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|.Bevezetés

Szakdolgozatom témajanak kivalasztasat illetden igen koran sikeriilt diilére jutnom.
Kommunikaci6é és médiatudomény szakos hallgatoként a média vilaga szerves részét képezi az
¢letemnek, ¢és ahhoz, hogy naprakész tudjak lenni igyekszem nyitott szemmel jarni a
nagyvilagban. Figyelem az oridsplakatok hirdetéseit az utcan, hallgatom a raddidban sugérzott
misorokat, bongészem az internetes forrasokat, és nem utols6 sorban televizidt is nézek.
Akarhol jar az ember impulzusok ezrei érnek benniinket, és barmennyire hangoztatjuk, hogy
ezek csak reklamok, vagy ez csak a média sziileménye, lehet, hogy nem tudatosan esetleg
tudat alatt, de beeszik magukat a boriink ald. A résziinkké valnak ha akarjuk, ha nem.
Pontosan ez a helyzet nem csupan a reklamvilaggal, hanem az éltaluk vetitett képpel, a benniik
abrazolt szerepldkkel is. Munkdmban pontosan ezért kotdttem Ossze a reklamok vilagat a
pszichologiaval , mert ez a két 4g kéz a kézben jar, és komoly lélektani hattere van. Noként
egyértelmiien kiélezettebben figyelek azokra a reklamokra, amikben szintén nék szerepelnek,
azt hiszem ezt kér is lenne letagadni. En is tapasztalom és érzékelem ezeket a hatasokat, és
hazudnék, ha azt mondanam, hidegen hagynak, raadasul az utobbi években egyre tobbet
foglalkoznak a szépségidedllal, a tokéletes testtel, és felénk ndk felé iranyuld elvarasokkal. A
csapbdl is dietak tomkelege folyik, fogyasztotablettdk szazait aruljak, vannak boltok, ahol nem
léteznek L méretezésti ruhak, és akkor a szupermodellek testtomegidexérdl mar ne is
beszéljiink. Sajat kornyezetemben is érzékelem, hogy sokan beszélnek err6l a témarol, és
komoly lelki traumat képesek okozni. Mindezek hatdsara dontdttem ugy, hogy ezt a témat is
beleveszem a munkamba, €s igyekszem felhivni a figyelmet a ndk dbrazolasmodjara, €s arra,

ez hogyan érinti a ,,vald vilag” ndit.

Dolgozatom els6é felében fontosnak tartom, hogy részletesen elemezzem a f6
témamat képezd, azaz a reklam torténetét, egészen a kezdetektdl napjainkig. Szeretném
szemléltetni, hogy az dskor kezdetleges, mondhatni primitiv embere is a maga modjan, de élt
ezzel az eszkozzel, és hogyan is jutottunk el napjainkig, milyen fejlédésen ment keresztiil ez
az egész reklamvilag. Ezt kovetden attérek a reklam és a pszichologia szoros kapcsolatanak

jellemzésére, a reklampszichologia kialakuldsara, hogy valojaban mi is valtotta ki eme két
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tudomanyag keresztez6dését. Fontosnak tartottam, hogy a kovetkez6 fejezetben bemutassam a
reklamtorténet alakuldsat az 1900-as évektdl napjainkig a pszichologia fiiggvényében, és az
Osszefiiggéseket érthetden talaljam. Ezen keresztiil jutok ténylegesen napjaink reklamjahoz, és
keresem a valaszt arra, mitdl képesek hatast gyakorolni az emberre, milyen fortélyokat és
tudatos manipulacidkat alkalmaznak benniik. Bemutatom a reklamban szerepld felhivo jelleg
minden egyes Osszetevojét, és err6l a szakirodalom segitségével, valamint szubjektiv
véleményemmel részletes elemzést irok. A folytatasban pedig goércsé ala veszem az emberi,
azaz a noi test, mint a leghatasosabb felhivo jelleg bevetését a reklamiparban. Itt a hangsulyt
arra szeretném fektetni, hogy megmagyarazzam miért olyan hihetetleniil ellenallhatatlan a n6i
abrazolas, mit6l képes ezzel a ,,fogdssal” a reklamszakma minden terméket és szolgaltatast
értékesiteni, mitdl lesz érdekesebb egy a szebbik nem tagjdnak idomaival népszeriisitett
produktum. Tovabba ebben a fejezetben ismertetem, hogy a ’70-’80-as évek 6ta miképp
valtoztak ezek az erotikus tolteti reklamok napjainkig, kitérek a nodidealok torténelmi

alakulasara, valamint a reklamban felbukkano6 néi szerepkdroket is jellemzem.

A tartalmi részt kovetden kutatomunkam két feladatbol tevodik dssze. Egyrészt egy
altalam készitett kérddives felméréssel probalom megtaldlni a valaszt arra a kérdésre, hogy
reklamokban szerepld idealizalt némodellek vajon gyakorolnak-e barmilyen nemi hatast a
hus-vér ndkre, és ha igen, ez a hatas pozitiv vagy negativ toltetll. Masrészt készitettem egy
interjut egy pszichologus végzettségli, és jelen pillanatban is praktizald férfival, akitdl
szerettem volna igazi szakmai véleményt hallani arrdl, hogy a munkaja soran talalkozott-e
olyan ndkkel, akik a reklamok és a média &ltal vetitett elvardsok miatt szenvednek
testképzavarban, kiizdenek onértékelési problémakkal, és hogy ennek fiiggvényében vajon mit
gondol errdl az egész fogyasztoi tarsadalomrol, amiben éliink, mi lehet a megoldas erre a
kardindlis nehézségre. A célom az volt, hogy a kornyezetemben ¢él6 ndk véleményét is
megjelenitsem, és megtudjam milyen allaspontot képviselnek, illetleg, hogy ennek tiikrében

bemutassam egy szakértd véleményét is.

Szakdolgozatomban bizom benne, hogy vélaszokat kapok a bennem rejlé kérdésekre,
¢és tovabbi célom az, hogy megfejtsem, hova is tarthat a vildg ha ebben az iitemben haladunk
elére, milyen késObbi kovetkezmények varhatdéak. Szeretném a hangstlyt a jelenkor valodi

noire helyezni, és arra, hogy beldliik mit is valthat ki ez a sokszor sziirrealis, a valosdgot még



csak halvanyan sem tlikr6z6 médiavilag. Véleményem szerint ez egy rendkiviil fontos kérdés,
mert a mai rohand stresszes életet ¢16 holgyekbdl a belsdé vivodasok, elégedetlenségek, €s a
gorcsos megfelelési kényszer olyan komoly ,lelki rendellenességet” valthat ki, amit aztan
egyedil nem, vagy csak nagyon nehezen lehet lekiizdeni. Raadasul ez az élet minden

terliletére hatdssal van, és ha nincs segitség, orokre cipelheti ezt a terhet a vallan.



Il. A reklam torténete

Ha bekapcsoljuk a televiziot, elévesziink egy Gjsagot, vagy csak egyszeriien végigsétalunk az
utcan reklamok tomkelegébe botlunk. A nap barmely idészakaban mindennemi platformon
talalkozhatunk veliik, sokszor anélkiil is, hogy egyaltalan észrevennénk a manipulacié ezen
formajat. Gyakran mar fel sem tiinnek a mindennapi életiinkben, annyira a részesévé valtak.
Azt hiszem nem kétséges, hogy ha valami ilyen mértékben elemét képezi létiinknek, akkor
beszéliink rola, €s ha beszéliink rola, akkor bizonyara hatassal is van rank. Tobbek kozott ezért

is van Oriasi vonzdereje a reklamvildgnak.

Sokan a rekldm sz6 hallatin a mai modern hirdetésekre, televiziés spotokra gondolnak,
azonban val6jaban ez a miifaj ugyan kezdetleges forméjaban, de évezredes multra tekint

vissza, €s nagyjabol egyidds az emberiséggel.

2.1. A kezdetek!

A figyelemfelhivas - mint a reklam egyik kulcseszkozének — fontossagara mar igen
koran rajottek. Ide sorolhatok mar az 6semberek altal készitett barlangrajzok, sziklarajzok
is, melyekkel vizualisan probaltak szemléltetni a cselekményeiket, ugynevezett

kommunikacids eszkozre vonatkozo sablonként.

A reklam, mint olyan, tobb ezer éves tevékenységnek szamit, és mar az OKkori
Egyiptomban is ismerték bizonyos formajat. A londoni British Museum-ban talalhat6 az elsé
irasos reklam ,,bizonyitéka”, egy papirusztekercs, melynek segitségével egy iiltetvényes
kereste eltlint rabszolgajat. I.e. 400 koriil egyes gorog termelok és kereskedék olyan
amforakban arultdk sajat boraikat melyekre kis tablakat akasztottak, és feltiintették rajta
tobbek kozott a bor szarmazasi helyét, esetleg évjaratat. Ha Gigy tekintjiik, ezek megfeleltek a

mai borcimkék dseinek is akar, igy tokéletes reklamhordozonak szdmitottak.

! Virdnyi Péter: Reklamszocioldgia, Gondolat Kiado, 2010



Késébb a 15 ezer lakosi Pompejiben a kutatok tobb mint 40 nyilvanoshazra
bukkantak, melyek falain kifejezett cégérek hirdették az adott épiilet profiljat. Raadasul
ezeknek az intézményeknek a belseje 1is tele volt a szolgéltatdshoz kapcsolddo

falfestményekkel, ami tovabb ,,reklamozta”, , hirdette” az ott zajlo tevékenységeket.

Herculaneum pedig az elsé vilagito ,fényreklamjarél” valt hiressé. EQy
nyilvanoshaz oldalan mar olajmécsessel vilagitottdk meg a cégtablat, mely a kereskedd borat

volt hivatott népszertisiteni.

Ezt kovetden szépen lassan megjelentek az elsé jelképek is. Ide sorolhaté a
gyogyszertarrol jol ismert kigyé szimbdluma, ami a mai napig fennmaradt és ennyi id6
elteltével is funkcional. Valamint a tejkereskedd egy jelképes kecskével kezdte az emberek

szdmara egyértelmiivé tenni profiljanak iizenetét.

Ezekbdl a példakbol jol latszik, hogy a az antik vilagban a reklam szigoruan a
kereskedelemhez kapcsolédott, ezek koziil is kiemelkedett a boraszat, mint f6 profil, amely
alkalmazta a figyelemfelhivas ezen modszerét. Mar akkor fontos célnak bizonyult a
,»t0rzsvasarloi” kor kialakitasa, és, hogy a jo bor mellé tudjak tarsitani a termel6t és keresked6t

egyarant.

Azonban az 5. szazadban a Romai Birodalom urbanus tarsadalma teljesen
Osszeomlott. Mar nem volt tovabb sziikség a kozigazgatassal illetve iparral foglalkozé
kozponti varosokra, és mivel fenntartasukat nem tdmogattak, gyors hanyatlasnak indultak. A
kereskedelem, mint olyan megsziint 1étezni, ezért a termelés igencsak visszaszorult, csupan
helyi szinten volt képes 1étezni, a kora kozépkori tarsadalom inkdbb Onellatasra rendezkedett
be. Igy értelemszeriien a kereskedelem végével a reklam is nagymértékben fejlodott vissza,

gyakorlatilag feleslegessé valt egy atmeneti idészakra.

Némi valtozas a 11. szazadban ment végbe. Az 6nellaté mezdgazdasagi termelés mar
képes volt felesleget termelni, aminek segitségével elindulhatott az iparcikkek cserélése. A
vidék egyre novekvo kereslete ismét fellenditette a kiilonbozé mesterségeket, az emberek Gjra
nyitottak a kereskedelem felé. A vérosfejlodés mellett gazdasagilag is kiemelkedd

eredményeket értek el, ndtt a pénzforgalom, és igy még tobb Gsszeget voltak hajlanddak az
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emberek fizetni a kiilonféle iparcikkekért. Ennek kovetkeztében a kereskedelem és igy a

reklamozas IS ujra zavartalanul miikddhetett.

