek,
akik hajlandéak onalléan koltekezni, de ami meg ennél is fontosabb, hogy U(j értékekkel
rendelkeznek (Toréesik, 2006). Romania esetében a szeniorok a kovetkezd termékkategoriakat
népszerisitd reklamokban jelennek meg: élelmiszer, kommunikécios szolgaltatasok (Cosmote),
¢letmindség javitod eszkozok (Kosmodisk, Dry Cooker, Corega).

Erdekes modon a néi szeniorok a reklamokban inkabb vasarléi, fogyasztoi szerepkdrben-,
mig a férfi szeniorok szakértdkként jelennek meg. A ndi szeniorok a tokéletes nagyi szerepét
jatszak, akik legink&bb élelmiszer reklamokban szerepelnek és csaladjuknak kedveskednek. A
szenior nagytata, pedig ferfi példaképként jelenik meg (Emandi, 2015). Egy maésik kutatas arra
vilagit r4, a roméniai rekldamokban megjelenitett modern férfi, illetve nd, nem akar (feltétleniil)

megfelelni a tarsadalmi elvasaroknak (Stoica et al., 2011).

1.4. YouTube hirdetések és influenszerek

Annak ellenére, hogy a klasszikus TV altal kozvetitett reklamoknak a mai napi megvan a
létjogosultsdguk, hiszen nem egy olyan marka van, amely jellemzOen hasznalja ezt a klasszikus
kommunikéacids csatornat az is tény, hogy az online reklamok észrevétlenul a mindennapjaink
részévé valtak. A digitalis reklamok korszakaban, azonban a hagyomanyos kommunikacios
csatornakon val6 hirdetés csokkent, mivelhogy egyre tébben hasznalnak okos eszkdzoket, igy
konnyebb Oket online médon megszolitani. S6t, azt is el kell ismerniink, hogy a makrokdrnyezetben
végbemend valtozasok, jelen esetben a Covid — 19 is formélta, ami az emberek online térben valo
tartozkodasanak idotartamat, valamint annak mibenlétét illeti (Schellewald, 2021).

Kovetkezésképpen egyetlen marka sem engedheti meg maganak, hogy ne kovesse a
makrokdrnyezeti valtozasok hatasat a fogyaszt6i magatartasra. Ugyanis a technoldgia kérnyezetben
végbemend valtozasok kovetkeztében meg valtoztak a kommunikaciés modok is: mig a kezdeti,
klasszikus reklamok esetében csak egyiranyud volt a kommunikacio addigra most mar egy interaktiv,
kétoldall parbeszéd johet létre fogyaszto (felhasznalo) es vallalat kozott. Az interneten kdzzétett

informaciok a technoldgia révén kozossegi joszagnak nevezhetdk, hiszen megoszthatoak és barki
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altal elérhetové valnak. Ugyancsak a technologia fejlodésével alakult at a hagyomanyos (word-of-
mouth) az online szajreklam (Horvath and., 2016). Az online szajrekldm fogalma a hagyomanyos
szajreklamtol eltéréen kiegésziilt azzal, hogy a fogyasztok altal megfogalmazott pozitiv vagy
negativ vélemények egyes termékrodl, szolgaltatasrol elérhetdek, tehat lathatdéak barki altal az
internetes fellleten keresztiil (Hennig-Thurau et al., 2004).

Avilag egyik legrégebbi és legismertebb videdmegoszto feliilete a YouTube, mig kezdetben
csak arra adott lehetséget, hogy szabadon barki megoszthasson tobbnyire barmilyen témaju videdt
addigra méar a Google-al val6 partnersége révén véllalatok szamara hirdetési fellletet is biztosit.

A vallatok szamara egyértelmiivé valt, hogy a YouTube-on valo hirdetéssel el tudjak érni
azon generaciokat, akik mar nem, vagy ritkadbban néznek tévét. Viszont a tartalomkészitok szamara
fontos a Google irdnyelveit és szabalyait betartani: pl. bizonyos tipusu termékeket/szolgéltatasokat
tilos hirdetni a YouTube-on, illetve fizetett termékmegjelenités, szponzoracié vagy jovahagyas
esetén koteles annak a megjegyzésére.

Mig régebb a véllalatok szaméara egy-egy hiresség szerepeltetése jelentette az Ujabb
marketingcélok elérését addigra ma az influenszerek vették &t ezt a szerepet. A COVID-19
jarvanynak ’koszonhetden’ a TikTok lett a legnépszertibb videdmegoszto hely, de ezzel elindult a
rovid videok trendje is. Amikor is nagyon rovid és egyre ingergazdagabb modon kdzvetitenek
informaciokat a nézOknek. A YouTube is felzarkozott, ami a rovid fliggéleges videok megosztasat
illeti, de igy hatrébb kerliltek a hosszabb horizontalis videdk, ahol a vloggerek régebb gyakorta
osztottdk meg mindennapjaikat. A mai influenszerek szdméara mar nem elég csak a YouTube-on
lenni jelen (mint régen-2012 kdrnyékén) sziikséges tobb kézdsségi média fellleten tébb modszerrel
kommunikélni a nézékkel mert igy a legvalosziniibb, hogy felfigyelnek ra az ligynokségek és
lesznek fizetett megkeresései. A siker kulcsa azonban nagyon egyén fliggé: 1asd pl. Khaby Lame,

Osszeségében levonhatd az a kdvetkeztetés, hogy az észlelt eredetiségnek jelentdsebb a

szerepe, ami a felkapottsdgot, a népszeriiséget illeti, mint a tartalmak mindsége és mennyisége

(Sergio Barta et al., 2023).
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2. Kutatasi modszertan

2.1. A Mircea Bravo ,,alkotasok” elemzésének metodologiaja

A technologia kornyezetben végbemend valtozasok 1) IlehetOségeket nytUjtanak a
marketingkutatést illetden, hiszen a fogyasztoknak lehetdségiik van kifejezni véleményliket egy
adott termékkel, szolgaltatassal kapcsolatosan, anélkil, hogy tudatosan vennének részt egy konkrét
felmérésben. Ugy vélem, hogy ezek a nyilvanos vélemények hasznos informéciokat szolgalnak
annak erdekében, hogy egy atfogo képet kapjunk az altalunk kivalasztott témaval kapcsolatosan.
Szakdolgozatom tematikaja, a (marketing)kommunikécié, azon belil is a Mircea Bravo altal
rendezett (rejtett)reklamok alappilléreinek a feltarasa, azok részletes megismerése. Azért esett a
valasztdsom, a BRAVO PRODUCTIONS SRL Altal gyartott/rendezett kommunikécids

technikakra, mert azok igencsak sajatosak, illetve sikerességuk toretlen. (https://mfinante.gov.ro)

Ahogyan azt az irodalmi attekintésbél is kideriilt, a témamhoz (Mircea Bravo tartalmainak
vizsgalata) kapcsolodd kutatdsok még nem sziilettek, igy a kutatdsi modszerem kivalasztasanal
figyelemebe kellett vegyem, hogy milyen tipusi adatok &lnak rendelkezésemre, mennyire
reprezentativak €s milyen kutatasi célt kivanok elérni velik.

Kiindulasként egy feltaré kutatast eszkdzoltem, mely keretén belll szekunder adatokat
hasznaltam fel. Az adatok gyljtésére 2023. marcius 15. és 20.-e kozott kerilt sor. Az adatok
elemzésére és a statisztikai tesztek elvégzéséhez az SPSS Statisztikai programot-, illetve az
adatbazis elkeszitéséhez a Microsoft Excel programot hasznaltam. Els6 1épésként Mircea Bravo
YouTube csatornajarol a 2019. januar 1. és 2023 marcius 12.-e kdzotti 6sszes tartalmat egy Excel
tablazatba irtam 0ssze. Minden egyes tartalomrdl a kovetkezé informaciokat irtam ki: (1).
megjelenési datum, (2). kommunikédcios mix, (3). nézettség, (4). fOszereplok nevei, (5)
kommunikécid targy, (6). a (marketing)kommuniké&cids technika id6tartama. Az elemzésbe bevont
valtozok alternativajnak meghatarozasa a kovetkez6képpen tortént:

Megjelenés datuma (nomindlisskéla): 2019, 2020, 2021, 2022, 2023. A csoportositas a
kovetkezoképpen tortént: Covid eldtti iddszak (2019), Covid alatti idészak (2020, 2021), Covid
utani idészak (2022, 2023).
A kommunikécios mix valtozo (nominalisskéla): kategoriai a kovetkez6 modon jottek létre:

1. Az els6 kategoridba (vided) minden olyan audiovizudlis tartalom kap helyet mely Mircea

Bravo YouTube csatornajan jelent meg 2019 januar 1 és 2023 marcius 12.-e kdzott. Ezen

videok nem tartalmaznak fizetett egylittmiikodést vagy egyéb hirdetést. Ilyen tipusu


https://mfinante.gov.ro/
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tartalom a csatornan a kovetkezd: interjuk, vlogok, storytime, egyszemélyes beszélgetds
videok.

2. A masodik kategoridba (reklam) olyan audiovizualis tartalom, kertl mely szintén MB
YouTube csatornajan jelent meg a vizsgalt idészakban ¢és tartalmaz egy vagy tobb hirdetett
termékre vagy szolgaltatasra vonatkozo utalast. Ez az utalas egyrészt vizualis, de szdbeli is.
Ezt még kiegésziti a reklam végén megjelend hirdet6 vallalat logoja vagy kommentben
Mircea Bravo &ltal megosztott link a termékhez/szolgéltatashoz.

3. A harmadik kategoridba (egyéb) olyan a csatornan megjelent ,,alkotasok™ fognak tartozni
melyben rejtett Uzenetek, rejtett reklamra utald jelek talalhatok (termékmegjelenités).
Viszont a tartalom végén vagy kommentben nincs arra utalo jel, hogy ez egy reklam lenne,
illetve azon tartalmak, melyek posztolasanak célja egyrészt felhivni a romaniai lakossag
figyelmét egyes problémék kikliszobolésére vagy gyors megoldésara (reklamkampany):
allampolgari kotelezettségeink emlékeztetése, szerencsejatékok elleni kampany, valamint a
Romania-eficienta.ro altal miikodtetett energiahatékonysagot eldsegité projekt kampany is.

Ennek a valtozonak létrehoztam egy alternativ valtozatat is (kommunikacios technikak), amely a
kovetkezo kategoriaval rendelkezett: vided €s reklam.

A nézettség valtozé aranyskalaként volt definialva.

A foszereplok nevei valtozo (nominalisskala) szintjén 6sszesen 9 (beleértve az egyéb kategoriat
is) alternativa korvonalazddott ki, annak fiiggvényében, hogy ki (egy f6szereplé van), illetve kik
jatszak a foszerepet (két fOszerepld van). Az egyéb kategdridban, azon szereplOk keriiltek, amelyek
kevesebb, mint 4 alkalommal jelentek meg az elemzésbe bevont tartalmak szintjén. A 9 alternativa
a kovetkez6: Mircea, Nagyi, Mircea-Nagyi, Mircea-Baratnd, Roma csalad, Mircea-Csalad, Mircea-
Roma csalad, Mircea-Humaneréforras/Szolgaltatd személyzet, Egyéb. Részletesebb magyarazat: 8.
Melléklet — 6. oldal.

A kommunikacio targya nevii valtozonal (nominalis skala): 9 db csoportot (beleértve az egyéb
kategoriat is) azonosithatd. Eme valtozo szintjén aszerint hoztam létre az alternativakat, hogy mi
képzi az elemzésbe bevont tartalmak targyat, mi az, amit szemléltetnek, mely témaékat 6lelik fel? A
9 db alternativaba a kovetkezok keriiltek: Hétk6znapi torténetek, Tarsadalmi vonatkozast témak,
Mircea személyes élete, Nagyi személyes élete, Fogyasztasi cikkek, Szolgéltatisok, Epitipar,
Kiskereskedelem, Egyéb. Reklamok esetében a kommunikacio targyanak meghatarozasa biztosabb
volt, hiszen jobban észlelhetd, hogy milyen tipust termék vagy szolgaltatas van hirdetve. A videok
esetében nagyon sok kiilonb6z6 témaju tartalmak voltak, igy azok egy-egy kozOs téma
Osszevonasaval szllettek meg pl. a hétk6znapi torténetek és tarsadalmi vonatkozasu témakorok is.

Az egyéb csoportba azon témak (szerencsejaték elleni kampany, politikai valasztas, szavazas,
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tradicio, mezégazdasag) tartalmak Keriletek, amelyek kevés alkalommal voltak megjelenitve, vagy
nem bizonyultak relevansnak a kutatas szempontjabol, mint példaul: BRAVO PRODUCTIONS
SRL vallalatot érint6 informaciok.

A (marketing)kommunikécié idétartama (nominélisskéla): 6 csoport elkilonitésére kerilt sor.
Az elemzesbe 6sszesen 443 kommunikacios mix/technika bekertlt, amelyek 2019.01.01 —
2023.03.12 (hd/nap) kozott jelentek meg.

2.2. A Spartan-, illetve a Profi (rejtett)reklamok elemzésének metodologiaja

A feltaro kutatast egy leird kutatds, pontosabban a tartalomelemzés (kvantitativ kutatas-
megfigyelés) kovette, melyre 2023 marcius 24 és 25.-e kdzott kerllt sor. A tartalomelemzést a
Spartan (rejtett)-, és a Profi (televizids) reklam cselekményszélanak, annak izenetének, valamint a
markat képviseld személyek fliggvényében készitettem. Tovabba az elemzésbe bevont két ,,alkotas”
minden egyes Osszetevd komponensének a vizsgdlatira sor keriilt, amelyek jelentds mértékben
jarulhatnak hozza, ahhoz, hogy hogyan torténik azok fogadtatasa. Ebb6él a szempontbol
szikségszeriinek bizonyult a hasznalt nyelvezet, a reklam hangositasanak, annak a vildgitasanak, a
szinszimbolika, a markajelzések, az 6ltozet, a testbeszed, a humor, illetve a rejtett tizenet elemzése.

A tartalomelemzést a nézdi vélemények részletes elemzése kovete. Elsd 1épésként 2022
oktober 22.-23.-an a rendelkezésemre all6 tartalmakat rangsoroltam kovetkez6 valtozok
fuggvenyeében: (1). nézettség, (2). kommentek szama, (3). szerepld karakterek, (4). hirdetés targyéat
képz6 marka, illetve, hogy (5). a reklam hol volt kdzvetitve. Alapos megfontolas utén, valasztasom
a Spartan-, illetve a Profi (rejtett)reklamra esett, hiszen a Spartan rejtettreklamja a legnagyobb
nézettséggel (4.6 millid), illetve a legnagyobb kommentszammal (1.642) rendelkezett, a Profi
reklam pedig mint TV reklam valt ismertté. A Profi reklamot 0sszesen 308 ezerszer nézték meg,
és 920 véleményt fogalmaztak meg vele kapcsolatosan.

Az alabbiakban az adatok gyijtésével kapcsolatos informaciok prezentalasara kerul sor.
A. A Spartan (rejtett)reklammal kapcsolatos adatgytijtés, illetve annak elemzése: 2022 oktober

24 — 2022 december 12 koz0tt tortént; tovabba az adatok forrasat a kovetkez6 link képezte:

https://www.youtube.com/watch?v=D40Ath1hyZQ&t=23s

B. A Profi reklammal kapcsolatos adatgytijtés, illetve annak elemzésére 2023 februar 15 és
2023 februar 20 kozott ker(lt sor; tovabba az adatok forrasat a kovetkez6 link képezte:
https://www.youtube.com/watch?v=JFKAFdnjpz8&t=422s

C. A szekunder adatokat (néz6i véleményeket) el6szor betdltéttem a YouTube-on, kronologiali
sorrendbe helyezve azokat, majd képernydfotok segitségével egy Excel fajlba helyeztem

Oket, hogy vélemények minél atlathatobbak legyen a szamomra.
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D. A nézdk véleményének strukturalasa a kovetkezo valtozok fuggvényében tortént:

(1). A reklam pozitiv aspektusai,

(2). A reklam negativ aspektusai,

(3). Mi képzi a reklam Uizenetét?

(4). A reklam hatasa vasarldi/fogyasztoi magatartasra,

(5). A reklam értékelése-6sszeségében,

(6). Mi képzi egy jé reklam ismérveit?

(7). Hanyszor és hol nézte meg a reklamot?

(8). Eszrevételek és javaslatok.

E. A vélemények strukturalasat képz6 ismérvekkel kapcsolatosan sziikségesnek tartom,
megjegyezni a kdvetkezdket:

(1). Az els6 és masodik ismérvekhez keriiltek a kommentek azon részei, amelyek a

reklam pozitiv vagy épp negativ elmeire utaltak, ezek vonatkozhattak a karakterekre,

forgatasi helyszinre, kommunikacié maodjara, audiovizualis elemekre, avagy a latott
és hallott elemek, mint: a megvilagitasa, a hanger6, az alkalmazott szinek.

(2). A reklam értékelése Gsszeségében valtozohoz, csak azon vélemeények kertltek,

amelyek 6sszeségében a reklamot értékelik és nem pl. csak egy karaktert.

(3). Ugyancsak egy strukturalt rendszer létrehozéasa volt indokolt, ami altal jol

lehatarolhatéak a kiilonb6z6 attitiidii nézbi vélemények. Az, hogy bizonyos

értékelések, mely tipusu attitiidhoz keriiltek a Mellékletben lathato (1. szdmu
tablazat).

(4). A jo (rejtett)reklam ismérveihez, azon kovetkeztetések irddtak, amelyek az

észlelt reklam pozitiv aspektusbol, lizenetbdl és értékelésébdl adodtak.

(5). Az utols6 oszlopba minden olyan észrevétel vagy javaslat kerilt, ami a
(rejtett)reklammal, illetve Mircea Bravo csatornahoz kothet6, de nem illene egyik elére
meghatarozott ismérvhez sem.

F. Az adatok torzitadsanak elkertilése érdekében:

(1). Az ismétl6dé kommenteket csak egy alkalommal vettem szamitasba, igy minden

vizsgalt komment egyedi (egy adott személy altal volt irva, és nem atvett).

(2). Azon kommentek, amelyek értelmezhetek voltak tobb szempontbdl is, vagy a

tartalmuk nem volt értékes a kutatas szempontjabol, illetve nem tartalmaztak irott

szOveget, csak emojikat, nem képezik a vizsgalt adatok tartalmat.

(3). Az angol, magyar nyelvii kommentek elemzésére is sor kertilt.
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(4). A Replay alatt megjelené kommentek nem keriiltek be az elemzésbe, hiszen

azokat a személyes jellegii informaciocsere jellemezte.

Szakdolgozatom alapjat a kovetkezd kutatdsi kérdések, illetve a hozzdjuk tartozd hipotézisek

képzik:

1. Melyek azok a valtozok, amelyek jelentos szerepet jatszanak, ami a Mircea Bravo altal
rendezett ,,alkotasok” népszeriiségét illeti?

Ho: A kommunikéacios technika, és annak targy kozott nincs dsszefliggés,

Hi: A fészereploknek, az alkalmazott kommunikaciés mixnek hatdsa van a nézettségre.

Ho: Nézettség alakulasara szignifikdns hatdsa van a fOszereplok, illetve a kommunikaciés mix

interakcigjanak.

2. Egyediséget fejeznek ki a Mircea Bravo altal rendezett (rejtett)reklamok?

Hi: A Mircea Bravo altal rendezett rekldmokban szerepl6 karakterek sajatosak.

H>: A Mircea Bravo altal rendezett reklamok humora jellegzetes.

Hs: A nézdk tobbsége pozitiv attitliddel rendelkezik a Mircea Bravo altal rendezett reklamokkal

szemben, fliggetlendl attol, hogy hol torténik azok kozvetitése.
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3. A Mircea Bravo altal rendezett tartalmak elemzése

A Mircea Bravo altal készitett és posztolt (rejtett)reklamokrol nem elég csak 6nmagaban
beszélni: latni kell az Osszképet melyben ezek elhelyezendok. Mircea Popa (Mircea Bravo
markaarca, tulajdonosa) tobb interjuban is elmeséli, hogy 2016 és 2018 kozo6tt kezdett el reklamokat
késziteni. Erdsségiik abban 4ll, hogy nem szokvanyos reklamokat készitenek, kovetkezésképpen az
altaluk készitett reklamokat, a néz6k nem ugorjak at, nem skip-pelik. A YouTube-csatornara
kikeriil6 6sszes tartalom a Bravo Productions SRL kreativ ligyndkség altal késziilnek, melyekhez
idonként tarsulnak szakmabeli partnerek is, hogy a videok képi és hangi mindsége a lehetd legjobb
legyen. Szakmai fejlédésiik abban is megmutatkozik, hogy a tavalyi évben, 2022 oktober 7-én
megjelent az els6 mozifilmjiik a Mirciulicd, mely egy nagyon sikeres roman komédianak szamit.
Az orszég tobb mozijaban is nézhetd volt, de ma mar a Netflixen is elérhetd. Jovobeli céljuk egy

masodik film megjelenése is, mely 2023 év végére varhato.

3.1 Ismérvek, melyek alapjaban hatarozzak meg Mircea Bravo ,,alkotasait”

Koztudott, hogy a véllalkozasok rendelkezésére, egyre tobb lehetéség all
marketingkommunikacio vonatkozasban. Azonban ez a tény, nemcsak lehet6ségeket, hanem
veszélyeket is involval magaban, hiszen (valdban) egyre sokrétiibb a kommunikacios mix tarhaza,
azonban ezéltal fennall annak is a lehetésége, hogy a kommunikaciéo egyre inkabb
szétforgacsolodig. A kovetkezOkben azt vizsgalom, hogy van-e 6sszefliggés a Mircea Bravo altal
hasznalt kommunikacids technikdk (reklamok, videdk), illetve a kdzott, hogy mi képzi a
kommunikaci targyat.

Ahogyan azt 1. szdmu keresztlaban is lehet latni, az altalam vizsgélt tartalmak szdma Mircea
Bravo YouTube csatornajardl 443, ez 98 db reklamot és 345 db vide6t jelent. A videoknal kedvelt
¢és slirlin posztolt témak a hétkdznapi torténeteket vagy épp tarsadalmi vonatkozasti témakat
feldolgozé videok. Oket koveti a Mircea és Nagyi személyes életével kapcsolatos videok. A
reklamok esetében érdekes megfigyelni, hogy a fentebb emlitett témakban nincsenek tartalmak,
ellenben a szolgaltatasok, épitdipar és kiskereskedelem témakor dominas szerepet tolt be.