Ezt kovetéen a kora kozépkor éveire mar Ujfajta reklam volt jellemz6. Mivel a
lakossag igen csekély része tudott csak irni és olvasni, a szébeli reklam valt elterjedté.
Ennek a ,mufajnak” tobb valtozata is megjelent. A vasarokon a kereskeddk egyénileg
probaltak népszerisiteni portékajukat. A céhek tagjai mar csoportosan hivtak fel magukra az
emberek figyelmét, és ugyanigy tettek az dszeresek, vagy €ppen a mutatvanyosok is, hogy
észrevegyek Oket. Leginkabb a kikialtok végezték a reklamfeladatokat, €s olykor ha a helyzet

ugy hozta akar a templomi sz6sz€krdl is ismertették a hivatalos hirdetményeket.

2.2. A konyvnyomtatastol a kapitalizmusig2

1539-ben, a konyvnyomtatas felfedezésével teljesen 1j technikat kapott az irasbeli
reklamozas. A tomegmédia megjelenését gyakorlatilag innen szamitjuk. Ez egy fontos
momentum az irasos reklamok 0jboli megjelenésével kapcsolatban, hiszen innentdl kezdve
olyan széles korben lehetett terjeszteni a hirdetéseket, mint eddig még soha. Ezt az 1
technologiat csak bizonyos termékek reklamozasara hasznaltak. Példaul 1472-ben egy
roplapon hirdettek egy misekonyvet, és ettdl a pillanattol kezdve hosszli ideig kizardlag

konyvek reklamozasara hasznaltak ezt a megoldast.

Természetesen tobb okbdl kifolyolag hitsult meg egyéb termékek hirdetése. Egyrészt
a kisebb kozosségeknek kodszonhetden szinte mindenki ismert mindenkit, igy a termeld és
vasarloja kozott alapvetden is olyan szoros kapcsolat allt fenn, hogy nem volt sziikség egyéb
reklamozasi modszerre. Masrészt pedig szigoru biintetés jart a céhek, manufaktarak

dolgozodinak ha termékeiket ily modon kinaltak.

2 Szeman Zsofia: Egészséges (?) erotika, a szexualis tartalmu reklamok multja és jelene, BGF-KKFK, 2003
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A hirdetések elddjei 1612-re vezethetéek vissza, amikor is Theophrast Renaud,
francia orvos létrehozta az els6 tigynevezett ,,Cim- és talalkozasi irodat” Parizsban. Ebben az
irodaban kiilonboz6é listdkat tartottak fenn, melyekre barki rairhatta, hogy milyen
szolgaltatasokat illetve termékeket keres, vagy kinal. Az Osszegyllt listakat 1633-ban
kezdték Kkinyomtatni, ,,A Cimiroda Lapjai” elnevezéssel, mely a vilag elsé hirdetési

ujsagjanak szamitott.

A 18. szazadtol az angol The Daily Courant napilapban mar egész oldalas
hirdetések szerepeltek, innentdl terjedtek el igazan a napilapokban kozzétett ujsaghirdetések.
A francia forradalom idején, az utcakon mar megjelentek a fali plakatok, tovabba
felfedezték, hogy a kiallitasok és az arumintavasarok tokéletes helyszinnek szamitanak sajat
reklamcélokra, és egyre batrabban merték ilyen forumokon is hirdetésekkel népszerisiteni

magukat.

A fokozott litemben terjedd rekldm az ujsdgokban ¢és a plakatokon a kormanyt arra
sarkallta, hogy bevételeik novelése érdekében megadoztassak a hirdetéseket, ezen feliil pedig
allami monopdliumma alakitsdk a hirdetésiigyet. De ennek ellenére mivel az informacidatadas
rohamos léptekben gyorsult fel, a reklamot sem lehetett megallitani, és az érdeklodés is egyre
csak nétt iranta. Az emberek elkezdtek beszélni rola, vitdk kerekedtek, Gjsagcikkek sziilettek a

témaban. Nem lehetett mar megallitani a ,,lavinat”.

A 19. Sziazadnak koszonhetéen ujabb lendiiletet vett a reklam elterjedése. A
masodik ipari forradalmat kovetden ipari méreteket Oltott az arutermelés, igy pedig a
reklamnak mar gazdasagi fontossaga lett. A kapitalizmus elejére foként a kereskedelmi
hirdetések voltak szép szamban elterjedve. A reklam a nagylizemi és tomegtermelés
elterjedése utan tett szert igazdn nagy befolydsra, hiszen mindezek megjelenésével
szlikségessé valt a fogyasztoi piac kiszélesitése, €s Gjabb piacok meghdditasa az 0j és régi aruk
szdmara egyarant. Tehat a reklam elterjedésének f6 oka az volt, hogy a sziikséglet-kielégités
mar nem volt elegendd, a tomegesen gyartott termekek irdnti sziikséglet felkeltése is fontossa

valt.

fgy jutunk el a szazadforduléig, amikor is elkezdédik a reklamtorténet Gjabb fejezete,

még pedig a magazinok, képes tjsagok megjelenésével. Az els6 magazin megjelenése az
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Amerikai Egyesiilt Allamok nevéhez fiizédik 1893-ban. Kezdetben nem volt nagy a lelkesedés
a szines lapok kiadoi korében a hirdetések irant, mert nem tudtdk, hogy olvasdik hogyan is
fognak az ilyen tjdonsagra reagalni. Pontosan ezért eleinte gyakran vissza is utasitottak ezeket
a kezdeményezéseket. Ekkor léptek szinre az elsé reklamiigynokségek, melyek feladata
ehhez a problémakorhoz kapcsolodott szorosan. Probaltak a hirdetdket segiteni azzal, hogy

feliiletet szereztek a sajtotermékekben.

Természetesen az ujsagokon kiviil mds teriiletek képviseléi is hangot adtak a
reklamokkal szembeni ellenérzéseiknek. Szkeptikusan fogadtak azokat a termeldket is, akik
pénzt aldoztak a rekldmozéasra. Azonban fordult a kocka a markas aruk megjelenésével. A
gyartok mar garantaltan kotelezettséget vallaltak sajat aruik mindségéért, amivel elérték, hogy
fix vevokort alakithassanak ki, és ezen kor megtartasa onnantol kezdve a sajat keziikben volt.
Bar megjelentek mar az élelmiszerek hirdetései is, mégis erre a korszakra a markas arucikkek

reklamja volt jellemz6 els@sorban.

Ezen a ponton mindenképpen érdemes megemliteni az amerikai szdrmazasa P.T.
Barnum nevét. O mutatta ki legelészor a reklam hatasat, és bizonyitotta be, hogy milyen
komoly dolgokra képes ez a vilag. Az O személyét tekintik a nagy rekldmkampanyok

megteremtdjének, és a kapitalista reklamszakemberek els6 képviseldjének.

2.3. A reklamvilag eltéré fejlédése’

Az 1920-30-as évek magyar reklamjai fel tudtak venni a versenyt a nyugat-
eurépai reklamok szinvonalaval. Erdekes parhuzam huzédik a két nagyhatalom szétvalasa
¢s a reklam alakulasa mogott. Mig Nyugaton az ’50-’60-as években ugrasszerti fejlodés
tapasztalhaté a reklamiparban, addig a szocialista orszagokban ennek pontosan az ellenkezdje
tapasztalhatd. A kovetkezd részekben a kapitalista illetve a szocialista rekldm jellemzdit,
kiilonbségeit mutatom be, majd a hazai rekldmpiac sajatossagival foglalkozom a

rendszervaltasig.

® Dr. Hoffmann Istvanné — Buzasi Janos: A reklam birodalméabol, Bagolyvar kiadé, 2000
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2.3.1. A kapitalista reklam*

A Kkapitalista reklam a konkurenciaharc egyik eszkoze, valamint a szabad

verseny sziilotte. Célkitiizései:

e Nem nemzetgazdasagiak;

e Hanem magédngazdasagiak — a cél a reklamozo vallalat profitjdnak biztositasa és
novelése

o Téarsadalmi, gazdasadgi szempontbol hasznos sziikségleteket tamogat, ezzel a

tomegtermelést fejlodéséhez és a fogyasztas ndveléséhez jarul hozza

A Kkapitalista reklam kezdetben csakis a tényeket és az adatokat ragadta meg, ¢és
a piacon szerepld aruk tulajdonsagainak és 4raik Osszehasonlitasaval tajékoztatta a
fogyasztokat az alternativ szilikséglet-kielégitési lehetdségekrol. Késobb viszont megvaltozott
a megkdzelitésmodja. Az emocionalis oldalarol kozelitette meg a kérdést, és rabeszéléssel,
némi kezdetleges manipuldcidval a vasarlok érzelmeire kivant hatni. Kezdett elétérbe

helyezddni a 1élektani rész a értelmi rész helyett.

A reklam igen dinamikus iitemben fejlodott az 1900-as évek elejétol a ’30-as
évekig, igy a reklamiigynoksége feladata is tovabb bdviilhetett. Ebben az iddszakban adja
ki a Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara az els6 reklametikai normékat tartalmazo6 kodexet is.
A piacot a nagy gazdasagi vilagvalsagig agressziv reklamok jellemezték, mert minden termeld
azt gondolta, hogy az értékesitési gondokat a reklamok képesek orvosolni. A valsag
elérkeztével azonban komoly nézdpontbeli valtozas kovetkezett be a hirdetdk hozzaallasaban.
Nagy hangsulyt kezdtek el fektetni a megfeleld hatékonysagvizsgalatokra, probaltak
meghatdrozni a célcsoportjaikat, és ennek megfelelden eljuttatni szdmukra az {izenetet.
Piacelemzéseket, marketingkutatdsokat végeztek a sajadt maguk 4ltal létrehozott

kutatobazisokon.

* Cseh-Lakos: Reklamok az dkortol napjainkig, http://www.szentesinfo.hu/szentesielet, 2007/6. szam alapjan
(letoltve: 2015. 04. 10. 10:15)
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Sok-sok valtozas befolyasolta a hirdetéseket az olajvalsagtol kezdve a *90-es évekig.
Teljesen altalanossa valt a tomegtermelés, cz pedig egészen eclvezetett az értékesitési
problémak novekedéséhez. Oriasi tempoban gyorsult fel a miiszaki fejlédés, mar egyediil pénz
kérdése volt a kiilonbozd igények kielégitése. A kereslet és a kinalat térben és idében
egyarant eltivolodott egymastol, a globalizacidnak kdoszonhetéen szamos szokas

nemzetkozivé valt, és egyre inkabb felértekelddott a kozvélemény szerepe.

A piaci részesedést egyértelmiien csak masok kérara lehetett bdviteni, ezért ujabb
hullama érkezett el az agressziv reklamok korszakanak. Ennek eredménye, hogy az

informacio-kinalat mar messze tulszarnyalja az informacio-keresletet.

2.3.2. A szocialista orszagok reklémiai5

A 1II. Vilaghaboru utan visszaesett a reklamozas ezekben az orszagokban.
Altaldnos 4ruhiany lépett fel a lepusztult orszagokban, rdadasul a gazdasagi létet is

hianygazdalkodas jellemezte, és igy mar egyaltalan nem volt sziikség a reklamra.

1948-t6l, a partallam megalakulisa utin sem mutatott javulo tendenciit a
reklam tobb okbol kifolydlag. Egyrészt a tovabbra is fennallo aruhiany miatt, masrészt pedig
nem a piacé volt az iranyitds a tervutasitasos rendszerben, ezaltal nem alakulhatott
versenyhelyzet, ami maga utan vonta a reklam sziikségességét. Mindemellett tovabbi gatlo
tényezOk is megjelentek, méghozza a mechanikus szemlélet, és az ideoldgiai merevség
egyarant. Ugy tartottak, hogy a reklam valdjaban egy kisérd jelensége a tultermelési
valsagokkal kiiszk6dd kapitalizmusnak, amely a végteleniil karos konkurenciaharc eszkoze.
Tehat véleményiik szerint semmi helye nem volt a kommunista gazdasdgban. A ’60-as évek
elejéig elenyészé szamban voltak jelen hirdetések. Arutermeléssel foglalkozo vallalatok nem
is forditottak energiat reklamozasra, csakis azok, akik szolgaltatast nytjtottak. Ilyenek voltak
példaul az allami aruhazak, a lottozok, vagy akar az Orszagos Takarékpénztar. (Hamburger

Béla, 2000)

% A reklamok korszakai, A reklamok torténete: http://users.atw.hu/stilgyak/gm2.3/mavik.html (let5ltve:
2015.04.12. 10:55)
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A kozel két évtizedet magaba foglald rekldmpangéasban is foglalkoztak a
reklamozassal, mint tertiilettel. Elméleteket gyartottak, otleteltek, és probaltak rajonni a reklam

feladataira, céljaira, sajatossagaira.