Osszeségében a csatornan, a nézéi visszajelzések alapjan a hétkdznapi torténetek és a
tarsadalmi vonatkozasu témak a legkedveltebbek, igy ilyen videdk heti rendszerességgel kerlilnek
ki. A kapott eredmények (Melléklet 2.tablazat), arra engednek kovetkeztetni, hogy szignifikans
Osszefligges van az elemzésbe bevitt két valtozd kdzott, hiszen a szignifikanciaszint 0.000 kisebb

12



MIRCEA BRAVO SIKERENEK KULCSA, AVAGY MIKENT KOMMUNIKALJUNK A FOGYASZTOKKAL?

mint 0.05. Kovetkezéskeppen a kommunikacios technika kivalasztasa, a kommunikacio targyanak

a fliggvénye.
1. tablazat: Kommunikéacié targya * Kommunikacios technika kereszttablaja
Kommunikacios technika
Vided Reklam Total
Kgmmunikécié Hétkoznapi torténetek 125 2 127
Targya ;I’éir]zela(dalml vonatkozas( 136 1 137
Mircea személyes élete 27 0 27
Nagyi személyes élete 18 0 18
Fogyasztasi cikkek 0 11 11
Szolgaltatasok 15 45 60]
Epit6ipar 3 23 26
Kiskereskedelem 8 9
Egyéb 20 8 28
Total 345 98 443

Forras: SPSS
A kapott eredmény alapjan felmerl a kérdés, hogy létezik-e dsszefliggés a kommunikacid
idétartama, valamint a hasznalt kommunikacios technika (reklamok, vided) kozott. A csatornan
posztolt kiilonb6zé kommunikacios technikdba (vided vagy reklam) sorolandd audiovizudlis
tartalmak hossza valtozd. A videok tobbsége 10 és 25 -, illetve 2 és 4 perc kozottiek. A reklamok
esetében mégis a rovidebb tartalmak dominalnak, igy itt a legtobb reklam 2 és 4 perc kdzott vagy 4
és 6 kozé lehetne sorolni. Mindkét kommunikacids technika esetében elenyészd szdmban vannak

nagyon rovid (2 percnél révidebb) vagy nagyon hosszu (25 percnél hosszabb) tartalmak (2. tablazat)

2. tablazat: Idétartam * Kommunikécios technika kereszttablaja

Kommunikacios technika
Vided Reklam Total
IdGtartam 0.01 és 2.00 perc kozott 12 3 15
2.01 és 4.00 perc kozott 103 64 167
4.01 és 6.00 perc kozott 29 21 50
6.01 és 10.00 perc kozott 33 2 35
10.01 és 25.00 perc kozott 161 8 169
25.01 perc felett 7 0 7
Total 345 98 443

Forras: SPSS
Mivelhogy a szignifikanciaszint értéke kisebb mint 0.05 (0.000 — Melléklet 2-es szamu

tablazat) az elemzésbe bevont két valtozo kozott szignifikans Osszefiiggés érhetd tetten: ami azt
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jelenti, hogy a marketingkommunikacio hossza determinalt a valasztott kommunikacios technika
altal.

Mint ahogy azt nap, mint nap érzékeljiik a makrokornyezetben végbemend valtozasok
jelent6s hatassal vannak nemcsak személyes, hétk6znapi életlinkre, hanem a vallalkozasokat is arra
6sztonzi, hogy Ujbol definialjak mindazt, amit tesznek. A kovetkezOkben arra keresem a valaszt,
hogy a makrokdrnyezetben végbemend valtozas - jelen esetben a vilagjarvany (Covid elétti, Covid

alatt, Covid utani id6szak) - 6sszefuiggésben van-e a kommunikécié targyaval (3. tablazat).

3. tablazat: Kommunikéacio targya * Covid kereszttabla

Covid
El16tt Alatt Utan Total

Kommunikacié Hétkdznapi torténetek 35 70 22 127
Targya . . .

;I"é?‘r]sée:(dalml vonatkozasl 23 88 26 137

Mircea személyes élete 6 21 0 27

Nagyi személyes élete 4 9 5 18

Fogyasztasi cikkek 1 7 3 11

Szolgaltatasok 18 29 13 60]

Epit6ipar 6 12 8 26

Kiskereskedelem 1 1 7 9

Egyéb 3 15 10 28
Total 97 252 94 443

Forrés: SPSS

A legtobb tarsadalmi jellegli tartalom a Covid ideje alatt sziiletett, majd azt kovetik a
hétkdznapi torténetek. A kiskereskedelemmel kapcsolatos ,,alkotasok™ a Covid utan joval magasabb
aranyban tortént, mint a Covid el6tt, vagy alatt. A Covid el6tti évben, a hétkdznapi torténetek aranya
volt a legmagasabb. Latszdlag azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy 6sszefliggés van az elemzésbe
bevont két valtoz6 kdzott, azonban a khi négyzet préba alkalmazésa soran kapott eredmények nem
alkalmazhatdak, hiszen azon cellak szama, amely 5-nél kevesebb értéket foglal magaban nagyobb,
mint 20% (22,2%), ugyanakkor az is tény, hogy a 2023 év szintjén csak azon tartalmak bevonasara
keriilt sor, amelyek az adatgytijtés idopontjaig elérhetdek voltak.

Mindegyik (kiilonb6z06) tartalmat készit6é személynek elsddleges célja, hogy az minél t6bb
potencialis fogyasztéhoz jusson el, hogy minél nagyobb nézettséget generaljon. Annak érdekében,
hogy azonositsam, mely valtozk vannak hatassal a nézettségre egy tdbb valtozds ANOVA
elemzést eszkozoltem, hiszen ez a préba megengedi a fuggetlen valtozok kozotti interakciok
vizsgalatat is (Malhotra, 2005).
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Az elemzesbe bevont valtozdk a kovetkezok (4. tablazat):

Y = nézettseg

X1 = fOszerepld

X2 = kommunikécids mix (video, reklam, egyéb)

A legnagyobb nézettséget azon tartalmak jegyezték, amelyekben a foszereplé a Roma csalad volt,
hiszen ezen tartalmakat atlaghan 2 828 000 nézték meg. Nagyi karaktere, szintén nagy nézettséget
generalt, ugyanis atlagban, ezen tartalmakat 1 991 000 koveték figyelemmel. Azon ,,alkotasok”,
amelyekben a foszereplok Mircea, illetve a Nagyi voltak szintén nagy népszeriségnek 6rvendenek,

hiszen ez a szereposztas 1 597 000 nézettséget involvalt.

4. tablazat: Nézettségi atlag - Fdszerepldk

Fliggd vatozo: Nézettség

95% Confidence Interval
Fészereplok Mean Std. Error (Lower Bound [Upper Bound
Mircea 4.643E5| 9.071E4| 285971.400( 642578.904
Nagyi 1.991E6% 2.954E5| 1410799.760| 2571952.240]
Mircea, Nagyi 1.597E6| 9.184E4| 1416004.909| 1777067.652
Mircea, Baratné 7.540E5( 1.110E5| 535841.070[ 972168.282
Roma csalad 2.828E6°[ 2.335E5| 2369118.598 3287090.235
Mircea, Csalad 6.552E5( 1.030E5| 452645.978 857708.693
Mircea, Roma csalad 9.547E5( 2.201E5| 521942.354 1387414.313
Egyéb 1.126E6 1.236E5| 882873.375| 1368618.308
Mircea, Human
er6forras/szolgaltatd 8.078E5| 1.885E5| 437213.250( 1178359.157
személyzet

a. Based on modified population marginal mean.

Forrés: SPSS
A reklamok nézettségi atlaga jelentésen magasabb, a videOkhoz viszonyitva, hiszen amig a
reklamok atlagban 1 454 000 nézettséget generaltak, addig a videok esetében a nézettségi atlag
865 000 (5. tablazat). Véleményem szerint a kapott eredmények tébb mint érdekesek, hiszen egy
rekldmnak nagyon jonak kell lennie ahhoz, hogy ilyen nézettségi szintet tudjon elérni. Mircea Bravo
merész szereposztasa azonban meghozta a vart eredményeket.
A Mircea Bravo altal rendezett reklamok legnagyobb értéke az, hogy nem a sablonokat

koveti, hanem egy olyan egyedi sajatos stilust hozott létre, amely egyben formal is.

15



MIRCEA BRAVO SIKERENEK KULCSA, AVAGY MIKENT KOMMUNIKALJUNK A FOGYASZTOKKAL?

5. Tablazat Nézettségi atlag — Kommunikacios mix
Flgg6 valtozo: Nézettseg

95% Confidence Interval
Mean Std. Error  [Lower Bound Upper Bound
Vided 8.650E5 7.058E4 726279.612 1003769.853
Reklam 1.454E6 8.367E4 1289077.795 1618029.896
Egyéb 1.121E62 1.314E5 862595.811 1379222.789

a. Based on modified population marginal mean.

Forras: SPSS

Ahogyan mar fentebb is emlitettem, egyes esetekben a reklamok nézettsége nagyobb a
videokénal: Mircea fészereplésében levo reklamok atlagos megtekintési szama szinte dupla annyi,
mint a videok atlagos nézettsége. A videok esetében a legnépszeriibb fészereplé a Roma csalad
(&tlagos nézettség 1.903.000), melyet kovet a Mircea és Baratnéje paros (atlagos nézettség
989.000), majd a Nagyi (atlagos nézettség 918.300), illetve a Mircea és Nagyi paros (atlagos
nézettség 882.900). A reklamok esetében szintén a Roma csalad all az els6 helyen (atlagos
nézettsége 3.753.000), melytdl kevéssel tér el Nagyi (atlagos nézettsége 3.064.000). Az egyeb
kategoriaba tartozo6 tartalmaknal (rejtett reklam) a Mircea és Nagyi karakter paros a legnézettebb,
atlagos nézettség: 2.405.000. Ezen eredmények meglepdnek tiinnek, hiszen a véllalat elmondésa
szerint a Nagyi karakter szerepeltetése egy-egy reklamban a legdragabb, hisz 6 a nagy kedvenc a
nézOk korében, viszont a szdmok értelmében a Roma csaladot jelképezd hazaspar: Haurentiu és
Piranda mégis sok néz6 figyelmét keltette fel. (Melléklet 6.tablazat). A rendelkezésemre 4116 adatok
azonban nem adnak magyarazatot eme jelenségre, ugyanakkor ugy vélem, hogy a valasz valahol a
Romaniéaban é16 kisebbségi kozosségek iranti elfogadas kérdésében keresendo.

A 6. tdblazatban strukturalt adatok alapjan mindkét fiiggetlen valtozonak hatasa van a fiiggd
valtozora, hiszen ugy a Fdszereplok, mint a Kommunikacios mix esetében a szignifikanciaszint
0.000 < 0.050. Tovabbé a két fliggetlen valtozo interakcidjanak hatasa is szignifikans a nézettségre
nézve, hiszen ebben az esetben is a szignifikanciaszint 0.000 < 0.050.

6. tablazat: Tébb szempontos ANOVA elemzés

Fliggd valtoz6: Nézettség

Type Il Sum of
Source Squares Df Mean Square |F Sig.
Model 2.937E142 25 1.175E13 44.892 .000
X1 4.645E13 8 5.807E12 22.187 .000
X2 9.054E12 2 4.527E12 17.298 .000
X1* X2 1.776E13 14 1.268E12 4.846 .000
Error 1.094E14 418 2.617E11
Total 4.031E14 443

a. R Squared = .729 (Adjusted R Squared = .712)
Forras: SPSS
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Kovetkezésképpen a foszereplék mibenléte magasabb nézettséget generalt. Ugyanakkor a hasznalt
kommunikéacids mix is magasabb nézettséget eredményez. Tovabba az egyik hatas fligg a masiktol,

ami azt jelenti, hogy az az X, valtoz6 hatésa fiigg az Xz ismérv szintjétél és forditva.

3.2 A Spartan, illetve a Profi (rejtett)reklam tartalomelemzése

,,A reklam verbalis és nonverbalis jelek sokasaga, egyfajta jelrendszer” (Torok, 2018, 17).
A reklam iizenete ebbdl a kddrendszerbdl tevédik Ossze és fontos ezt megfeleld modon hasznalni,
hogy a néz6k megfelelé modon tudjak értelmezni a reklamokat. Torok J. gy véli, hogy a reklam
nonverbalis elemei nagyobb részt vannak jelen egy reklamban, mint a verbalis elemek és ez az
amiatt van, mert ,,a reklamiizenetet tanacsos inkabb képi utdén tovabbitani” (Torok, 2018, 8).
Azonban a reklam készit6k szamara elengedhetetlen megvizsgalni a célcsoport kulturajat, hiszen az
kardindlis pontnak bizonyul, ami a készitend6 reklam képi vilagat illeti. Kovetkezésképpen a markat
képviseld személyek kivélasztisa komoly feladatot jelent a reklamkészitoknek, hiszen annak
szerepe vitathatatlan, ami a reklam fogadtatasat, annak ertékelését illeti.

Elsé 1épésként a Spartan (rejtett)reklam cselekményszaldnak vizsgalatara kerdilt sor. A
Spartan (rejtett)reklam egy 3 perc és 11 masodperc hosszu reklam, mely Mircea Bravo YouTube
csatorndjan jelent meg eldszor 2019-ben. Eme reklam erdségét a storytelling képzi,
kovetkezésképpen a reklam torténete keriil eldtérbe, mintegy hattérbe szoritva a gyorséttermet,
annak kindlati struktdrajat. A rekldm cselekményszéla egyszerre egyszerii és komplex, hiszen
nagyszerii analogot von az unoka karakterisztikai, illetve a Spartan altal kinalt termékek kozott.

A reklam a Nagyi és az unoka kapcsolatara reflektal. Tulajdonképpen ebben a reklamban a
Nagyi, mint problémamegoldé jelenik meg, hiszen a maga egyszerii, direkt modjan segit az
unokdjanak az udvarlas tekintetében. A rekldm tartalomelemzését kdvetden, tobb marketingmix
elem azonositasara is sor keriilt, amelyek a kovetkezdk: a frontvonalban dolgozo személyzet, a

fizikai bizonyitékok, folyamatok, valamint a Spartan kinalat struktaraja (1. abra).

Helyszin, fizikai bizonyiték Folyamatok (rendelés, kiszolgalas)
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Szolgaltatastermek Személyzet

1. &bra: Marketing mix elemek a Spartan reklamban
Forras: YouTube csatorna, Link: https://www.youtube.com/watch?v=D40AthlhyZQ&t=17s

A vide6 hangsavjat harom részre lehetne osztani: zenesav, hattérzaj(zorej) és beszédsav. A
videO alatt egy ritmusos romantikus zongora dallam hallhatd, mely a torténet fliggvenyében
valtozik. Ennek kovetkeztében a zene kulcsfontossagu szerepet tolt be a torténet dinamikajaban. A
hattérzorejek is hallhatoak enyhén, mely alatt a gyorséttermi kdrnyezetben levd halk beszélgetések
¢s targy Osszerezzenések értenddek.

A Kkarakterek beszédmoédja és beszédlejtése kilonbozik. Mig Mircea halkabban és
bizonytalan modon beszél a személyzet eldtt, addig a Nagyi magabiztosan és emelkedettebb
hangnemben. Ugyanakkor az unoka a Nagyi jelenlétében az asztalnal egyre béatrabb, viszont
frusztralta valik, amikor a Nagyi zavarba hozza a frontvonalban dolgozd lany elétt. A
mellékszereploként megjelend alkalmazott (Mihaela) kommunikacioja tiszteletet €s tiirelmet
sugaroz a kliensei felé. Erthetden és artikulaltan beszél, olykor-olykor kijavitva a Nagyi-t, aki nincs
tisztaban a termékek pontos megnevezésével.

A reklam az erdélyi régiora jellemz6 beszédstilusra, sz6hasznélatra alapoz. Emellett olyan
szavak haszndlatara is sor keril, melyeket kilondsen vidéken hasznalnak (amu, du la e, tulai
doamne, pampalau, blide mari), vagy a magyar nyelvbol keriiltek at, és épultek be a roman
,»szOtarba” (nadragi, botog).

A reklam vizualitisanak f6 eleme a vilagitas. A gyorséttermekre jellemz6 mi fényforrasok
kiilonosen az egyének arcan tiikr6zédnek vissza, néha tlsagian is erésen. Ugyanakkor a meleg
fénynek koszonhetden nagyon baratsdgosnak, csaladiasnak tiinik a gyorsétterem.

A Spartan gyorsétterem bels6 designjaban a zold szin dominal, mely a szakemberek szerint,
a frissességet, az egészséget, a jo izt szimbolizélja. A z6ld neonfények, illetve az egyéb fizikai
bizonyitékok (talca, szemeélyzet ruhdaja, étel csomagolas) hasznalata ironikus is lehet, hisz egy

gyorsan elkésziilt, tobbnyire kevésbé egészséges étel nem tud hii maradni a zold szin
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szimbolikdjahoz. A gyorsasagbdl fakado kockazat érzetet olyan komponensekkel prébaljak
ellensulyozni, mint a mindig friss, j6 mindségii zoldségek.

A reklam tobb filmkockajaban is lathat6 a Spartan marka log6-ja (a termékek csomagoléasan,
a személyzet ruhdjan). A karakterek oltOzete és testtartasa szdmos informéaciot nydjt a reklam
foszerepl6ir6l. Mircea, az unoka egy 23-29 év kozotti egyedulallo férfit formal meg, aki még
nagyon bizonytalan, ami a nékkel vald6 kommunikaciot illeti, ugyanakkor az 6ltozkodési stilusa
sincs kiforrva. Az unoka testtartdsa a bizonytalansagra, a kiforratlansdgra utal. A Nagyin egy
tradicionalis elemeket 6tvoz6 egyszerti hétkdznapi ruha van. A Nagyi beszédstilusa, magatartasa,
megnyilvanuldsa magabiztossagra utal, ami nem meglepd, hiszen nagy ¢lettapasztalattal
rendelkezhet korabdl addddan. Mihaela outfit-je ismételten, a Spartan egyéb kézzelfoghatd
bizonyitékok tarhazéba tartozik.

A reklam teljes mértékben tikrozi, ama felfogéast, mely szerint nem dolgokat, hanem
megoldasokat vasarolunk, hiszen a Nagyi és az unoka a Spartanba vald latogatasa, Ggy van
prezentdlva, mint egy k6z0s program, amely happy-enddel végzdédik, hiszen jo iranyba halad az
unokja és a frontvonalban dolgoz6 lany kapcsolata. Tovabbd, annak ellenére, hogy a Spartan
kinalata, foképp a gyors generaciot célozza meg, lathatoan a Nagyi is nyitott az ilyen jellegli
felhozatalra.

Kétségkivul elmondhato, hogy a reklam humora sajatsagos, hiszen egyedi médon 6tvozi a
cselekményszal komikumat, a nagymama jellegzetes humoraval, ami nemcsak megmosolyogtatja
a néz6t, hanem el is gondolkodtatja.

A reklam els6dleges iizenete mellett egy rejtett iizenetet is hordoz (2. &bra), mely szoros
Osszefliggésben all azzal a ténnyel, hogy a reklam megjelenése eldtt a Spartan vallalat tulajdonosa
(Stefan Mandachi) egy kampanyt inditott el. A kampany neve: Romania autopalyakat akar! Ennek
apropojan a tulajdonos egy 1 m hosszu autdpalyat épittetett azzal a céllal, hogy felhivja az emberek

figyelmet az infrastruktira meghatarozo szerepére, ami a gazdasagi fejlddés lehetdségét illeti.

; “‘;" p—— ‘\

»

2. abra: Rejtett tizenet a Spartan reklamban
Forras: YouTube csatorna, Link: https://www.youtube.com/watch?v=D40AthlhyZQ&t=17s
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A Profi televizids reklam minddssze 30 masodperc, jelentOs eltérést mutatva a megszokott hosszu
MB (rejtett)reklamoktol. Az AIDA modell mindegyik szakasza fellelhetd az elemzett reklam
szintjén, amelynek elsddleges célja az volt, hogy szemléltesse a Profi 1j alkalmazasanak hasznalatat
és a vele jaro elényoket. Az alabbiakban az AIDA modell bemutatasara kerul sor, a Profi reklam
fliggvenyében (3. abra):

e Figyelem: Egy éatlagos Profi szupermarketben megjelenik a sokak altal ismert paros, az
unoka, Mircea és a Nagyi, akik épp vasarlast eszk6zélnek. A figyelem felkeltésében a Nagyi
jelentds szerepet jatszik, hiszen minden, ami az 6 megnyilvanulasaval kapcsolatos, nem
hétkdznapi, nem megszokott.

o [Erdekiédés: Az unoka a bevésarlo lista hianyat konstatalja, mire a Nagyi sajat
okostelefonjan megmutatja, hogy neki mar bizony van sajat promocids listaja (lista de
oferte). Mindenképp figyelemre méltd az a tény, hogy az érdeklédés az unoka részérdl jon,
és nem forditva, annak ellenére, hogy 0sszességében a fiatalok jartasabbak a technolégia
vilagéban.

e Vagy: A kasszahoz érve Mircea-ban megsziletik a vagy, hogy megvasaroljon egy adott
csokoladémarkat. A rekldm nagyszertien szemlélteti az impulzusvasarlasok lehetdségét a
kiskereskedelmi egységek esetében. Ebben az esetben azonban Mircea, mint kezdeményez6
jelenik meg és a Nagyi, mint dontéshozo.

e Cselekvés: A reklam végét képezi egy Call to action szdveg, mely egyrészt utal a karakter
miivész nevére BRAVO-ra, de ugyanakkor egy sokatmondd szlogent is megformal: Bravo
ca esti profi la cumparaturi (magyarul: Bravo, hogy profi vagy a vasarlasban) A vided zard

része cselekvésre biztatja a nézéket az applikacio megmutatasa révén.

Figyelem (Attention) Erdeklédés (Interest)
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Brav¥

cd esti profi

la cumpardaturi!

Descarcé acum aplicatia Profi!
Ai bonus, oferte, multe altele!

Informati pe www.prof.ro

Vagy (Desire) Cselekvés (Act)

3. é&bra: AIDA modell a Profi reklamban
Forras: YouTube csatorna, Link: https://www.youtube.com/watch?v=5hs5qFfMDgo

A rekldm lzenete rovid és hatasos: Az 0j Profi applikacié hasznalata olyan egyszerii, hogy annak
hasznalatat barki megtanulhatja, kortol fiiggetleniil, illetve az szdmos eldnyt nyujt a vasarloknak.

A Profi televizios reklam hangsavjat szintén 3 savra lehetne osztani, azaz: hattérzaj, zenesav
¢és beszédsav. A szupermarketekre jellemz6 kellemes zenesav alig hallhato. A hattérzajok, olyan
folyamatokhoz kothetdek, amelyek a vasarlasi folyamat kiilonb6zd szakaszaiban lelhetdek fel. A
karakterek kozotti kommunikacid viszont hangos, talan a megszokottnal is erételjesebb, de az is
tény, hogy a magasabb hangszin a Nagyi karakterének egyik sajatja.

Az unoka és Nagyi kozotti kommunikacionak alapjat az allando félreértés jellemzi: mig az
unoka egyre gondol addig a nagymama masképp cselekszik. Mircea tegezi a nagymamajat, de ez
nem jelenti azt, hogy nem is tiszteli. A karakterek &ltal beszélt erdélyi romén szavak kozé — ebben
az esetben - nem ékelddtek be olyan szavak, melyeket csak vidéken hasznalnak vagy magyar
eredetiiek.