2.3.3 A szocialista reklam céliai6

A kemény és nehéz helyzet ellenére az elméletek kimondtdk, hogy mar pedig
sziikséges a reklam, hiszen a szocialista allam osztja el a termékeket, de a tarsadalom
tagjainak sajat szuverén dontése, hogy mit és hol vesznek. Ezt pedig lehetetlenség kontrollalni,

de szabalyozni az arpolitika és a reklam eszkozének segitségével miikodoképes.

Nem meglepé médon a szocialista reklam céljai és jellemzéi teljes mértékben

eltértek a kapitalista reklamétol:

e Nem versenyjellegi;

e Soha nem a profitszerzés a cél!

e Nem azt kell rekldmozni, amit a fogyasztok vennének, hanem amit az allam el akar
adni

e A nemzetgazdasagi célok elérése a reklam f6 feladata — a reklamnak a népgazdasagi
terv teljesitését és tulteljesitését kell szolgalnia;

e Kizarolag a vasarlohoz fordulhat — csak a fogyasztas Osszetételét befolyasolhatja, de

kozvetleniil nem novelheti annak szinvonalat

Tehat ennek fényében a régi termékek emlékeztetd reklamja, valamint a neveld
reklamok megengedettek voltak. Utdbbi kategoriaba 1j termékek tartoztak, melyeket probaltak
bevezetni a piacra. Ilyenek voltak a magasabb mindségl iparcikkek, illetve az egészségesebb
¢lelmiszerek. A reklamok feladata ezen termékek megismertetése €s a fogyasztasra gyakorolt

tervszerii befolyasolds volt, azaz a kereslet fellenditésének tdmogatasa.

® Plézer Panna: A televizios reklamok hatasainak kiilonleges vilaga-N6i szemmel, BGF-KKFK, 2009
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Kulcsszerepet jatszott, azaz elgondolas, mely szerint a reklamoknak

mindennemii belso ellentmondastol fiiggetlennek kell lennie. Ebbél kovetkezésképpen:

e Azonos cikkeket aruld boltok, valamint az azonos sziikségleteket kielégitd arucikkek
reklamja parhuzamosan csak tervgazdasagi megfontolasok alapjan megengedett.
Illetve ha mas jellegli kozonség igényeit elégitik ki, akkor a megfeleld célkozonséghez
sz010 hirdetéssel lehet parhuzamosan rekldmozni

e Azonos sziikségleteket kielégitd, de eltéré6 mindségli aruk parhuzamos rekldmja
valamely szocialista reklamot iranyito felsé szerv elbiralasa utan megengedhetd

o Az egymastol eltérd szikségleteket kielégitd cikkek parhuzamos reklamja nem

ellentmondasos

Az Ggynevezett szocialista ,,versenyt” érdekes modon komolyan tdmogatta a kezdeti
szocialista reklam. De ez a verseny nem a reklamversenyrdl szolt, hanem a jobb
szolgaltatas nyujtasarol a vasarloknak. Ezekbdl az kovetkezik, hogy a korai
szocializmusban a bolti reklamnal sokkal fontosabb a cikkreklam. El6bbi sokkal inkabb a

kapitalista orszdgokra jellemzd.

2.3.4. A szocialista reklam 1956 utan’

A szovjet gazdasagi reform 1965-ben indult hodit6 utjara, ami a reklamozasra is
igen komoly hatast gyakorolt. A nehéz éveket kdvetden az aruhiany végleg megsziint, és
elkezdett bdviilni a valaszték, nétt a termékek mennyisége. A gazdasdgi reformnak
koszonhetden az eladott aruk mennyisége €s mindsége lett alaposan ellendrizve, az 1j
szabalyok a valasztékot szolgaltdk ¢s megfeleld keresletet kivantak kialakitani az aruk irant.
Ez pedig magaval vonzotta a reklam 0jboli fellendiilését, hiszen a , kereslet-teremtéshez” mi

mas eszkoz lehetne a legjobb megoldas?!

A rekldm ebben az iddszakban jellemzden a kereskedelembdl az iparba tolodott el,

elterjedtek az ipari vallalatok hirdetései, melyek sajat aruik népszeriisitését és termékeik

" Dr. Hoffmann Istvanné — Buzasi Janos: A reklam birodalméabol, Bagolyvar kiadé, 2000
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piacanak boviilését tizték ki célul. Ami azonban tovébbra is gatat szabott a reklamozas
fejlodésének, az a kozponti kontroll, valamint a fogyasztéi felmérések és reklamhatés-

vizsgalatok hianya volt.

2.3.5. A helyzet Magvarorszz’ugon8

Hazankban is bevezetésre keriillt az uj gazdasagi mechanizmus, aminek
koszonhetéen megnétt a piac szabalyozé szerepe. A fogyasztok igényeinek kielégitése
keriilt a vallalati érdekeltség kozéppontjdba, igy nétt a reklam irdnti érdeklddés, valamint
tovabb boviilt az alkalmazasi teriilete, szerepének fontossaga. Ettol a pillanattol kezdve ugy
tekintettek a reklamra, mint a piaci gazdasagi verseny és a vallalati {izletpolitika
végrehajtasanak egyik eszkdze. Ez az izletpolitika pedig a kovetkezokbdl allt: muszaj
vevoket talalni, ezutin meg Kell tudni ismertetni velilk a termékeket, és nem elég
vasarlast generalni, meg is kell tudni tartani ezeket az embereket. Nyilvanvaloan ehhez
kulcsfontossagu egy olyan fogyasztéi magatartas kialakitdsa, amely igényli a szépet, a jO
mindséget, a ,,Jluxust”, €s képes ennek elérése érdekében komolyabb 6sszegeket is dldozni. A

fogyasztoi magatartas 1étrehozasahoz pedig a legjobb megoldas a reklamozas.

Azonban a szakmat eléggé varatlanul érték a hirtelen megndvekedett vallalati
igények, nem tudtak vele 1épést tartani, ezért a mennyiségi ndvekedés egy ideig nem parosult

igazan a mindségi javulassal.

Iddvel, egészen pontosan a ’70-es évek kozepétdl javult a helyzet, és egyre jobb
eredményekkel rukkoltak eld a reklamkészitok. (Nem csak Magyarorszdgon, de nemzetkozi

viszonylatban is igen jelentds sikerek sziilettek.)

A kovetkez6 fontos datum 1975. Januar 13.-ahoz kapcsolddik, mikor is megtartottak
a Magyar Reklam Szovetség alakulo iilését. A szervezet célja az volt, hogy felkarolja az
egész szakmat, j kozos célokat tlizzon ki, reformokat vezessenek be, és kell6képpen

tamogassak a reklamszakma képviseloit.

8 Viranyi Péter: Reklamszocioldgia, Gondolat Kiado, 2010
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A sikerek felivelés utan megint mélypont kovetkezett, és 1978-ban sokadszorra rekedt
meg a fejlédés. Ez a kudarc a nemzetkozi valsaghullamoknak kdszonhetd, hiszen a gazdasagi
feltételek rohamosan szigorodtak, ¢és természetesen legeloszor a  vallalatok a
reklamkoltségekbdl probaltak lefaragni. A problémat tovabb tetdzte, hogy a gazdasagi vezetdk
igen szkeptikusan alltak az egész szakmahoz, nem lattak at a rekldm valodi feladatat, és a

»szakemberek sem voltak elég jol képezve munkajuk eredményes elvégzéséhez.

Kétség sem férhet hozza, hogy a szamos nehézség ellenére Kkitiind kampanyokat
hoztak létre ebben korszakban is. Mindezek pedig azoknak a reklamszakembereknek
koszonhetdk, akik tovabbra is kitartottak a hivatasuk mellett, és hittek a rekldmok lenyiig6zo
erejében. A pozitiv visszaigazolas pedig nem is maradt el, ugyanis héla a szakmai mithelyek
¢s a miivészek tamogatasanak, a kitlind hirdetések futdszalagon kaptdk a nemzetkozi dijakat,
¢és igen emlékezetes ,,miivek” sziilettek. Gondoljunk csak az olyan reklamfilmekre, mint a
»Skala Coope — bemegyek kijovok”, vagy a ,,Leo jégkrém — télen nyaron csakis Leo”
kampanyra. Elmondhat6 tehat, hogy bar a rendelkezésre allo eszkdzok és koriilmények nem
kecsegtettek tal sok reménnyel, a kiemelkedd tudast szakemberek képesek voltak tugyis

nagyot alkotni.

A rendszervaltast kovetéen a *80-°90-es évek fordulojan nagysagrendekkel nott a
reklamtevékenység. A piac hirtelen Gjra kinyilt, és hazdnkban is megjelentek a
multinacionalis ligyndkségek (Ogilvy), valamint Gjabb vallalkozasok kezdtek a reklammal
foglalkozni. Uj médszerek, és eszkozok tortek be a piacra, a mar meglévé reklimok
mellett komolyan fejlodott a promocio és PR, raadasul megjelent a direkt marketing, a
szponzoralas és az eseménymarketing is. Folyamatosan bdviilt a médiapiac, és mivel a
szereplok szama is igen szépen gyarapodott, ez serkentdleg hatott a rekldmozasra. Hala a valos
versenyhelyzet kialakulasdnak, a reklam végre az igazi szerepének megfeleléen tudott

mukodni.

Persze a valtozasok ¢és az Uj helyzet bizonyos tarsadalmi rétegekbdl fesziiltséget,
ellentmondast valtott ki. Az emberek egy részét teljesen varatlanul érte a nagy mennyiségben
arado reklam és a legjabb kommunikéaciés modszerek térhoditasa. Egy i1d6 utdn pedig
taszitani kezdte 6ket. Raadasul az 1990-es évek elején a globalis reklamok igen dominédns

szerepet toltottek be, igy a fogyasztok egy idegen vilaggal taldlkoztak, ami szintén nem tett jot
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a ,,nemtetszésiiknek”. Sajnos a torvényi szabalyozas még hosszu évekig megoldatlan maradt,
bar az orszagban piacgazdasdg miikodott, a szocialista 6rokség ,,nyomai” hatdroztdk meg a

koriilményeket. A médiatdrvény ’96-ig, mig a reklamtorvény *97-ig varatott magara.

Az 1990-es években is rengeteg olyan kampannyal talialkozhattunk, amelyek
kifejezetten emlékezetesek voltak, és a korszakban nagy jelentoséggel birtak. Erdekes
modon, annak ellenére, hogy a globalis reklamok magas szamban voltak jelen, a hazai
produktumok att6l valtak sikeressé, hogy nem a nemzetkozi elvarasokhoz, hanem a hazai
viszonyokhoz prébaltak igazodni. Ki ne emlékezne a Chokito reklamra, ahol egy komoly
kisportolt férfi karuszokkal jelenik meg, vagy az igazdn zsenialis Tuborg reklamra, ahol a
narrator egyben a foszerepld meséli el a felé¢ tamasztott elvarasokat, mikdzben 6 csupan egy

liveg sorre vagyik.
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I11. Reklam és pszichologia

3.1. A reklampszichologia kialakuliasa

Ahhoz, hogy egy reklam igazan hatasos lehessen alapvetden egy f6 kritériumot kell
teljesitenie. El kell tudnia adni azt a terméket avagy szolgaltatast, melyet népszerisit. A képlet
egyszeriinek tlinik, de szadmos olyan apr6 tényezdt is figyelembe kell vennie, amihez
onmagaban a rekldmszakma nem elegendd. Ehhez képes a pszicholdgia segitséget nyujtani
ugy, hogy vizsgalja azokat a hatdsrendszereket, amik a értelemre és az érzelemre is hatéssal
vannak, valamint tudati és magatartasbeli valtozast idéznek eld. A viselkedésmintak
modszeres vizsgalatat végzi a reklampszicholodgia. Igyekszik felhasznalni mindazt a forrast és
ismeretet, melyre a pszichologia tudomanya épiil. Olyan kérdésekkel foglalkozik, mint a
percepcid, érzékelés, észlelés, figyelem, tanulds, sziikségletek, motivacio, attitid és kultara.
Vizsgalja, hogy a fogyasztok figyelmét mely elemek keltik fel, milyen reklamokra
koncentralnak és miért. Tovabba, hogy milyen mddon vasarolnak, mi alapjan dontenek, és

gyakorlatilag mi kell ahhoz, hogy a rekldm megfogja a fogyaszt(')kat.9

3.2. Reklamtorténet a pszichologia fiiggvényében

Magatol értetdddéen a reklamlélektant kutatok gondolkoddsmoddjara nagy hatast
gyakorolt az altalanos pszicholdgia elméleti korszakainak véltozasa. Erdemes tehat jobban
elmélyiilni a kiilonb6zd iddszakokat tekintve abban, hogy vajon milyen modon alakult maga a
pszichologia, a reklamszakma, €s az ehhez kapcsolddo reklampszichologia az elmult szaz év
soran. A pszichologiai tudds fejlédése mély nyomot hagyott a rekldmokban, és azok

alkalmazott moddszereiben egyarant. Ez persze forditva is igaz volt, mivel folyamatosan

% Bernard Brochand — Jacques Lendrevie: A REKLAM alapkényve, Akadémia Kiadé Zrt, 2004
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alkalmazkodtak egymashoz, ¢és a reklam uwjabb korszakai jabb kérdéseket vetettek fel a
pszichologusokban is.

3.2.1. Az 1900-as évek eleje

A kezdetek'®

Az elsdé reklamiigynokséget 1841-ben Pennsylvania allamban, Philadelphidban
Volney B. Palmer hozta létre. Gyakorlatilag ekkor kezdédott el az igazi reklamszakma, a
kisebb tigynokségek ujsagokkal kotottek szerzodéseket nagy mennyiségli reklamhely
engedményes aron vald megvasarlasara, hogy ezeket a feliileteket eladjdk joval magasabb
aron a hirdetdknek. A technoldgia vivmanyai jelentették a legnagyobb valtozast a 19. szadzadi
reklamiparban. Tovabbi kapukat nyitott ki a fotografia feltalalasa 1839-ben, ennek
koszonhetden wjabb lehetdségeket biztositott a reklamozasban, és megjelenhetett a valddi
kreativitds ebben a szakmdban. Ezutan 1844-ben jott a telegraf, ami lehetdvé tette, hogy a
hirek rovid idén beliil nagy tavolsagokra jussanak el. A gyartok legnagyobb Oromére a
gyorsan novekvé népesség Oridsi piacot jelentett. Ezen feliil az irdstudok szédma is
ugrasszerien noltt, ami  kulcsfontossagi  volt az  Ujsagirdsban és igy a
hirdetésekben/rekldmokban is. Az 1800-as évek végére az 0ssznépesség 90%-a tudott irni és

olvasni, ami hihetetlentil jelentds eredmény volt. Kialakult a nyomtatott média.

Mivel a pszichologia 6nallo tudomannya fejlédott, igy hozzélathatott az emberi
viselkedés kutatasdhoz, vizsgalasdhoz. Ebben az iddszakban a pszicholdgiavezetd iranyzata a
bihaviorizmus volt, ami segitette a reklammaodszerek tokéletesitését. Ebben a felfogasban azt
vizsgaltak, hogy egyes ingerek mit is képesek kivaltani, milyen reakcidkat eredményeznek a
cselekvésben. A hangstly nem az emberben torténd folyamatokon volt, nem is szadmitott
igazan, hogy mi zajlik a fejben, ugynevezett Black boxnak tekintették az alanyt. Méréseket
végeztek annak érdekében, hogy lemérjék az adott ingerek, pontosabban az adott reklamok

milyen hatasokat valtottak ki az emberekben, volt-e a rekldmok és az emberi cselekvés kozott

10 pigh Csaba: A pszichologia 6rok témai, Typotex Kiado, 2008
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barmiféle dsszefiiggés. A figyelemfelkeltés és az emlékezeti hatds fokozasanak els6 klasszikus

jeleit ebben a pszichologiai korszakban fedezték fel.

3.2.2. Az 1920-as évek

A ,,mechanikus reklam”*!

A kovetkezd években az értékesités tudomdnydnak korszaka koszontott be.
Megjelent és altalanossa valt a szines nyomtatas, valamint a filmcsillagok és mozisztarok
reklamjai lettek hirtelen népszeriiek. Azonban a félrevezetd és hamis reklamok iranti
elégedetlenség egyre inkdbb fokozddott. Kildbalva az 1929-es tézsdekrachbol és a
vilagvalsdgbol, rengeteg irds a rekldmot a fogyasztok gatlastalan ¢és konyortelen
kizsadkmanyolojaként kdnyvelte el, ami olaj volt a tlizre a fogyasztdi mozgalmak és a szigori
szabalyok feler6sodésében. Ezen a ponton kapcsolodott be szamos miivész és grafikus a
kommunikécidos nehézségek elsimitasa érdekében. A korszakot a mechanikus rekldmok

jellemezték.

Az elébb emlitett reklam Pavlovkondicionalas-elméletén alapszik, mely jellemz6 volt
a 20. szazad reklamtevékenységére, s6t olyan hatasa volt, ami még napjaink reklamjaiban is
érezhetd. A lényege abban rejlik, hogy létrehozzon olyan elvalaszthatatlan kapcsokat, és
feltételes reflexeket melyek a befogaddo ¢és a reklam {iizenete kozott alakulnak ki.
Természetesen ezt minél gyakoribb ismétléssel lehetett igazan tokélyre fejleszteni, tartossa
tenni. A temérdek impulzus hatdsara mechanikusan indulnak be az altala kivaltott cselekvési
folyamatok. Ebbdl ered a mechanikus reklam elnevezés. Fontos szerepe van az igynevezett
kulcsingernek, mely a reklam motorja. Ha potencialis vasarlobdl az észlelés utan kivaltja a

kell6 ingert, akkor beinditja a vasarlashoz vezetd megfeleld viselkedéssort is.

1 Sas Istvan: Reklam és pszichologia, Kommunikaciés Akadémia Kényvtar, 2007
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3.2.3. Az 1940-es évek

A meggy6zo reklam ideje12

A célok elég jelentésen, alapjaikban valtoztak meg. A visszafogott tajékoztatast
felvaltotta valami 0j irdny. A meggy6zés igen bator idészaka kovetkezett, amikor mar nem az
szamitott, hogy a média informaljon, tdjékoztasson, hanem, hogy a kozvélekedést valamilyen
iranyba elmozditsak, és iranyithassdk azt. Az iizenetet ugy szabad kifejteni, hogy eldtte
figyelembe kell venni a kézonség mar meglévd hiedelmeit. Erre tokéletes példa a kultara,
hiszen az egy olyan stabilan haté tényez6, amely mindenképpen komoly befolyassal bir a
fogyasztoi magatartasra egy bizonyos idészakban. Alapelv, hogy a kozonség érzelmeit

sohasem szabad figyelmen kiviil hagyni.

A mechanikus reklam utan ebben az idGszakban sokkal kifinomultabb, letisztultabb
szuggesztio kovetkezett ezen a teriileten. Ez a stratégiai eszkoz a viselkedés helyett a
magatartasra gyakorolt hatast. Olyan modon probalt lathatatlan modon iranyitani, hogy az
egyén nagyobb szellemi igénybevétel nélkiil hozta meg a helyes dontést, ¢és igy valtoztatott a

sajat magatartasan. Valoban finom, és rendkiviil ligyes megoldas volt.

3.2.4. A haboru utani évek

A fogyasztoi szemlélet megjelenése’®

Az 1940-50-es években a haboru utani fellendiilést a fogyaszt6i tarsadalom
javulo helyzete és a tarsadalmi létran valé fokozatos felemelkedése jellemezte. Az
emberek egyre tobb és tobb terméke vasaroltak, a folyamatos koltekezéssel akartak 1épést
tartani a tobbiekkel, vagy esetenként kitiinni koziilik, és jobbnak mutatkozni. Ekkora

Amerikdban mar atvette a vezetd szerepet a televizid. Akkoriban a reklamok kivaltképp

2 Thorne, B., & Henley, T., B.: A pszicholdgia torténete. Kapcsolatok és dsszefiiggések, Gloria Kiado, 2000
3 Rozvanyi David: Reklam és tarsai: BBS-INFO, 2002
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hangsulyoztak a termékek jellemzdit, igyekeztek bemutatni az elényds oldalukat. Nagyon
érdekes, hogy a létrehozott termékek, vagy kinalt szolgaltatdsok magukba foglaltdk és egyben

szimbolizaltak a tarsadalmi elfogadottsagot, a stilust, a luxust és a sikert.

Pszicholégiai megkozelitésbol a Gestalt korszak reneszanszat éli. Létrejonnek az
elsé kutatdintézetek, ahol komolyan vizsgalni kezdik a az inger-reakcié 0Osszefiiggéseit a
Gestalt elv alapjan. Egyre tobbet foglalkoztak a szakemberek azzal, hogy az ember hogyan is
egésziti ki a bejovo ingereket a sajat érzékelési strukturaival. Tovabba megsziiletnek kiilonféle
elméletek a formak €s a szinek leghatékonyabb kialakitasara. A mondjuk gy, nem tulsagosan
szakmai vilag is egyre nagyobb érdeklddést tanusit a kisérletek és az ebbdl szdrmazo
eredmények irant. Nagyon fontos megjegyezni, hogy ekkor jelenik meg az AIDA elmélet,
amely a vagykozponti befolyasolassal foglalkozik, €s ami innentl kezdve évtizedekig
meghatarozza a rekldmpszichologia szemléletét. Késobb pedig a meggy6zd kozlésnek és az

attitidok alakitasanak kutatasa is elindul.

3.2.5. A hatvanas évek
A termék és a marka személyiség sziiletése™

A hatvanas években Amerikaban mar igen komoly magassagokba emelkedik a
reklamszakma. A korszak nagy nevei pedig ekkor Keriilnek a koztudatba: Ogilvy,
Bernbach és Reeves. Mar olyan sajat fogalomtéarat probal 6sszegyljteni a reklamipar, mellyel
megalapozhatjdk az 6nallo struktardjuk kiépitését is. Harom rendkiviil fontos kifejezés lat
napvilagot, ezek pedig a USP, Benefit, Image. Rohamosan kozelitettek a image korszakba
lépéshez, az 1960-as évek atmenetnek tekinthetd. A hangsily a rekldmokban a
termékjellemzokrél a marka személyiségére, image-ére helyez6dott at. Megjelennek
bizonyos statusz termékek, mint pl. A Chevy, vagy a Cadillac, amely maga a luxus és a
fényiizés megtestesitoje, az ,,amerikai alom” és a siker szimbdéluma. Lassacskan kezdik
felismerni, hogy mennyire fontosak a fogyasztd fejében lejatszodo és megsziileté képzetek,

mert ezek jarulnak hozza a brand-ek épitéséhez.

1% Szelény Nora: Reklampszichologia, fogyasztoi magatartas pszicholdgiai hattere, BGF-KKFK, 1996
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Ami a reklampszichologiat a legjobban befolyéasolja ebben az iddszakban, az a
motivacié-kutatids. A korszakban megjelend szakkonyvek egyre inkabb atiiltetik a
reklampszichologiat, mint tudomanyagat a kozérdeklddésbe. Kozponti kérdéssé valik az
ember elemi sziikségleteinek Kifiirkészése, mert ugy vélik, csakis igy valhat egy reklam
abszolut sikeressé, hatasossa. Ertelemszeriien szamos olyan kézzelfoghato sziikséglet van, ami
mindenki szdmara ismeretes, mint pl. a tisztalkodas (tusfiirdd, sampon), a taplalkozas (iiditd,
konzervek) stb. Az ehhez kapcsolddo reklamok tehat folyamatosan a piacon vannak, mert a
létfenntartashoz, a bioldgiai sziikségleteinkhez elengedhetetlen fontossagiiak. De mi a helyzet
a rejtett sziikségletekkel? Léteznek olyan igények is, melyeket egyaltalan nem tudatositottunk
magunkban? Természetesen léteznek, mindig is léteztek, és pontosan ezen kimondatlan
inditékok felszinre hozasdhoz sziikségeltetik a motivacids kutatéds. Elétérbe keriilnek az olyan
vasarlasi okok, mint a szexualitas, a hedonizmus, és a feltorekvés. A hatvanas éveket tehat
nagyrészt az ehhez kapcsolodd kutatasok jellemezték, és a pszicholdgia 6nalldé tudomannya
fejlodésével az emberi viselkedést vizsgald kisérletek szdma is rohamosan nott.
Bebizonyosodott, hogy a vasarlasi dontés nem csupan racionalis elhatarozas, nem kizarélag a
jozan esziinket hasznaljuk egy-egy termék megvételekor. Az impulzusvasarlas, azaz indulati
reakciok, tarsas indittatasok, a racionalis érvrendszer és az érzelmi motivaciok is mind-mind

befolyéasoljak, hogy mit tesziink be a kosarunkba.