A reklam vilagitasa, fényei erdteljesek. A reklam szinei foként a piros, zold és natdr szinek.
A piros szin a Profi log6jaban és a telefonos applikacidban is szerepel, melynek jelentése a
szakértok szerint a szenvedély, a fontossdg, az izgalom, a jatékossag, az energia. Ugyanakkor
nagyon sokak szamdra ez a szin az Unnepet is szimbolizélja. A halvany zold, a sarga arnyalatok
optimizmust, melegséget, békét, ndvekedést szimbolizalnak.

A reklamban tisztan latszodnak a Profi alapvetd markaarculati elemei. A logd, a piros szin
a reklam szinte minden egyes mozaikjaban megjelenik.

A karakterek oltozete egységes, természetes natar szinekkel teli, mely jol rezonal a Profi
belsd designjaval. Ugy az unoka, mint a Nagyi is halvanyzold, krém és fold szinii ruhakban vannak.
Az unoka minimalista 6ltGzete a nagyvarosi létét sugallja, mig a Nagyi tradicionalis hétk6znapi
viselete a vidéki €letérzést sugallja. A Nagyi fejét egy kendo takarja és nyakdban egy arany nyaklanc

ortodox medal kereszttel, illetve egy kiillondsen szép gyongysorral is. Utobbi ékszer nem jellemzd
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erre a karakterre, azonban ez a valtozas arra is utalhat, hogy magat a vasarlast egy kiveételes
eseménynek tartja.

Minkét szerepld testtartisa magabiztossagot sugall, viszont érdekes megfigyelni, hogy a
kasszanal lefolyd kis szocsata kovetkeztében a Nagyi egy éles mozdulattal hatra 16ki az unokéjat,
hogy az ne tudja sajat okostelefonjat a scanner-hez érinteni. Ez a mozdulat enyhén agresszivnek
tlinhet egy érzékenyebb néz0 szamara.

A reklam egyértelmiien azt kivanja iizenni, hogy a vasarlé jelentds sporolast tud eszkdzolni,
ha a Profi-ban vésarol. A Nagyi a sajat okostelefonjan levé Profi applikaciot arra, hasznalja, hogy
a vasarlasbol szerzett promocidkat a jovoben kamatoztassa.

Az elemzésbe bevont két reklam szintjén tartalmi kiilonbségek fedezhetéek fel, ami
leginkabb abbol fakad, hogy azok kiilonboz6 feliileten jelentek meg. Mig a Profi tv rekldm roviden
és hatasosan kommunikal, addig a Spartan rekldm rejtett Uzeneteket is tartalmaz, amelynek
cselekmenye joval 6sszetettebb, mint a Profi tv reklamé. Ugyanakkor, mindkét (rejtett)reklam

esetében tetten érhetd a humornak egy egészen sajatsagos valtozata.

3.3 A Spartan, illetve a Profi (rejtett)reklamokkal kapcsolatosan megfogalmazott

vélemények elemzése

A YouTube nyilvanos videdbmegosztd webhely 2005 6ta van jelen a vilagunkban. A
tartalomkészitok szamara a videdk nézettsége és az arra kapott like-ok, dislike-ok, illetve
kommentek révén tudjék elddnteni, hogy az lizenetet, amit kozvetiteni kivannak néz6iknek milyen
fogadtatasban részesiilt. A komment funkcionak koszonhetéen barki, aki YouTube felhasznaldval
rendelkezik hozzaszolast irhat, tehat szabadon kifejezheti gondolatait a tartalommal kapcsolatban.
Egy kétoldalit kommunikacio jon 1étre a nézé és a tartalomkészit6 kozott, melyre egy hagyomanyos
televizios reklam, offline plakdt nem tudna biztositani. Ezek a hozzészolasok személyes

gondolatokra, érzelmekre (pozitiv vagy negativ) reflektalnak.

3.3.1 A Spartan rejtett reklam értékelése a nézéi vélemények szemszogébdl
Els6 lépésként a Spartan reklammal kapcsolatos nézoi vélemények szemléltetésére, illetve
azok elemzesere kerll sor. A hozzaszolasokat, ahogy azt a Kutatas mddszertan fejezetben is
megjegyeztem, tobb ismérv szempontjabdl strukturdlédott. A kovetkezdkben, azon aspektusok
ismertetésére kerul sor, amelyek az elemzésbe bevont reklamot alapjaban hatarozza meg.
Szamos olyan markaarculati elem van, amely szerepe vitathatatlan, ami egy adott markanak
anépszerusitését illeti. Ahogy azt a szakirodalom is jegyzi, eme markaarculati elemek a kovetkezok:

a markanév, a logd, a szlogen, a forma/design, az alkalmazott szinek, a markat képviseld személyek
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(Moisescu, 2012). Eme elemek tarhaza idével béviil, hiszen, ma egy zenei dallam, illetve egy
jellegzetes illat is jelentds szerepet jatszhat, ami egy adott marka asszocialast illeti. Az is tény, hogy
a markaknak tobb valasztasi lehetéségiik van, a markat képvisel6 személyt addddan.
Kovetkezésképpen a kovetkezd alternativak koziil valaszthatnak a markak: fiktiv személyek,
amelyek lehetnek animaltak, illetve ,,emberiek”, valamint valds személyek, akik lehetnek celebek,
de hétkdznapi emberek is.

A rekldmmal kapcsolatosan a legtdbb megjegyzés a videdban jatszd karakterekkel volt
Osszekotheté. Az aldbbiakban a Nagymama személyével kapcsolatosan megjegyzettek

prezentalasara kerdl sor (4. abra).

a ismérvek
e e

*népviselet ) ) *az a mod
«dialektus «direkt, hiteles ahogyan jatszik
-rafinalt, van «professzionalitas
humora
"bolondos",
meseszeri
el hagyomanyok svan egyénisége S
. J

N

4. abra: Nagyit meghatarozd ismérvek
Forras: Sajat: YouTube vélemenyek alapjan

A hagyomanyok megjelenitése a népviselet és a dialektus révén torténik. A ,,gyokerek” az
erdélyi ruhak, a beszélt nyelv, mint a tavoli és a kozelmult jelképei, tulajdonképpen a hagyomanyok,
az Osszetartozas megmutatasat hivatott szemléltetni (Torécsik, 2006). A Nagymama, rafinaltsaga,
humora, direkt, ,,bolondos” stilusa egy olyan nagymamat formal meg, amely mar-mar meseszerti,
de mégis hiteles. A hitelességet, els6sorban a népviseletet, illetve a dialektusban torténd beszéd
adja. Tovabba ez a hitelesség a Nagymama professzionalizmusat is szolgdlja. A Nagymama
karakterével kapcsolatosan nagy szdmu hozzéaszolas, pozitiv vélemény fogalmazdodott meg a nézok
részérdl: tény, amely arra enged koOvetkeztetni, hogy a Nagymama személye az, amely
(tulajdonképpen) a Spartan markat kepviseli. Eme kdvetkeztetés alapjan jogosan merl fel az a
kérdés, hogy mi a kdzos a markat képviseld személy, illetve a célszegmens kozott? hiszen egyrészt,
a szakirodalomban is azt olvashatjuk, hogy a vallalat tipikus fogyasztéjanak jellemvonasai

nagyrészt megegyeznek a markahoz kapcsolodo személyiségjellemzokkel. (Bauer and Kolos, 2017)

23



MIRCEA BRAVO SIKERENEK KULCSA, AVAGY MIKENT KOMMUNIKALJUNK A FOGYASZTOKKAL?

A Nagymama ebben a reklamban nem tiinik egy potencidlis vasarlonak, hisz 6 egy kedves, hazias,
erdélyi roman nagymama, aki otthon f6z maganak és szeretteinek. De unokaja kérésére elkiséri 6t
egy kozos ebédre, ahol szemmel lathatéan nem tud kénnyen a modern kdzegbe beolvadni. Szamara
ismeretlen étel nevek hasznalata gondot okoz, de ugyanakkor vicces helyzetet general. A reklamot
a publikalas 6ta tébb mint 215 ezer ember osztotta meg. A néz6k azdta a Spartan vallalathoz
asszocialhatjak Mircea Bravo Nagymamajat. A fentiekben leirtak alapjan, napjainkban, nem
mindegyik termékkategoria/szolgaltatds esetében igaz az a megallapités, mely szerint a reklamban
szerepld személyek kell képviseljék a célszegmenst.

A Mellékletben talalhaté 3. tablazatban arrol olvashatunk, hogy a Nagymama karakterével
kapcsolatosan a kovetkez6 megjegyzések sziilettek: (1) a legtobb nézének a Nagymama altal
haszndlt erdélyi tajszolas nyerte el leginkabb a tetszését, (2) a Nagymama humora, szintén, egy
olyan Osszetevd komponense a reklamnak, amely pozitivamként volt értékelve a nézok altal. A
nézOk véleménye szerint, a Nagymama egyénisége €s szinészi jatéka jelentds mértékben ndvelte a
reklam értékét. Egyes vélemények szerint, a hagyoméanyos népviselet, a fOszerepld (emberi)
megnyilvanulasai, illetve annak meseszer(i mivolta szintén a Nagymama karakterét erdsitik.

Ugyanakkor voltak, olyan megjegyzések is, amelyek a reklamban megjelend
mellékszereploket emelték ki (a frontvonalban dolgozo alkalmazott, illetve az unoka: Mircea, aki a
modern média képviseldje). A frontvonalban dolgozéd holgy kiilsé megjelenésérdl sok pozitiv
megjegyzés szlletett. Ugyanebben a kontextusban érdemes megjegyezni azt a tény is, hogy a reklam
kulcsfontossagu karaktere az unoka kapta a legkevesebb hozzaszolast. Ebbdl is észrevehetd, hogy
a nézOk szamara a két ndi karakter szinészi jatéka érdekesebbnek bizonyult, vagy nagyobb
mértékben tudnak azonosulni azokkal. Mindenképp megemlitendd, hogy a reklamban szerepld
személyek kozti 6sszhang, egy egységes kép kialakulasat timogatja, hiszen tébb olyan személy is
volt, aki felfigyelt a karakterek kozti nagy szintli harmoniara.

Azonban, egy adott reklam, népszeriisége tobb ismérv kombinaciojabol tevédik ssze. Az
is igaz, hogy napjainkban egyre nehezebb, olyan reklamokat rendezni, amelyek felkeltik a nézdk
figyelmét, és amelyek fenn is tudjak tartani a nézd6i érdeklddést. A differencialédas egy igazi
kihivast jelent a mai reklamszakértOknek.

A tovabbiakban azon pozitiv aspektusok részletes bemutatasra keril sor, amelyek
azonosithatoak a néz6i vélemények szintjén. Az dsszes vizsgalt komment tdlnyomé részt pozitiv
néz6i véleményekbdl all, eredmény, mely nem egyezik, azon kutatds végkicsengésével, melyet
Magyarorszag lakossaganak korében végeztek 2013-as evben. A kapott eredmények kdvetkeztében,
Magyarorszag lakossaga, a reklamok irant tanusitott attitlidok fliggvényében, harom f6 szegmensbe

kategorizalhato: ,,a reklamokat racionalisan elutasitok, a reklamokat érzelmi alapon elutasitok és a
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reklamokat toleralok” (NMHH, 2013, 3). Véleményem szerint ez a mértékli eltérés azzal is
magyarazhato, hogy a Spartan reklam esetében, csak azon személyek fejtették ki a veleményiiket,
akik nyomon kdvetik a rendezé (Mircea Bravo) munkassagat. Ugyanakkor lehetségesnek tartom
azt is, hogy egy adott nemzet meghatarozo sajatossagok is (jelentds) befolyassal lehetnek arra, hogy
hogyan viszonyulunk bizonyos dolgokhoz, jelenségekhez.