3.2.6. Hetvenes-nyolcvanas évek

Marketing-habori stratégiak, pozicionalas™

Teljesen ujfajta reklamstratégiaval taldlkozhatunk a 70-es években, ugyanis a
szakemberek egyre nagyobb figyelmet forditanak a sajat reklamjuk mellett a
konkurencia erésségeire egyarant. Ezt a korszakot a pozicionalas korszakanak nevezték,
legjelentdsebb képviseléi pedig Trout és Ries voltak. A pozicionalasbol kiindulva a
legfontosabba az valt tehat, hogy a sajat termék a vetélytarsak termékeivel szemben pontosan

hol is helyezkedik el a piacon, és a fogyasztd fejében. A versenyhelyzet egyre kiélezettebben

> Incze Kinga — Pénzes Anna: A reklam helye 2.0, Mediaspirit Consulting Kft., 2006
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alakult, mert a fogyasztasi cikkek standardizalasanak kovetkeztében egyre nehezebb volt
csupan a termék targyi tulajdonsdgaira, hasznalati értékének kiemelésére és a mindségére
fokuszalni. A konkurencia szama megsokszorozddott, mivel a kiilonbségek a versenytarsak
kozott minimalisra csokkentek. Mindezek valamint a nagyfoka hasonldsag kovetkeztében

teljesen Uj utat kellett talalni a termékek differencialasara.

A pszicholdgiaban a memoria kutatds eredményeit alapul véve ez az iddszak mély
hatast gyakorolt a reklamlélektanra, és ugynevezett kognitiv forradalom tort ki. Innentdl

kezdve fordultak az informaciokezelés teljes folyamata, kiilondsen az egyén sémai iranyaba.

3.2.7. Nyolcvanas-kilencvenes évek

A Kkreativitas fénykora16

A 80-as évek végéhez kozeledve a reklam verseny tovabb fokozodott. Egyre tobb cég
probalt betdrni a piacra, €s értelemszertien mindenki maganak akarta a nagyobb részesedést, a
tobb hasznot. A kisebb vallalkozasok probaltak fennmaradni ebben a kiélezett kiizdelemben,
¢és kreativitdsukkal, vakmerd Otleteikkel bizony sikeriilt id6érél-idére meglepniliik a
»hagykutydkat”. Egy kifejezetten érdekes 1) miifaj 1étrejotte koszonhetd ennek a korszaknak,
név szerint a gerilla reklamé. Az akkori kutatasokbol, felmérésekbdl kideriilt, hogy a
kozonség egyre nyitottabb az 1j, és olykor merész, akar szellemes megoldasokra, sokkal
szertedgazobb érdeklddési korrel van megaldva, és nem ijed meg a kiilonbozdségtdl, a
megszokottol valo eltéréstdl. fgy tehat a visszafogott tajékoztatas utan johetett a bator
meggy0zes idészaka. Nem csak a tények kozlése €és az informalds volt az elsOszamu cél,
hanem sokkal inkabb a nagyérdemii valamilyen irdnyba valé elmozditdsa, a kozvélekedés

bizonyos foku iranyitésa.

A reklampszichologia leginkabb a fogyasztéi magatartas elemzésével
foglalkozott, valamint arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy vajon befolyasolja-e némileg a

szocialis kornyezet az attitidok kialakuldsat. A szakemberek probaltak fogyasztoi csoportokat

16 Csillag Zoltan: Kreativitas a reklamban, BGF-KKFK, 1998
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alkotni, vagyaik, érdeklddési koriik és vasarlasi szokasaik alapjan. Ezzel komolyan tdmogattak
a reklamszakemberek munkéjat, akik konnyebben tudtak megkdzeliteni sajat célcsoportjukat,

¢és igy azokhoz jutott el az tlizenet, akiket valodi potencialis vasarloknak tekintettek.

3.3. Napjaink reklamjai

A rekldmok szintjén 6ridsi informécios robbanast fedezhetiink fel. Napjainkban a jol
bevalt és évtizedekig hatékony marketingeszkdzok egyre inkabb hatdstalanabba valnak. A
multinacionalis cégek szinte barmire képesek a fogyasztok megszerzésért, ezért koltséget nem
kimélve hatalmas Osszegli marketingbiidzsével és szinte mérndki pontossdggal megtervezett
médiatervekkel probalnak operalni. Ennek igen jelentds a bumerang-hatasa, ugyanis
nagymértékben n6 a reklamkeriilés és a reklamellenesség. A hirdetdk ezt ugy probaljak meg
orvosolni, hogy teljesen mas megkdzelitésbdl, uj modszerekkel kisérleteznek a fogyasztok
visszahoditasara. Az integralt marketing hihetetlentil magas koltségei miatt azt varjak el
ezektdl a vizsgalatoktol, hogy maximalis precizitassal mérjék a potencidlis fogyasztok minden
egyes ,,rezdiilését, hangulatanak ¢és attitidjeinek valtozéasait. Nem meglepd, hogy ebben az
idészakban a piackutatd intézetek jelentdsége felértékelddik. A reklamok hatékonysaga all

mindennek felett, a t3bbi aspektus csupan masodlagos.’

A forradalmi harc értiink, nézékért folyik, akikrél pontosan tudjak, hogy nagy
résziink régen megcsOmorlott a médiazajban, €s akik kilométerekrdl megérzik a hazugsag, és a
manipulécié ,,szagat”. A reklamvilag kezd két kiilon csoportra valni. Ahogy azt mar
kordbban emlitettem az oOrids multik magasabb koltségvetéssel probaljdk maguk mogé
utasitani a konkurenciat, mig az alacsonyabb biidzsével rendelkezd kisvallalkozasok a nem
hagyomanyos marketing nyujtotta lehetdségek felé nyitnak. Mivel a fogyasztoi tarsadalom is

folyamatosan fejlédik és valtozik, ha a reklamszakemberek 1épést akarnak tartani veliink —

Y David Ogilvy: Ogilvy a reklamrol, Park Kényvkiado, 1990
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marpedig musz4j 1épést tartaniuk, ha el akarjak adni a termékeiket — akkor a kovetkezéképpen

kell hatast gyakorolniuk a fogyasztora:
- csak azt éri el, aki szamara relevans az tizenete (tokéletesen targetalt);

- akkor éri el, amikor az befogadasra képes allapotban van (idozitett), talan éppen azért mert

nem szamit reklamiizenetre,
- gazdag tartalmat kinal (vich media);
- bevonja a kommunikdcioba (interaktiv);

- tovabblépést nyujt részletesebb informacios hatter felé (informativ, linkelt tartalom), mint

példaul egy matrican elhelyezett honlapcim;

- oszinte (mivel a neten pillanatok alatt hozzdjuthatunk a reklamiizenetet meghazudtolo

informdcidkhoz is, vigyis kideriil, ha nem igaz (Viranyi, 2010, p.293)"®

A fogyasztéi tarsadalom sokkal érzékenyebben, és kevesebb tiirelemmel képes a
hatasvadasz félrevezet6 reklamokat fogadni. Ezért az emocionalis hattere ennek az egész
reklamvilagnak egyre inkabb elétérbe helyezddik, tiszteletben kell tartani a fogyasztot, és
egy ember kozelibb, személyre szabottabb kommunikaciot kell folytatni. Nem vitas tarsas
lényeg vagyunk, lételemiink a kommunikacio, az emberekkel valo érintkezés, sziikségiink van
erre az interaktiv kapcsolatra. Egy szép pillanat, egy emlékezetes élmény oOrokre vagy
legalébbis hosszu ideig megragad az emberben. Tehat olyan reklamot kell tudni kinalni, ami
hasonlo érzéseket képes kivaltani az emberbdl. Informativ és szorakoztatd egyiitt. Ha
belegondolunk, nem erre vagyik mindenki a televizio képerny6 el6tt {ilve? Hogy egy kimeritd
nap végén faradtan led6ljon a kanapéra és kikapcsolodhasson? Pontosan ez az, amit6l képesek
vagyunk ellazulni, ami pozitiv érzésekkel tolt fel. Ami tehat a jelen reklamiparanak egyik
legkiemelkeddbb komponense, hogy a reklam élményeket tarsitson a markaiizenetek mellé

(infotainment).

18 Viranyi Péter: Reklamszociologia, Gondolat Kiadé, 2010
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3.4. A megoldas: A figyelemfelkeltés!

A hihetetlen méreteket o6lt6 globalis piacon az Ujonnan  megjelend cégek
folyamatosan kindljak termékeiket, ¢és igy a fogyasztok naprol-napra 1j arukkal,
szolgaltatdsokkal taldlkoznak. Nem titkolt céljuk a gyartoknak, valamint a fogyasztoknak,
hogy profitot termeljenek, és ehhez el kell tudniuk azt érni, hogy az 6 produktumukat
tekintsék a legjobbnak, sajat markdjuk  vésarldsdra 0Osztondzzék az embereket. Ezen
szandékuk teljesitéséhez pedig ki kell tudniuk emelkedni termékeikkel a hatalmas

arudompingbdél. Nem elég egy reklamot késziteni, tudni kell jo rekldmmal elérukkolni.

Azt hiszem nem meglepd kdvetkezménye az arudompingnek, hogy évrol évre tovabb
nd a reklamok szdma is. A gyartd egyeduralomra probal torni, amit természetesen a
konkurencia igyekszik megakadalyozni, ¢és folyamatosan egymaésra licitdlnak. Az életiink
szinte minden pillanataban 6mlesztve kapjuk a reklamaradatot, amit mi sem bizonyit jobban,

mint a reklamkoltségek emelkedése, illetve a reklamok mennyiségének novekedése.

Fontos megemliteni, hogy a 2008-as valsdg hatasara a hazai reklamra forditott
Osszegek folyamatosan zsugorodtak. 2009-2013-ig ez a keret tovabb csokkent, és a
reklamiparra nézve siralmas eredmények sziilettek e téren. Am 6t év elteltével, ismét novekvod
tendenciat mutatott a reklamkoltség mértéke, 2013-ban mar 6sszesen 174,5 milliard forintot
koltott el az orszadg reklamokra. Lényegesen nétt a internetes €s a radios hirdetésekre szant
Osszeg, valamint boviilt a kozteriileti reklamok bevétele is. A teljes hirdetési tortabél 25,9 %
a televizioé, 22,2% az interneté, 20,3 % a nyomtatott sajtoé, 16,4 % a direkt marketingé
és 8,2 % valamint 5 % a kiiltéri hirdetéseké, és a radiéé. A Magyar Reklamszovetség
szamitasai szerint 10 forint reklamkoltség 47 forinttal noveli a GDP-t, azaz konyhanyelvre

leforditva, ennyivel jarul hozza a fogyasztas novekedéséhez. ™

Ez a novekedés pedig tovabb javul napjainkban is, Havas Istvan az Ernst&Young
igazgatdja szerint a magyar reklampiac kiért a hosszl sotét alagutbol, és egyre nagyobb

fejlédés varhato ezen a teriileten hazankban. Tovabbra is a televizid all a vezetd helyen, kozel

Y Ismét nétt a reklamfogyasztasunk http://greenfo.hu/hirek/2014/03/30/ismet-nott-a-reklamfogyasztasunk

(letoltés pontos ideje: 2015. 03.01. 14.35)
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50 milliard forintot koltdttek 2014-ben a televizids reklamokra. A Magyar Reklamszovetség
elnoke, Urban Zsolt kifejezetten pozitiv jovoképet fest, és az adatok alapjan minden remény
megvan arra, hogy a szamok tovabb emelkedjenek, ugyanis az elmult év soran a teljes hazai
reklampiac 7,7 %-os novekedést produkalt, a televizid pedig a valsdg utdni visszaesést

kévetden végre pozitiv eredményeket mutatott fel, majdnem 10%-kal javult.°

Mindezek mellett nagyon fontos, hogy barmennyire nagy dsszegeket kolt egy cég a
termékei reklamozasara, vagy tobb hirdetést bocsajt a piacra, elengedhetetlen, hogy a
fogyasztok ezt be is fogadjak, és lassak is ezeket a reklamokat, kiilonben nem generalddik
tobb vasarlas beléle. Eppen ezért a reklamfogyasztasi ratak is kulcsfontossaguak.
Természetesen ezt legjobban a televizios platformon keresztiil lehet mérni. Ezzel kapcsolatban
Szabé Edina, az OMD Hungary iigyvezeto igazgatdéja nyilatkozott. A méréseik alapjan az
emberek rengeteg rekldmot néznek, mivel alapvetden a televizid eldtt is magas draszdmban
tartozkodnak. Ez a mennyiség pedig naponta atlagosan 4 orat tesz ki. Ennek, valamint a
kereskedelmi csatornak 90%-os reklamkapacitasi kihasznaltsaganak koszonhetden emberek

millidihoz jutnak el egyre nagyobb szamban a reklamok.?

Lathatd, hogy a szamok hatalmasak, a versenyhelyzet napr6l napra egyre csak
fokozodik, és musz4j valami forradalmian 0j 6tlettel elérukkolni, ha a piacon akar maradni a
gyartd/szolgaltatd cég. Manapsag mar barki képes reklam készitésére, de a mindség és a
szakértelem sokkal jobban felértékelddik ebben a folyton bOviilo iparagban. A biolégiai
sziikségletek mellett a fogyasztas sokszor lelki eredetii is. A reklam nem csupan a konkrét
terméket népszerlisiti, hanem egy alomvilagot is, nem véletlen tehat, hogy életérzést
(boldogsag, kényelem, siker) ad el, és a termék vagy szolgaltatas csak masodlagos. Leforditva
a termékek az emberi vagyak leképezddései, kézzel foghato targgya alakulasuk. Ha pedig az
emberi vagyakrol, almokrol, életérzésrdl beszéliink, akkor ezekben az érzékszerveink bizony
kardindlis szerephez jutnak. Azaz, a rekldamszakembernek vizualisan kell tudnia olyat alkotni,

amellyel felkeltheti a fogyaszto figyelmét.

0 RTL Klub, Brandménia cimii mifisor, 2015.03.17-i adés
! RTL Klub, Brandménia cimii miisor, 2015.03.17-i adas
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IV. A rekldmban megijelené felhivé jelleg®

4.1. Az eszkozok mozgositasa

Mit is értiink pontosan felhivo jellegen? Valgdjaban igen egyszerii €s értelemszerii e
fogalom meghatarozasa. Ha a reklamok vildgara gondolunk, akkor a temérdek impulzus
aradaton kiviil, amit a kozvetett kommunikacié soran kapunk, létezik még valami, ami
szervesen hozzatevodik a reklamok észleléséhez. Méghozza a vizudlis latvany, mely
segitségével a befogadd érzékein, izlésén keresztiil probalnak elérni valamiféle plusz hatést.
Hiszen egy televizids rekldm esetében, ahol rendelkezésre all kép €s hang egyarant, badarsag
lenne egyik vagy masik komponenst kiiktatni. Egyiitt a kettd egyértelmiien képes fokozni az
észlelést, ezaltal a potencialis fogyasztora komolyabb hatast lehet gyakorolni, és valljuk be, ha
ezt eléri a reklam, akkor kozelebb keriil végcéljahoz, eladast generalhat. Tehat a formak és a
szinek igenis jelentéstobbletet adnak a rekldm mondanivaldjédhoz, figyelemfelkeltéek, éppen
ezért a reklamnak ezen tulajdonsagat nevezziik felhivo jellegnek. Ide tartozik minden, ami a
vildgon barhol, nemzettdl, hovatartozastol, identitastol, személyes tapasztalatoktol fiiggetlentil
ugyanazt a figyelmet valtja ki. Teljes mértékben egyetemes, akdr a hat alap érzelem. A
reklamokban ilyenek példaul a szexudlis témak, a brutdlis vagy veszélyre utald elemek, vagy

akar az er0s érzelmekre hat6 eszk6zok (nevetés, siras).

4.2. A szinek

A szinek hatdsat szdmtalan formaban vizsgaltdk mar korabban. Millionyi megoldas
sziiletett arra, hogy az egyes arnyalatok milyen érzelmeket, és asszociaciokat valtanak ki.
Talan nem meglepd, hogy lehetetlenség altalanositani kinek mi lehet a kedvenc szine, az
izlésének mi felel meg a legjobban, és melyik hat ra oly mddon, hogy egybdl ,,behddol” az
adott terméknek, vagy szolgéltatdsnak. Csupdn olyan tanulméanyok sziilettek, melyek

segitségeével az alapszinekhez tarsuld érzelmeket lehet nagyjabol poziciondlni. A méréseik

22 Sas Istvan: Reklam és pszichologia, Kommunikaciés Akadémia Kényvtar, 2007
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eredményei alapjdn olyan Osszefiiggésekre jottek rd, melyek kétség kivil a
reklamszakemberek szdmara is nagy segitséget nytjtanak munkajukhoz. A kék szin maga a
megtestesiilt nyugalom, a béke szigetének arnyalata. Erzékelése az emberbdl a legbelsébb,
egyértelmiien a legkedvesebb, ez hat a legpozitivabban az emberi szemre, €s az idegekre
egyarant. Nem véletlen, hogy a természet szine is a zold, ami oly fantasztikus érzést kolcsonoz
Iényiinknek. A sdrga meglehetésen meleg és izgatd hatasu szin. Gondoljunk csak bele, hogy
egy borus és zord napon is, ha megpillantjuk ezt a hihetetlentil €lénk, és valosaggal vibralo
arnyalatot, maris baratsagosabba ¢és mosolygdsabba valik a kedviink. Ha a vords szint vessziik
gorcsO ald, akkor olyan szavak juthatnak roéla esziinkbe, mint a vadsag, a szenvedély, a
szerelem, és a heves érzelmek. Egyértelmiien izgatd hatasu, de teljesen eltérd modon, mint a
sarga. Elobbinek megmagyardzhatatlan vonzdereje van, ami egy pillanat alatt képes
megmozgatni a fantdzidt. Gondoljunk csak a rozsa szinére, a bikavaditd posztora, vagy az
ajkak vorosességére. Mind az 0Osi Osztonoket keltik benniink életre. Utobbi inkdbb a
figyelemfelkelté arnyalataval vivja ki az érdekl6dést. Végiil ide sorolandé a narancssdrga is.
A séarga és a vords keverékébdl tevddik Ossze, és érdekes modon kifejezetten magas foka

aktivitast, szinte mar lazas cselekvésingert valt ki az emberbdl.

Ami maguknal az alapszineknél is nagyobb figyelemfelhivo jelleggel bir, az
arnyalatok kombindcioja. Nyilvanvaloan ha két mar alapvetden izgatd és harsany szint
parositunk, az 0sszhatassal jelentdset ,,robbanthatunk”. Nem csupén a szinek halmozésaval,
hanem ezek kozos kapcsolataval. Mindig rizikds a kisérletezés, sohasem lehet tudni mi siil ki
beldle, de egy merész hiizdsnak kdszonhetéen orokre bevésddhet a fogyasztok tudataba az
adott kombinacio, és az altala megjelenitendd termék vagy szolgaltatas. Pontosan itt jutunk el

a jelenkor reklampiacanak elészeretettel alkalmazott fortélyahoz, a szinek kondiciondldsdhoz.

Mig korabban a cél valdban a figyelemfelkeltés volt, hogy a tekintetek a képernyore
szegezddjenek, és a szinek egylitt kiszolgaljak a reklamot, ma mar ez a fajta gondolatmenet
megvaltozott. Nem olyan rekldmokat hoznak létre a szakemberek, ahol a szin csupan
koriiloleli a terméket, avagy szolgaltatast, €s csak vizudlisan gerjeszt érdeklddést, hanem

jelképként pozicionaljak azt. A XXI. szazad Sas Istvan szavait idézve: ,,A szinek

33



felfedezésének és kisajatitasanak kora™ ( Sas, 2007, p.114)%. A kiilonleges szinkombinaciok
az arculatépités bdséges utanpdtlasat jelentik.” A reklamokban a szineket 1j
jelentéstartalmakkal toltik meg, és arra fokuszéalnak, hogy ezekhez a kivalasztott szinekhez
minél tobb pozitiv asszociaciot tarsithassanak. Azt hiszem ma mar senkinek sem ujdonsag, ha
a Milka lilat, a Vodafone pirosat, a Telekom magentat, vagy a Coca-Cola pirosat emlitem
meg. Ezeknél a marka és a szin kéz a kézben jarnak, és egyiket sem tudjuk elképzelni a masik
nélkiil. Ismét Sas Istvan soraival élve: ,,Ujabban nem a szinek adnak jelentéstartalmat a

markaknak, hanem forditva: a markak adnak j jelentéseket szineknek.”

4.3. A formak

Nem feledkezhetiink meg a szini vilag mellett a reklamokban szerepld alakzatokrol,
formakrol sem. Ezek mind a képi Osszetevok csoportjaba tartoznak, amik igazsag szerint a
reklam mozgatorugojat, vazat adjdk meg. Nem véletlen a mondas sem, hogy ,,egy kép tobbet
mondd ezer szonal, vagy ,,a kép magaért besz¢l”. Sokszor véleményt formalunk csupan egy
vizualis tapasztalas utjan. A mindennapi ¢letben az alapjan vesziink tortat, hogy a
cukraszdaban melyik diszesebb, nagyobb, holott fogalmunk sincs a tartalmarél, az izérél. Ugy
valasztunk filmet moziba menet, hogy melyik eldzetesben volt szimpatikusabb, csinosabb
vagy ¢éppen férfiasabb megjelenésii a f6hds, €s melyik jatszodik szemet gyonydrkodtetobb
helyszineken. Valdjaban nem tudunk semmit a torténetrdl, és a produkcié mondanivalojarol.
De ugyanez elmondhatd az Gjsagarusnal is, amikor csupan egy vonzd cimlap miatt koltlink

draga pénzeket egy magazinra, csak mert egyszeriien tetszik.

Torvényszeril, hogy az elsddleges ingereket a szemiinkon keresztiil kapjuk. Ez az a
bizonyos €rzékszerviink, ami a legtagabb értelemben képes befogadni a vildgot, szé szorosan
,ralatast” biztosit az ¢élet kiilonbozo teriileteire. Olyan kincs €s tapasztaldsi forma, aminek

semmi sem szabhat gatat, és egyéni szabadsag jellemzi.

23 23 Qas Istvan: Reklam és pszichologia, Kommunikéciés Akadémia Kényvtar, 2007
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4.4. A hangok

Ha mar a szineket és a formai sajatossagokat is megemlitettiik, akkor muszij
kitérniink a reklamokban megjelend hangvildgra is. Barmennyire is a fogyasztoban jobban
megmaradnak a vizualis tapasztalatok és ¢élmények, sokszor észrevétleniil, mint egy
masodlagos ingerként a kép mellett kulcsszerepet kap a hang. Ez lehet egy hangutanzo szo,
egy tréfas megszolalds, egy hangszer, vagy egy mai slager is. Ezen a ponton szeretnék
visszautalni a fentebb emlitett 4.2. Szinek fejezetemben leirtakra. Ugyanis pontosan Ugy,
ahogy egy marka 10j jelentéssel ruhazza fel a szineket, ugyanezt képes megtenni egy
zeneszammal egyarant. Jusson esziinkbe a VVodafone reklamban hallott ,,Are you gonna be
my girl” cimii Jet szam, amit ha addig valaki nem ismert, a reklam sugérzasat kovetden

garantaltan mindenki kiviilrdl fujta.