A kovetkezOkben a reklammal kapcsolatosan megfogalmazott pozitiv aspektusok
bemutatasara kerul sor. (Melléklet 5. tablazat) A kivancsi és informalt néz6k egyarant kiemelik a
humor fontossdgat, illetve a tradicionalis értékek népszeriisitésének létjogosultsagat,
sziikségszerliségét. A gyorséttermi ételek karos hatasairol egyaltalan nem esik sz, jelenség mely
teljes mértékben érthetd, ha szem el6tt tartjuk azt a tényt, hogy a gyorskiszolgalas, olyan
orszégokban is kinevelte életképes szegmensét, mint Franciaorszag (Veres, 2005).

A véleményeket elemezve azt lehet latni, hogy a nézék egyszerlien, 6szintén irjak le, hogy
mi keltette fel az érdeklddésiiket. A nézok véleményei alapjan (1. diagram) a kovetkezokre dertilt
fény: a humor képzi, els6 sorban, azt a hatarvonalat, amely differencialja a Spartan reklamot a tobbi
reklamtol. A tradicionalis értékek megjelenitése, azok felelevenitése, azok népszerisitése, azok
tudatban valo tartasa, szintén egy olyan aspektus, amely megkiilonbozteté elemként azonosithato.
Tovabba a szinészek tehetsége és azok egymas kdzotti harmonidja olyan meértéket oltdtt, amely
felkeltette a nézOk figyelmét is. Erdekességként megemlithetd, hogy a véleményiiket kifejtok,
kiemelték a Spartan fizikai kornyezetét, amely, mint Kiterjesztett marketing-mix jegyez a
szakirodalom. Kovetkezésképpen, ezek a kommentek arra utalnak, hogy fogyasztok szamara
nagyon fontos a fizikai kdrnyezet, pontosabban az a hely, ahol sor kerll egy adott ételféleség

elfogyasztasara.
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Vizsgalt pozitiv vélemények

1. diagram: A Spartan reklamot meghatarozo pozitiv aspektusok

Forréas: sajat YouTube vélemények alapjan
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A rengeteg sok pozitiv vélemény mellett talalni néhany negativ néz6i véleményt is.
(Melléklet 4. tablazat) Az alabbiakban erre térek ki részletesebben. A reklam (izenete nem volt
egyértelmti mindenki szamara. Egy része a néz6knek unalmasnak és gyenge humortinak tartjak
Mircea Bravo eme alkotasat. Ugyancsak egy masik néz6 kiemelte, hogy a Spartan reklam mindsége
csokkent a kordbbiakhoz viszonyitva. Volt, aki nemtetszését fejezte ki, ami a politika
bevonasat/beepitését illeti a reklamban. Két masik vélemény pedig azt neheztelte, hogy a reklam
kontextusa, annak Uzenete rossz: a gyorséttermek &ltal kivant termékkinalat nem egészséges,
kovetkezéséképpen nem értelmezhetd annak a népszeriisitése. Annak ellenére, hogy a legtobb nézo
clismer6en irt a Nagyi karakterérdl, volt olyan vélemény is, mely szerint a szeniorok
szerepeltetetése a reklamokban nem etikus: a Nagyi karakter nem egyeztethetd 0ssze a profit szerzés
lehetdségével. Ugyanakkor az erdélyi tajszolas nehézségeket okozott, ami az lizenet kdzvetitését
illeti. Az unoka egy tulsagosan elkényeztetett ,,gyerek”, aki nem 6nalld, kdvetkezésképpen nem
példaértékii, amit képvisel a mai fiatalsdg szamara. Illetve volt néhany nem megfeleld outfit-et
illetden. A mellékszerepld lanyrol ketté negativ komment érkezett: a néz6i allitasok szerint egy
amator és nem tul sz&p szinésznd.

Végkovetkeztetésként megfogalmazhat6, hogy a Spartan reklam jéval tébb pozitiv vélemény
kapott, mint negativat. Tovabbd a reklamnak vannak olyan komponensei, amelyek egyarant
valtottak ki pozitiv, és negativ véleményeket is.

Tovéabba azon ismeérvek bemutatasara keril sor (5. dbra), amelyek az elemzésbe bevont
reklam alapjaban hatarozzak meg:

// / .
marketing

gondolkodas
maod

van Uzenete,

nincs erdszak
benne,

nem vulgaris

hitelesség,
humor,

természetesség

5. é&bra: A Spartan reklamot meghatarozé isméervek

Forréas: sajat YouTube vélemények alapjan
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A fentiekben abrazoltak alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy ez a reklam a miivi, a
felszines megkozelités ellentrendjeként azonosithatd, hiszen olyan értékekre épit, amely a
regionalitas, egy-egy adott foldrajzi régid jellemvonésait taglalja, mint a globalitas ellentrendje. A
humor, a hitelesség, a természetesség kozti kapcsolat harmoénidja, nem teszi vulgarissa, er0szakossa
a reklam iizenetét. A torténet, a reklam rendezése (révid és lényegre tord), pedig marketing
gondolkodasmaodot hivatott szemléltetni. A forgatas helyszine, illetve a reklamban jatszé szereplok
szakszerli hozzaallasa szintén noveli a reklam értékét. A reklam egyértelmiien koveti azt a sémat,
amit a rekldmszakértk is vallanak ,,a sikeres hirdetés ismérvei a hihetség, az egyszeriiség, az
olvashat0sag €s a pozitiv érzés kozvetitése” (Schirm, 2009, 170). A nézbi pozitiv vélemények
alapjan tovabba elmondhaté az is, hogy a nézok ugy tekintették végig ezt a reklamot mintha nem is
lett volna az (sokakban ez fel sem tlint a végén sem). Az alkotok, a szinészek és a kredlt torténet
elérte azt, hogy a néz6 szamara a hirdetni Kivant termék rejtett maradjon, a hangsuly a karakterekre
keriiljon €s érzelmi alapon hassanak a nézdre. A reklamban hasznalt érzelmi kotelék (nagymama és
unoka koz6tt) meghozta a kivant eredményt, a nagy nézettséget. Ezt a modszer mara mar a legtdbb
tomegmédiumban levé reklamokban fellelhetjiik. Ezek a tipust reklamok erésen hatnak a nézokre,
hogy azok vagy pozitivan vagy negativan, de valahogyan reagéljanak a latottakra (Hetesi and Veres,
2016).

3.3.2 Profi reklam értékelése a vélemények révén

Masodik |épésként a Profi 2021-es egyik televizios reklamjaval kapcsolatos nézdi
vélemények szemléltetésére, illetve azok elemzésére kertl sor, ugyanis egy atfogo képet szerettem
volna kapni, azzal kapcsolatosan, hogy mely szemszogbdl elemzik a nézok, a TV reklamokat. A
reklammal kapcsolatos hozzaszélasokat, ahogy azt a Metodoldgia fejezetben is megjegyeztem, tobb
ismérv szempontjabol strukturalodott. A kovetkez6kben, azon aspektusok ismertetésére keriil sor,
amelyek az elemzésbe bevont reklamot alapjaban hatarozzak meg.

A néz6kben megfogalmazodott pozitiv reklam ismérvek a kdvetkezék: humor,
természetesség, eredetiség, mindség, kiilonlegesség, autentikussag, dszinteség. Ezek az ismérvek
egyarant a reklamban szerepl6 karakterek megjelenésére, viselkedésére is vonatkoznak, de a reklam
egészére is. A humor fontossagardl a reklamokban a Bevezetés a marketingbe c. kényvben
olvashatunk, ahol a szerzék ravilagitanak arra a jelenségre, miszerint a reklamiizenetek célba
juttatdsdhoz a vallalatok leginkabb a humort hasznaljak (Rekettye et al., 2022) Szintén ez a szerzé
csoport jegyzi meg azt is, hogy dramatizalas révén is lehet kommunikalni a reklamokban, hisz igy

a nézOk azonosulni tudnak a torténet szerepldivel. A reklam altal bemutatott torténet, az azzal
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torténd azonosulas lehetésége fellelhetd a Profi reklam szintjén is, illetve mas Mircea Bravo altal
készitett rejtett reklamoknal i1s. Ugyanis a nézok tobbsége tud azonosulni a reklamban bemutatott
helyzetekkel, elésorban a Nagyi karaktere altal. Azt is be kell latnunk, hogy Mircea Bravo szintén
a tradicionalis értékeket képvisel6 nagymama karakterére épiti fel a Profi reklamot is. Ez a
nagymama vallalja a korat, nem akar fiatalabbnak latszani, mint amennyi, nem kozmetikdzza meg
a valosagot, illetve Orzi a tradicionalis értékeket, de ugyanakkor flexibilis is. Ezek mind - mind
olyan nézbépontokat képviselnek, amelyek, a legtobb ember szdméara szimpatikusak, ezaltal is
biztositva a reklam pozitiv megitéléset.

A reklammal kapcsolatosan megfogalmazott pozitiv vélemények — jellemzéen - a
Nagymama karakteré koré csoportosulnak: a feléje irdnyuld rengeteg pozitiv nézoi vélemény arra
utal, hogy ez a TV-s reklam (is) az 6 jelenlétével valik igazan sikeressé. Annak ellenére, hogy a
szeniorok megjelenitése a reklamokban nem megszokott, hiszen az elvégzett kutatdsok arra
vilagitottak ra, hogy az idésebb generaciot — a tarsadalom — negativ tartomanyba helyezi, vagy akar
nevetség targyat is képezhetik egy adott idépontban (német reklamok harmada) (Hofmeister-Toth,
2017), a Mircea Bravo altal készitett reklamok, azonban, megdontik ezen sztereotipiékat.

A tovabbiakban a Nagyi karakterr6l megfogalmazodott pozitiv vélemények bemutatasara térnék Ki.

-
O

Nagyi személye
Fizikai megjelenés
Szinészi képesség
Tehetség
(Erdélyi)humor
Kedvesség
Hitelesséeg
Tradicio tisztelete
Energia

Varézs

Jo kapcsolat az unokaval 3
7. tablazat: Nagymama karakterhez kothetd pozitiv vélemények
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Forras: Sajat: YouTube vélemények alapjan

A Nagyi személye nyerte el a legtobb néz6 tetszését (19), hiszen az olyan jellegzetes, olyan
erdteljes, hogy egyben a reklam legfontosabb célkitlizéseit is megvalodsitja. A Nagyi outfit-je (7),
szintén hozzajarult a reklam pozitiv megitéléséhez, ugyanis az nem mindennapi, nem megszokott,
ugyanakkor nem mellékes a tradici6 népszerlsitése sem. A Nagyi karaktere professzionalizmusa,
jellegzetes humora, kedvessége, hitelessége, energidja es varazsa szintéen maradandd élmenyeket

hagyott egyes nézokben. Bar a reklam sikerességét elsdsorban a Nagyi hozza, a nézdk nem
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feledkeztek meg a mellékszereplé unokardl sem, akirél bar kevés személy ir, de mégis
kulcsfontossagunak bizonyul, mert csak egyiittesen tud ez a karakter par jol mikodni. A
hozzaszolasok kozott akadtak olyanok, aki pontosan erre a dologra tértek ki, miszerint a Nagyi
karakter és az unoka kozotti kapcsolat egyszerre fontos és kulénleges. A nagy generécids kilonbség
ellenére ez a parost egy nagyon jo ,,duo-nak” talaljak a nézok és ugyanakkor kiemelik az egyiitt
eltoltott id6 fontossagat is, mely értékérdl sajat tapasztalatbol is tudhatnak. Ugyanebben a
kontextusban kell megjegyezni, hogy a hagymama — unoka kapcsolata nagyon sajatsdgos, minek
kdvetkeztében nosztalgikus érzéseket ébreszt a legtobb a fogyasztokban. A nosztalgianak pedig jol
meghatarozott szerepe van, ami a fogyasztoi magatartast illeti (7. tablazat).

A rengeteg lelkes néz6i vélemény kozil kiilondsen egyet emelnék ki melyben a Nagyi
karaktert az 0j Superman-nak nevezik. Ezen &llitds bar tulz&snak hathat, de mégis arra a
kovetkeztetésre utalhat, hogy egy nagyi (bar lehet, hogy pont ez a Nagyi) egy ember életében
mennyire fontos szerepet tolt be. Hisz megvéd minden bajtdl, apol, tanit, nevel. Ezen reklam bar
nagyon kis mértékben, de ezen folyamatot is szemlélteti: minek kdvetkeztében tdbben is tudnak
azonosulni a reklamban megjelenitett filmkockakkal.

Azon nézok, akik véleményiket leirtdk a Profi eme reklamjaval kapcsolatban kevesbé tértek
ki az altaluk felismert reklam tizenetrél. Azon kevés vélemény alapjan, mely errdl szo6l, elmondhato,
hogy a reklam egyik Uzenete a két egymastol tavol allo generaciok megeértése, egymastol vald
tanulas lehetésége és a kiilonbség megértése. A reklam nagyszerien szemlélteti, ami vasarlasi
szeretné megvasarolni a boltbdl addig az unoka impulziv vasarlast eszk6zélne. A Nagyi megint
ellentmond a szeniorokrdl alkotott sztereotipidkrdl, amikor eld veszi okostelefonjat a QR kod
leolvasésdhoz. De ugyanakkor ez a cselekedet magaba foglal két fontos dolgot is. A Nagyi
elérehaladott kora ellenére a modern technologidk megismerésére és hasznalatara nyitott.
Masodszor pedig ezt azért is teszi, mert igy lehetdsége van a sporolasra, a sporolas pedig a szeniorok
egyik jellegzetes karakterisztikaja. A szeniorvasarlokrdl ugyanis tudni lehet, hogy bizonyos
specialis igényeket varnak el egy adott vasarlas alatt. Ilyen igények lehetnek pl.: kényelemigény,
felesleges dolgok elutasitasa, egyszerli hasznalhatosag, bizalom, egyszeri dontéshozas. (Tordcsik
and Sziics, 2021)

Ennek a TV-s reklamnak a sikere fellelhetd két néz6éi vélemény szintjén is. Ezen vélemények
alapjan mindaz, amit képvisel a Nagyi karaktere nemzeti értekként azonosithatd. Tovabba a Nagyi
altal képviselt értekek egyben a Profi marka ertékei is egyben. Ez a karakter egy egész nemzet
nagymamajaként ismert egyesek szerint és emiatt torténelmet ir. Olyannyira egyszert, hiteles és

természetességre hajlo egyén, aki sokakban felismerést kelt, hisz sajat felmendire hasonlit. Az a
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tény, hogy egy ilyen koru erdélyi nagymama az interneten megjelenik heti vagy havi gyakorisaggal
nem megszokott a kelet eurdpai tarsadalomban. Mégis nagy sikernek 6ril, minden egyes vided
melyben szerepel és 6szintén betekintést enged a sajat eletében. A Nagyi karaktere nyitott a modern
vilagra, az Uj technoldgidkra, mint pl. az okos telefon hasznalata, Profi alkalmazés letdltése es
hasznalata fizikai boltban, ugyanakkor népszertsiti egy adott foldrajzi régio értékeit is.

A reklamrol megfogalmazott néz6i véleményeket 0sszesitve elmondhato, hogy kiillonb6zo
attitiid szerint lehet csoportositani a néz6ket. Igy megkiilonboztethetiink: negativ-, semleges-,

pozitiv- és lelkes néz6i véleményt (2. diagram).

80 76
61
60

40

20

Néz6i kommentek szama

Lelkes Pozitiv Negativ Semleges
NézGi attitlidok

2. diagram: Nézdi attitiidok a reklam értékelésénél

Forras: Sajat: YouTube vélemények alapjan

Amint a fenti abran is lahat6 a vizsgalt kommentek nagyrésze lelkes, illetve pozitiv csak
kevés szamban mutattak negativ attitiidot a rekldmmal kapcsolatosan A Mircea Bravo csatorna
feliratkozoira és nézdire jellemz0, hogy a legtobb személy pozitiv véleményt ir.

A véleményiiket kifejtok kozott akadtak olyanok is, akik nemtetszésiiket fejeztek ki a
reklamrol vagy a rekldmban szerepld karakterekrél. A negativ nézdi vélemények egyrészt a
reklamban szerepld Nagyi karakter fizikai megjelenését kritizaltdk. Ugyanis a rd jellemzd
természetesség elvész a tdlzott smink és a nem megfeleld technikai vilagitasnak koszonheten, akar
miinek is tlinhetett a néz6knek. Hasonloképpen zavard volt egyes nézok szdmara a tal hangos

beszéd, ez a tipust kommunikécid, valoban egy picit agresszivnek tlinhetett.
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A reklam ismertségének megértése erdekében azon kommentek elemzésere is Kitérnék,
melyek arrol tesznek tantisagot, hogy a nézok hol (milyen kommunikacids csatorndkon) és milyen

gyakran lattak az elemzésbe bevont Profi reklamot (6. abra).

« gyakran » TV-ben « (j feliratkozo

* sokszor * Youtube csatornan * régota koveti

* tObbszor * Youtube Ads » mindennap nézi
* rengetegszer * Instagram-on

« Offline reklam
« plakaton Szebenbe

6. A&bra: Reklam nézettségéhez kothetd informdciok

Forras: Sajat: YouTube vélemények alapjan

A véleményezok kozil akadtak olyanok, akik leirtak pontosan, hogy hanyszor és hol lattak
mar ezt a reklamot. Tobbségben a nézok mar tobb mint egyszer lattak ezt a reklamot. Mivel ezt a
Profi reklamot YouTube hirdetésként is fltattak, a néz6k koziil, elég nagy szamban voltak olyan
megjegyzések, amelyek ezt a tényallast igazoltak. Azon személyek, akik kilfoldon élnek vagy nincs
(lemondtak) televizios eldfizetésiikr6l csakis a YouTube-on latjak a reklamot. Olyan is van, aki a
Tv-ben ltta vagy az Instagram-on a reklamot. Tovabba voltak olyan véleményezdk, akik arrdl irtak,
hogy offline reklamként, plakaton szembesultek ezzel a hirdetéssel. Akadtak olyan személyek, akik
teljesen Gszintén leirtdk, hogy bar nem toleraljék a televizios rekldmot ez az egyeduli reklam, amit
hajlanddak vegig nézni. A hagyomanyos TV-s reklam mellett az online feliileteken is elérhetd a
reklam, ami nemcsak, hogy nagyobb és pontosabb lefedettséget biztosit, hanem a lehetéségét nyujt
arra is, hogy megismerjiik a nézok véleményét az adott reklammal kapcsolatosan, hogy mi is kepézi
a reklam erGsségét, stb. A Forbes Romania altal elkészitett 2022-es évi romaniai televizioban
megjelend reklamkoltség kimutatdsbol kideriil, hogy a Profi az el6z6 idészakhoz képest a
legnagyobb kdzdnségnovekedést érte el (123%). Ebbe a jelentés novekedésbe valoszinti, hogy ezen
reklam is segitett.

Mivel a vizsgalt Profi televizios reklam vasarlasosztonzésre hajlik és a Profi alkalmazas
letOltésére sarkal, megvizsgaltam azt, hogy vannak-e olyan nézok, akik a reklam hatasara fogyasztoi
magatartasukat megvaltoztattak (7. abra).
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*nem fog betérni egy Profi lizletbe se
kedvelni fogja a Profi markat

*az alkalmazas felol

reklam hatésara
*Nagyi karakter hatasara

reklam hatasara
reklam és kislanya hatasara

7. &bra: Reklam hatésai fogyasztdi/vasarléi magatartasra
Forras: Sajat: YouTube vélemények alapjan

Mivel a vizsgalt Profi televizids reklam vasarlasdsztonzésre buzdit és a Profi alkalmazés
letoltésére sarkal, felmerllt bennem az a kérdés is, hogy vannak-e olyan nézok, akik a reklam
hatasara megvaltoztattak fogyasztéi magatartdsukat. A legegyszeriibb vasarlasi folyamatot
(problémafelismerés, informaciokeresés, alternativak 6sszehasonlitasa, dontés, vasarlas, vasarlas
utdn magatartas) vettem alapul és megnéztem, hogy a véleményez6k mely Iépést hajtottdk végre
csakis a reklam hatasara. Ot kiilonbozo 1épésre talaltam példat és ezek a kovetkezdk. Az egyik nézé
teljes mértékben nem szimpatizal a Profi markaval, igy 6 soha nem fog ott vasarolni. Van, aki a
reklam hatasara, lehet kedvelni fogja ezt a markat, bar ez el6tt nem kedvelte. Akadt olyan nézd, aki
érdeklddik a Profi alkalmazasrol és hasonldképpen van, aki mar letoltotte az alkalmazast a reklam
megnézése utan. Kett6 személy bevallotta, hogy a reklamnak olyan erds hatasa ra volt, hogy azonnal
elmentek vasarolni a Profiba. Azon véleménytiiket kifejtok, akik esetében negativ iméazs alakult ki
a Profi méarkaval kapcsolatosan az az alacsony termékmindség vagy a til magas arakat miatt van.

A néz06i véleményeket olvasva talaltam néhany véleményt, mely a Profi markarol szol. Ezen
vélemények nagyon megosztoak, mert kettd végletet lehet azonositani: egyfel6l vannak a hiiséges
Profi vasarlok és masfel6l a Profi markat elutasitok. Utébbiak a Profi magas araira és a gyenge
termék, illetve szolgaltatasmindségére panaszkodnak. Ugyanakkor voltak, akik a Profi alkalmazas
valamennyi hibaira is felhivtdk a figyelmet. A lojalis vasarlok szamara a Profi a legjobb
kiskeresked6 egység Romanidban.

Osszeségében a vizsgalt Profi (f8leg) televizios reklam sikeresnek bizonyult a Mircea Bravo
csatorna feliratkozoi €s nézdi szamara. A tilnyomo pozitiv vélemények, lelkes attitlidii nézdkre

utalnak, akik érdemesnek tartottak végig nézni ezt a reklamot, még akkor is, ha azoktol alapjaban
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elhatarolodnak. Ahogy azt mindannyian tudjuk, a televizids reklamokat egyoldali kommunikacio
jellemzi. Kovetkezésképpen a nézéknek nincs lehet6ségiik kifejezni véleményiiket a reklamrol és
azt eljuttatni a vallalatnak vagy legaldbb a tartalomkészitdnek. SOt mi tobb, még javaslatot sem
tudnak tenni, arra vonatkozolag, hogy a jovében milyen reklamot szeretnének latni. Az online
feluleteken, a k6z6sségi média-ban megjelend reklamoknal viszont barki, bArmikor megoszthat
(szinte)barmilyen gondolatot. Ezen visszajelzések fontosnak lehetnek a tartalomkésziték szamara,
mert ezekre is alapozhatnak. Utobbi helyzetet véltem felismerni Mircea Bravo csatorndjan is, ahol
a nézOk gyakran osszak meg véleményiiket, de javaslataikat is a hozzaszo6lasokban.