1. Abra: Shakira a Danone reklamban?

A google képkeresdje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.29. 15:30
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Vagy ha pont az ellenkez6 esetet vizsgaljuk, szamos olyan reklammal talalkozhatunk,
ahol mar egy ismert és befutott énekes/egyiittes szama csendiil fel, esetenként ezek a
hirességek az arcukat is adjak ahhoz a reklamhoz. Erre példa a kolumbiai énckesné Shakira,
aki a 2014-es Brazil labdarago vilagbajnoksagra elkészitett ,,La La La” cimii dalaval szamos
reklamban tiint fel. Ilyen a Danone Activia joghurt reklamja, vagy akar a T-mobile, most mar
Telekom telefonhirdetése. De vannak olyan esetek is, amikor egy szinész befolyasat hivjak

segitségiil.

Napjainkban is fut a Nespresso kavéfézoket, és kavékapszulakat népszeriisitd reklam,
melyben a fészerepet George Clooney kapta. Ugy gondolom, hogy a személye mellett a
hangja tokéletes Osszhangban van a reklam lényegi részével. Az amerikai szinész markans,
mégsem tul markans, kozben lagy, de mégsem tul lagy hangja hibatlanul passzol a kavéhoz.
Mintha Clooney a kavé izét ,testesitené” meg sajat hangjaval. A kifinomultsag, a gazdag
izvilag, a harmonia csak gy arad ebbdl az egész reklambol. Szerintem minden mindennel
Osszefiligg, ¢s minden mindennek jelentéstobbletet ad ebben a rekldmban. Kitlin a reklamotlet

¢s a kidolgozas.

2. 4bra: George Clooney a Nespresso arca®

2 A google képkeresje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.29. 15:45
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Azt szeretnék ezzel elérni, hogy a jo zenének koszonhetéen a ,nézok” jo
idétoltésnek éljék meg az adott reklam végignézését is. Hogy minden egyes alkalommal,
mikor meghalljak a felcsendiil6 hangokat egybdl jokedv és melegség fogja el dket. Ha pedig
ezt a kombinaciot 1étrehozzak a reklamszakemberek, és sikeriil ezt a fajta komplex élményt
biztositani, akkor ezzel az asszociacidval a rekldmozand6 termék vagy szolgaltatas irant is
pontosan igy fognak érezni a fogyasztok. Ami ebben pedig a legérdekesebb, hogy ezt olyan
felhivo eszkozzel érik el, aminek kovetkeztében a ,,nézd” lehet, hogy csupan masodik vagy
harmadik ingerként figyel oda egyaltalan a reklamozand6 dologra. Véleményem szerint ez
azért hatdsos, mert nem érzendo rajta direkt, és agressziv reklamstratégia, ¢és azt hihetjiik, hogy
a szimpatia csakis benniink alakult ki, magunkto6l kezdiink el vonzddni a termékhez, senki nem
erbltette ezt radnk, mikdzben titkon pontosan ez a cél. Nyilvanvaldéan az ilyen tipusu
hirdetésekben sokszor ez hordozza a rizikofaktort, mivel a korités az esetenként sok-sok
sallang és extra, amit a termék vagy szolgaltatas koré épitenek, veszélyesen felértékelheti azt.
Azaz, egy bravurosan kivitelezett reklammal igenis elérhetd, hogy egy gyenge mindségli, nem
tal megbizhatd, akar ronda, vagy éppen nem kellemes izli termék eladasi rataja hirtelen
ugrasszerlien megnd egy rovid iddintervallumban, &m ez a sikerszéria gyorsan véget ér, ha
kideriil maga a termék vagy szolgaltatds egyszertien rossz. Ahogy azt Ogilvy: A reklamrol
ciml konyvében olvastam, ha jo a termék, akkor lesz a rekldm is €és a cég is hosszutavon
eredményes, ezzel a gondolattal pedig mélyen egyetértek. Ideig oraig egy jo szakember ki
tudja hozni a maximumot az adott termékbdl egy gondosan felépitett reklamstratégiaval, de

csodat 8 sem képes tenni ha bebizonyosodik, a termék nem megfeleld a fogyasztok szdmara.

45. Az érzékszervek

Felmeriil a kérdés, hogy vajon egy reklam, amit a televizio képernydin keresztiil 14t az
ember, hogyan képes a vizudlis és hang effekteken kiviil mas mddon is hatni a fogyasztora.
Nem csupan a szemiinket és fiiliinket tudja befolyasolni? A modern tudomanynak, és a fejlett
reklamiparnak koszonhetéen a valasz kétség kiviil, nem. Léteznek olyan eladdsra szant
termékek, — példaul illatszerek, ¢€lelmiszerek, elektronikai berendezések — melyeknél a

hangstly egyértelmiien az egyik érzékszerviinkre helyezddik. Hiszen egy parfiimét az ember
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az illata alapjan értékel, egy csokoladét az ize miatt valaszt, és egy zenelejatszot a megnyerd
hanghatasokért vesz meg. A médiumokban tehat korlatozottan észlelhetjiik a termékeket, ami
bizony komoly hatranyt tud jelenteni a bemutatasukkor. Ertékesitésikhoz — promoécios
reklamokat alkalmaznak, és valljuk be, oridsi kihivas ugy felkelteni a potencidlis vasarlok

érdekldédését, hogy 6k csakis a latottak alapjan itélhetnek.

3. dbra: Magnum 5 érzék reklam?

Ezen a ponton mertl fel a reklam egyik legforradalmibb felfedezése, hogy csupan a
képzelderd utjan képes ,,aktivalni” és ,,beinditani” valamennyi érzékszerviinket. Eléri, hogy a
képek, a szoveges alairasok és a hangok alapjan fantaziaképet vizionalhasson a néz6. Remek
példa erre a Magnum ,,5 érzék” reklamja, ahol az 5 kiilonboz6 izesitésli terméket az 5 emberi
érzékszervvel parositja, igy eléri, hogy a terméket tobb oldalrol lehessen észlelni, és nagyobb
korben valtson ki érdeklédést. ,, Halld meg a csokoladé bevonatba dagyazott édes darabkdik

roppandst! Erintsd meg a nyelveddel a mogyoré darabkdkat!”

Hiszen ahogy mar a szinek fejezetben arrdl sz6 esett, minden ember mas, ezaltal az
izlésvilagunk is kiillonboz6. A rekldmszakembereknek pedig minden lehetdséget meg kell
ragadniuk, hogy minél szélesebb kor figyelmét elnyerjék, és ugymond kitalaljak a potencialis

vasarlok vagyait, ,,gyengéit”.

% A google képkeresje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.29. 16:05
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4.6. Kutya — Gyerek — N6

Az elozbéekben azt fejtegettem, hogy a reklamok alapvetd ismérvei mitdl képesek
hatast gyakorolni a fogyasztokra, €s ezen belill milyen tovabbi eszkézoket, extrakat
mozgositanak a szakemberek. De mindezeken feliil bizony léteznek olyan ,,adu aszok”,
melyek garantélt sikert, és széleskori figyelmet valtanak ki az emberekbdl. Nemzetiségre,
korra, nemre és érdeklédésre valo tekintet nélkiil ugyanolyan figyelmet harcolnak ki, és ami a
legfontosabb, minden reklamozasi témaban eredményesnek bizonyulnak. Ezen elemek kiilon-
kiilon, de akar egyidejii ,,bevetése” képes arra, hogy az erds kisugarzasi ereje miatt barmilyen
meggy0dzési folyamatot plusz pozitiv érzelmi toltéssel lasson el. Valdban kulcsszerepldi a mai
de nyugodtan mondhatjuk, hogy a mindenkori rekldmiparnak. Ezeknek a rekldmoknak a
hatasossdga tehat csakis a sajat bioldgiai programunkban keresendd. Az mar teljesen mas
kérdés, hogy funkcionalisan van-e barmiféle koziik a termékhez avagy szolgaltatashoz, esetleg
a jelenkor reklamvilagdban kell-e egyaltalan, hogy legyen barmiféle kapcsolat. Erre

részletesebben a VI. fejezetben térek majd ki.

4.6.1. A kutya

Képzeljiik el, hogy sétalunk az utcén és hirtelen kilogd nyelvvel, kajla mozdulatokkal egy
puha szérgombdc dorgdldzik a labunkhoz. Hat nem az az elsé gondolatunk, hogy ,,de édes”,
»jajj, milyen aranyos”. Ugy gondolom nincs a vilagon olyan ember, akib3l nem ezeket a
gondolatokat, és a lényeg, érzéseket valtja ki egy kolyokkutya jelenléte. Meglatni és
megsimogatni egy kedves kis négylablt csupa pozitiv gondolatot ébreszt az emberekben,
ilyenkor elfog benniinket a jokedv, és konnyedén mosolyt csalnak az arcunkra.
Megmagyarazhatatlan médon vonzodunk ezekhez az édes ¢él6lényekhez, mivel kisebbek mint
az ember, beindul benniink a védelmezd 0szton, a féltés, €és a gondoskodas is egyarant.
Pontosan ez a pszichologiai hatas az, melyre a hirdetok is alapoznak, és elOszeretettel

hasznaljak is a reklamokban.
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4. abra: Cseh sorreklam kiskutyava
4.6.2. A gyerek

Hasonl6 érzelmi sikon mozog a baba, és a kisgyermek reklamokban valo megjelenése
is. Talan attol valik még nagyobb iitékartyava, hogy képes a fajfenntartasi osztonoket is
,beinditani”, ett6l fokozott érzelmi hatast valt ki, és még jobban felkelti az érdeklédést. Azok
a gdbmbolyded kis formak, az dszinte mosoly, és a valodi gyermeki artatlansag a legnemesebb
gondolatokat és érzéseket hozza ki mindenkibdl, kivétel nélkiil. Pontosan ezért ha mar igy
vélekediink és oket aranyosnak, ,,cukinak™ tartjuk, akkor az altaluk hirdetett termékrél vagy
szolgaltatasrol is pontosan igy fogunk vélekedni. Hiszen azonositjuk vele, és parhuzamba

allitjuk. 2

5. 4bra: Reklam babakkal®

2T A google képkeresije segitségével letoltott kép, a letoltés ideje: 2015.04.29. 16:13
%8 Baranyai Csilla: Gyerekek a reklamdémpingben, BGF-KKFK, 2008
2 A google képkeresdje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.29. 17:52
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4.6.3. A né

Itt jutunk el ahhoz a téméhoz, ami a szakdolgozatom kutatédsi alapjat is képezi, és
amivel a tovabbiakban sokkal részletesebben fogok foglalkozni. Ahogy a fentiekben mar
emlitést tettem az Osztonok és a reklamok kapcsolatarol, ebben a pontban ez hatvanyozottan
felértékelodik. Mint az ismeretes, a szaporodas a masodik leger6sebb Osztoniink, igy a
szexualis vonzerd érdemli az elso helyet a képzeletbeli figyelem felkeltési dobogon. Az élet
értelme a parvalasztds, a gyermekaldas, és egy boldog csalad kiépitése. Az ember teljes
mértékben tarsas 1ény, ezért a maganyos 1ét, nem kovetendd példa vagy célkitiizés. Eppen
ezért életiink sordn keressiik azt a személyt, akit erre a szerepre alkalmasnak taldlunk, aki
kiilsére €s belsére is impondalo, akivel ezen terveinket ugy gondoljuk meg tudjuk valositani.
Innentdl kezdve pedig a képlet egyszerii, 6sztonds benniink a figyelem a vonz6 emberek irant,
barmilyen koriilmények kozott képesek hatast gyakorolni rank. Ha pedig a csinos és gyonyorii
ndk ilyet valtanak ki a férfiakbol az életben, akkor felmeriil a kérdés, hogy miért is ne

alkalmazzak ket a rekldmok vildgaban is egy-egy termék vagy szolgaltatds promotaldséra is?

6. abra: A nd, akér a huspiacon®

%0 A google képkeresdje segitségével letdltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.29. 19:17
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V. Az emberi test, mint eszkoz bevetése a reklamiparban

5.1. A szexualis tartalmu reklamok akkor és most

Ahogy az amerikai tizleti életben mondjak ,,sex sells”, azaz a szex elad, tokéletes
példa arra, mennyire nagy iitokartyanak szamit ez a stratégiai eszkoz a reklamvilagban. Az
erotika barhol, és barmilyen koriilmények kozott képes felkelteni az emberek figyelmét. Az
mar masodlagos, hogy hogyan, pozitiv vagy negativ irdnyban, de ideig-oraig akkor is eléri
céljat. Ezek utan azt hiszem nem érdemes csodalkozni, hogy egyre tobben alkalmazzak a pdre
testeket eladdsaik noveléséhez, az alkoholtdl kezdve, a jégkrémen at, az autokig bezardlag

mindennemi termékcsaladnal sikereket lehet ,,bevetésével” elérni.