Az altalam vizsgalt Profi reklam Mircea Bravo csatorndjan is megjelent, viszont egy bovitett
verzidban, ahol a nézék betekintést kaphatnak a reklam forgatasrdl. igy ebben a videdban nemcsak
a rekldmot magat lathattdk a nézok, hanem az elokésziileteket, a forgatast, a Nagyi és Mircea els6
reakcidjat a reklamra és egyéb érdekes kulisszatitkokat is megtudhattak. A vide6 zarasaként Mircea
egy nyitott kérdést intézett a nézok iranyaba, ami a kovetkez6 volt: javasoljanak vided otleteket a
Nagyival valo forgatasokhoz. A lelkes nézok éltek ezzel a lehetéséggel és nagyon sokan irtak
érdekesebbnél érdekesebb videdjavaslatokat. Ezek részletes szemléltetése a 7. Mellékletben
talalhat6 (4-5. oldalak).

3.3.3 A Spartan, illetve a Profi (rejtett)reklamok dsszehasonlitasa

A vizsgalt reklamokat kilon-kalon is elemeztem, de fontosnak éreztem azok 6sszehasonlitasat is.
Pontosabban, azt szerettem volna megvizsgalni, hogy vannak-e hasonldsagok, illetve kiilénbségek,
ami az elemzésbe bevont reklamokat illeti. Azért tartottam fontosnak elvégezni az 6sszehasonlitd
elemzést, mert igy egy atfogo kép koérvonalazddik ki, azzal kapcsolatosan, hogy melyek azok az
ismérvek, amelyek a Mircea Bravo altal rendezett reklamokat alapjaban hatarozzak meg,
ugyanakkor lehet6ség adodik a differenciald elemek azonositasara is. Tovabba arra a kérdésre is
valaszt szerettem volna kapni, hogy vannak-e eltérések, ami az elemzésbe bevont két reklam
tartalmat, valamint annak Kivitelezési maédjat illeti, annak figgvényében, hogy a reklam targyéat
képz6 egységek, mely szektorban vannak jelen?

A reklamrol alkotott nézdi vélemények nagyrészt megegyeznek, ez betudhatd annak, hogy
a nézok ugyanazok lehetnek (kis eltéréssel) ismervén a Mircea Bravo reklamok milyenségét, azok
mindségi szintjét. Mindkét reklam esetében a Nagyi karakter volt a kedvenc, réla fogalmazodott
meg a legtobb pozitiv vélemény, majd 6t kovette az unoka karaktere, Mircea, akirdl szintén pozitiv
vélemények sziilettek. A Nagyirol megfogalmazott nézéi vélemények tobbsége a karakter
erdélyiséget, egyszeriiségét, hitelességét emelték ki. A nézok altal felismert reklam tizenetek, illetve

a reklamot meghatarozé pozitiv ismérvek is hasonloknak bizonyultak. Ezen ismeérvek a tartalom
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milyenségére vonatkoztak és a kovetkezOk: humor, hitelesség, természetesség, iizenettel

rendelkezik, nincs benne erdszak, tragar nyelvezet. A reklamrol 6sszeségében alkotott velemények

alapjan mindkét rekldm esetében a nézdket besoroltam 4 attitid kategdria kozé: negativ, semleges,

pozitiv és lelkes néz6. Az, hogy a két reklam esetében, milyen ardnyban lelhetek fel az imént

felsorolt attitild kategéridk, ami a néz6i véleményeket illeti, az alabbi tablazatban lathaté (8.

tablazat).
8. tablazat: Spartan és Profi reklamok nézoi attitiidok 6sszehasonlitasa
Spartan reklam Profi reklam
Abszolut érték Relativ érték Abszolut érték Relativ érték
Lelkes 103 85.83% | Lelkes 76 52.78%
Pozitiv 15 12.50% | Pozitiv 61 42.36%
Negativ 2 1.67% | Negativ 5 3.47%
Semleges 0 0.00% | Semleges 2 1.39%
Osszesen 120 100.00% | Osszesen 144 100.00%

Forras: Sajat: YouTube vélemények alapjan

A szamszer(i adatok alapjan elmondhato, hogy a Spartan reklam esetében tobb lelkes nézdi

vélemény volt, mint a Profinal, viszont utdbbinal tobb pozitiv attitlidii nézé volt, mint a Spartan

reklam néz6inél. Semleges attitiidii nézdi vélemény a Spartan esetében nem volt. A negativ attitiidi

nézOk szama elenyész6 mindkét reklam esetében. Tehat ugy a Spartan mint a Profi reklam esetében

tobb mint 90%-a néz6knek (akik a reklamot Gsszességében értékelték) pozitiv véleménnyel voltak

a reklamrol. Az éltalam vizsgalt reklamok kivalasztasanal is torekedtem arra, hogy két olyan

reklamot elemezzek melyek kiilonb6zd céllal €s formatumban késziiltek. Ezen alapvetd formai

kilonbségeket a 9. tablazatba strukturaltam:

9. tabléazat: Abra: Spartan és Profi reklam kiilénbségek

Ismérvek

Spartan (rejtett)reklam

Profi reklam

Mircea Bravo és a Spartan

Mircea Bravo és Profi YouTube

Reklam kozvetitése

tulajdonos YouTube
videdmegoszt6 webhely

videdmegosztd webhely

Reklam megjelenésének idopontja

2019 majus 20

2022 aprilis 17

Reklam hossza

3.12 perc

0.30 mésodperc

Megtekintések szama
(03.03.2023)

4.6 Millié

308 ezer

410 ezer (tulajdonos YouTube
videdmegoszto webhely)

599 ezer (Profi YouTube
videdmegosztd webhely)

Kommentek szama (03.03.2023) 1.642 920
Vizsgalt és elemzett kommentek
szama 397 402

Forras: Sajat es YouTube
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Kovetkeztetések és javaslatok

A kommunikacios technikak kivalasztasakor, a kiilonboz6 tartalmakat gyarto
egyeneknek, szem el6tt kell tartaniuk, hogy a Kommunikacios technika 6sszefiiggésben van a
Kommunikacié targyaval, valamint annak id6tartamaval. Emellett az, hogy milyen jellegii
események forronganak a tarsadalom szintjén, bizonyos id6szakokban (lasd Covid) szintén
Osszefliggésben van a Kommunikacio targyaval. Tovabba az sem mellékes, hogy mely
karakterek altal szolitja meg a rendez6 a fogyasztokat, hiszen annak hatasa szignifikans, ami a
nézettséget illeti. A kommunikécié mix kivalasztasa szintén kardinalis pontkét jelenik, meg,
ugyanis a nézettségre ismételten jelentds hatasa van. S6t, mi tobb a Fdszereplok, illetve a
Kommunikacids mix interakcios hatasa is meghatarozo, ami egy adott tartalom népszeriiségét
illeti a fogyasztok kdrében. Kovetkezésképpen az els6 kutatasi kérdésemhez kapcsolodo
nullhipotézist elutasitottam, azonban mindkét alternativ hipotézis beigazolodott. A mésodik
kutatasi kérdésemhez tartoz alternativ hipotézisek beigazolddtak, kdvetkezésképpen a Mircea
Bravo altal rendezett (rejtett)reklamok egyediek, amely eldsorban a karakterek sajatossagara,
a hasznalt humor jellegzetességére redukalddik le. A karakterek milyensége, a humor
mibenléte olyan erds parost alkot, hogy a Mircea Bravo altal rendezett (rejtett)reklamok pozitiv
fogadtatasban részestltek fliggetlenil, hogy hol torténik azok a kdzvetitése.

Az éltalam kapott eredmények 6sszhangban vannak a Szakirodalom attekintése
fejezetben irtakkal, ugyanis a humor nemcsak a hétkoznapi probléméak kdnnyebb
atvészeléséhez segit hozza, hanem ahogy arra Rekettye (2022) is ravilagitott, a reklamok
terliletén is pozitiv hozadékkal bir. Emellett Kang (2019) kutatisainak eredményei is
beigazolddtak, hiszen Nagyi karaktere is specidlis, egyedi, ami szintén hozzajarult (rejtett)
reklamok nézettségi szintjéhez. Tovabba a torténet, ami az elemzésbe bevont rejtett(reklamok)
vezérvonalat adja, igazodik az erdélyi emberek vilagképéhez. Eme kovetelményre Seth (2011)
hivta fel a szakemberek figyelmét. Azonban véleményem szerint Ugy a humort, mint a
rekldmban szerepeltetett személyeket, illetve a torténetet Ugy kell definialni, hogy az
megfeleljen azon sajatossdgoknak, amelyek meghatarozzak a célszegmens kulturajat.

Javaslataimat két irdnyban fogalmaznam meg: az egyiket Mircea Bravo részére, hiszen
mindazonaltal, hogy a Nagyi karaktere a legnépszeriibb, sziikségszeriinek tartom kiilonb6z6
szcenariok kidolgozasat, arra a helyzetre, amikor a Nagyi karakterét jatszé személy Ggy dont,
hogy visszavonul. Eme esetben, véleményem szerint, egy masik karaktert kell 1étrehoznia,

hiszen Nagyi karakterének egyediséget a szereplét jatszo egyén karakterisztikaja is adja.
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Ugyanakkor azt tanacsolom, a romaniai vallalkozasoknak, hogy a (rejtett)reklamok
készitésekor azon jellegzetességekre épitsenek, amelyek Romaniéat alapjaban hatarozzak meg,
hiszen, annak ellenére, hogy egyes vélemények szerint vilagkultdra van kialakuloban,
kutatdsaim arra vilagitottak ra, hogy a helyi kultaranak igenis megvan a létjogosultsaga, és ez
az, ami egyben adja a differencialasi lehetOséget is, és ami még ennél is fontosabb felkelti az
emberek figyelmét es szinten is tartja azt.

Annak ellenére, hogy mar az elején volt egy konkrét elképzelésem, ami az &ltalam
kivant kutatas eszkozlését illeti, mégis akadt par olyan momentum, amikor konstatdlnom
kellett, hogy a megszerzett tudas mellett egy kutatast végzé személynek, sok méas egyéb
sajatossag mellett, kreativnak is kell lennie. A kiilonboz6 statisztikai probak elvégzésekor azzal
a ténnyel szembesultem, hogy az elére meghatarozott ismérvék valtozéinak meghatarozasa
nem teszi lehetd az altalam Kivalasztott tesztek alkalmazasat. Az elsé nagyon részletes
alternativak meghatarozasat 0jbol kellett definialnom, kdvetkezésképpen a kapott eredmények
nem olyan részletesek, mint ahogy azt szerettem volna. Egy masik dolog, ami, szintén
korlatként jegyezheté meg az az, hogy az elemzésbe — figyelembe véve azt az evidenciat, hogy
az adatok feldolgozasa is idéigényes — a 2023-as év csak azon tartalmait tudtam bevonni,
amelyek megjelentek az adatgytijtés kezdetéig.

Jelen tanulmény néhany jovébeli kutatasi lehetdséget is magaba foglal. Kérdésként
merl fel, hogy mi a konkrét hozadéka annak, ha egy adott (rejtett)reklam nagy nézettségnek
orvend a jegyzett bevétel szempontjabdl: kovetkezésképpen a rekldmrugalmassag elemzése
mind a két elemzett tartalom szempontjabol valds kihivasként jelenik meg. Tovabba ugy
vélem, hogy érdemes lenne egy megkérdezést is eszkozolni, azon csoportképzd valtozok
azonositasa érdekében, amelyek szerepe tobb, mint jelentds, ami a jovObeli stratégiak

megfogalmazasat illeti a rejtett(reklamok)tekintetében.
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