A szexualis toltetii reklamok korszaka nem napjainkban kezd6dott. Természetesen
nem mai formajukban, de bizony hosszu évek 6ta jelen vannak a piacon, és igen koran rajottek

hasznossagukra a reklamszakemberek.

5.1.1. A ’70-es évektol

Az 1970-es évek végén a kapitalista Nyugaton, és a Vasfliggdny mogott is hodito
utjukra indultak a buja hirdetések. Természetesen hazank, Magyarorszag is értesiilt az erotika,
mint a reklamokban megjelend igen hatdsos eszkoz 1étérdl, és a hirdetdk, reklamszakemberek
eldszeretettel vetették be olyan termékeknél vagy szolgaltatasoknal is, melyekhez az ég
vilagon semmi kdze nem volt a szexualitasnak. Elég, ha Pataki Agi nevét emlitem meg, és
biztosan mindenkinek beugrik tobbek kozott a Fabulon reklam, ahol dogos fiirdéruhaban vad
gondor fiirtokkel a bikini alsdjaba becsusztatott naptejjel pozol. De ezekben az években
hoditott a Mulatt kavé is, melynek reklamjdban a csésze kavé elfogyasztisa utin az
iroddjaban 1l6 férfi koril harom falatnyi fiirdéruhdban tdncold rendkiviil dekorativ

hélgykoszoru jelenik meg.®

31A csiklandos poszterek nem szurtak az elvtarsak szemét

http://hvg.hu/kultura/20110107 fules poszterek hianygazdasag pataki agi

42


http://hvg.hu/kultura/20110107_fules_poszterek_hianygazdasag_pataki_agi

7.4bra: Pataki Agi, Fabulon reklam™

A °80-as években tovabb nétt az erotikus tartalmu reklamok szama. A fiatal magyar modellek
kozil tobbek kozott Siité Eniké tiint fel igen erotikus hirdetésben. Fekete bodyban, necc
harisnydban, és magas sarkuban pdzol egy Szék és Karpitosipari Vallalat plakatjan.
Rendkiviil igéz6 pozban lathato, és a testébdl alig valamit takard fehérnemii 6sszeallitas kétség
kiviil szemet gyonyorkddtetd. Ezekben az években késziilt a Fonyédi asvanyviz plakatja is,
melyen egy id0s uriember fekszik egy htiszas éveiben jaré gyonyora és szexis szoke nével az
agyban, kezében a vizes palackkal, a szoveg pedig a kovetkezd: ,, 4 Fonyodi dasvanyviz

csoddkra képes™.

988

'
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8. dbra: Fony6di Asvanyviz reklam

32 A google képkeresdje segitségével letdltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.26. 18:45
43



5.1.2. Napjainkig

Ahogy eljutottunk a rendszervaltasig, hazankban is tovabb boviilt a reklamipar.
Természetesen a globalis piac termékei és népszerlisitd kampdanyai is igen gyorsan eljutottak
Magyarorszagra, igy egyre altalanosabba valt az erotika, mint eszkd6z bevetése a
reklamvilagban. Tekintve, hogy az 1j televizios csatornak, sajtotermékek €s a nagy iramban
szaporodd utcai oOriasplakatok megjelentek, a szexualitds sugarzdsa mar hozzatartozott a

mindennapokhoz.

Valojaban azt gondolom, hogy a bujasag hangsulyozasaval nem is lenne probléma.
Rengeteg olyan reklamcsoport van, ahol a hirdetett termék vagy szolgaltatas szoros velejardja
egy kivillano csupasz lab, vagy egy szexi dekoltazs, de lassan ott tartunk, hogy mar mindegy
mi a reklam targya, egy erotikus ndi test mellett barmi eladhato, €s a szakemberek bizony

¢lnek is ezzel a fortéllyal. Ennek azt hiszem két komoly oka lehet.

Az egyik oka az lehet, hogy mivel oridsi a versenyhelyzet, valésagos arudompinggel
talalkozhatunk nap, mint nap, a cégek megprobaljak feliillicitalni egymast, és a
reklamszakemberek olyan nyomés alatt dolgoznak, ahol a hiba lehetdsége ismeretlen, bele
vannak kényszeritve, hogy garantaltan hatékony és ,,litds” reklamfilmet forgassanak. Igazabol
ezért nem is lehet Oket hibdztatni, az allasuk megtartdsa érdekében mindent el is kovetnek
ezért, és természetesen ilyen koriilmények kozott Ok is tudjdk, hogy a szexualitas a

legnagyobb adu asz.

A masik magyarazat némiképp elkeseritd, és azt hiszem mutatja, hogy merre is tart a
vilag, milyen irdnyba haladunk. Vajon a szakmabeliek azt gondoljdk, hogy semmi més nem
kelti fel a fogyasztok érdeklddését? Mintha azt feltételeznék, hogy kiéhezett, szex kdzponth
emberek élnének a f61don, akiknek minden gondolatuk az erotika koriil forog, és csak ez az
egy moddszer létezik a figyelemfelhivasra. Nem jut mar esziikbe semmilyen intelligens,

meghokkentd, vagy valamilyen innovativ megoldas amivel elképraztathatnanak benniinket?
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Ha a masodik ok felel meg a valosagnak, akkor azt hiszem, bucsut inthetiink a kreativ és
Otletes reklamok idejének, és mar nem fogunk massal taldlkozni, csak egyre pajzanabb és

arcpiritéan buja hirdetésekkel. Amik kozott valljuk be, szinte lehetetlenség kiilonbséget tenni.

5.2. No6i kontra férfi test

Koriilbelil 7 milliard ember él a Foldon, és bar a nemek aranya hozzavetdlegesen
megegyezik — férfiak 50,25%, ndk 49, 75% - mégis a ndket abrazold reklamok teljes
egyeduralommal vannak jelen a piacon. Vajon mi magyarazhatja ezt? Tobb férfi il le a
televizid képernydje elé? Esetleg a ndknek kevesebb idejilk marad a kikapcsoldodas ezen

formajara? A valasz ennél sokkal egyszeriibb.

Az ok egyértelmlien és elsdsorban a biologidban keresendd. Ugyanis a ndk és a
férfiak szexhez valo hozzaallasa alapjaiban tér el egymastol, mas szempontok motivaljak a két
nemet. Addig a pontig egyezés van, hogy nék ¢és férfiak is a lehetd legtokéletesebb utodot
szeretnék a vilagra hozni, de ehhez a ponthoz vezetd stratégiajuk mer6ben mas. Mint
ismeretes, a férfiak minél tobb helyre akarjak eljuttatni 6rokitd anyagaikat, minél tobb utddot
nemzve ezzel, hogy legyen, aki tovabb viszi az 6 génjeiket, tulajdonsagaikat, és egyben
neviiket. Mindekozben a nd valogat, és probalja megtaldlni a legmegfelelobb megoldast, a

kifogastalan partnert erre a szerepkorre.

Az erdsebbik nem képviseldinek igy tehat bdven elegendd, hogy a partner milyen
kiils6 adottsagokkal rendelkezik, fiatal legyen, ndies, szexis, és vonzo testli. A holgyek viszont
tobb tényezOt megvizsgdlnak ebben a helyzetben, a testi szempontok mellett igen erds
befolydssal birnak a belsd tulajdonsdgok, valamint az egzisztencialis koriilmények. Ide
tartozik a pénz, a karrier, az intelligencia és a biztonsag is. Ezek a dolgok a férfiakat teljesen

hidegen hagyjak ha csupan szexrdl van szo.
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5.3. A néideslok valtozasa napjainkig>

Nagyon érdekes kérdés a ndidedlok torténelmi koronként €s kulturankénti valtozasa
az évek soran. Ahogy a nagy haboruk, a vilagvalsagok és a gazdasagi ujdonsagok alakitottak
a torténelmet, ugy ezek az események folyamatos hatast gyakoroltak a tarsadalomra is, id6rdl-
iddre atértékelddtek a ndi-férfi szerepek, valtozott a divat és a szépség fogalma, ebbdl
fakaddan miért ne valtoztak volna meg a nékkel szembeni kiils§ elvarasok is? Erdemes

végignézni hogyan is jutottunk el a jelenkor ,,aAlomndjéhez”.

9. 4bra: Willendorfi Vénusz**

Az évezredek soran a sovanysag példaul egyaltalan nem szamitott divatosnak. Régen,
valamint a torzsi népeknél még napjainkban is a kifejezetten kovér ndk testesitették meg a
szépségidealt. Ok szimbolizaltdk a néi termékenységet és az anyai gondoskodast, taplalast. A
testsuly nem csak egy kiils6ségbeli hobortnak szamitott, egyértelmiien evollcids és tulélési
funkcidja volt. Gondoljunk csak a Willendorfi Vénusz alkatara, minden megtestesitett, ami a

mai tarsadalmi elvardsoknak homlokegyenest az ellenkezdjét képviseli.

A reneszansz kora az Okori idedlokat idézte. Lagy vonasok, finom formék és arcok,

illetdleg aranyos testfelépités. Azonban ez az ardnyos testfelépités a kornak megfeleléen

3 Viranyi Péter: Reklamszocioldgia, Gondolat kiad6, 2010, 29-32. oldal
“A google képkeresdje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.26. 10:00
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szamitott aranyosnak, ma Leonardo da Vinci Mona Lisdja gyanithatban nem tudna

szépségével és alkataval a média kdzéppontjaba keriilni.

Jott a reformacio ideje, és egyre inkabb a sovanyabb alkat fejezte ki a kor
eszményképét. Gyakoriak a képzOmiivészetben a meglehetdsen vékony, csontjaikat lattato
szinte gebének nevezhetd ndi testek. Ezzel szimbolizaltdk a blineit megband, vezeklé ember

képét.

A barokk korszakban Peter Paul Rubens jelenitette meg jol a ndidealt. A kulcsszo
a vitalitds és az érzékiség volt, €s ezt teltkarcsu, hus-vér ndkkel abrazolta, akikbdl aradt az

¢leterd, a boldogsag. Merdben mas elvarasokat allit ez a korszak a ndkkel szemben.

10. abra: A harom gracia®

A szecesszio koraban a vords haj, lapos mell, keskeny csipd hoditott. A ruha alatt
elrejtették minden bajukat a kor holgyei, bebugyoldlva, ¢és Osszeszoritott derékkal

mutatkoztak, ami mindennek hatott csak természetesnek nem.

Aztan beléptiink a XX. szazadba, ¢s az események ¢és valtozasok liteme felgyorsult.
A szépségidealok rendkiviili tempoban értelmezddtek 0jja. Marilyn Monroe, az *50-es évek
igazi és egyeduralmu szex szimboluma egyértelmiien a ndies €és finom formakat képviselte
megjelenésével. Dus keblei, széles csipdje, husis feneke, vékony dereka olyan

ellenallhatatlanna varazsolta, hogy férfiak millioi hevertek a labai eldtt.

%A google képkereséje segitségével letdltott kép, a letoltés ideje: 2015.04.27. 10:18
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11. 4bra: Marilyn Monroe®

A kifejezetten fitis alkat, kétszer is teret hoditott az els6é és a masodik vilaghabora
idején, valamint a’60-as években. Ennck {6 képviseldje a szupermodell Twiggy volt, aki
szakma kiralynéjének szamitott, miatta ndk ezrei kezdtek szigort diétaba, és mindenki ra akart
hasonlitani. A magazinok boritéit futdszalagon lepték el a beesett, csontos arct, karikas

szemi, koérosan alultaplalt modellek fényképei.

A hetvenes években a televizioban megjelené Charlie angyalai cimii sorozat
foszerepldi tartottdk lazban a nézdket. Kisportolt testiikkel, azt az {lizenetet kozvetitették a
tarsadalom szamara, hogy egy megfelelden karbantartott test mindennél tobbet ér, még a
ruhék is jobban allnak rajtuk. A loboncos 6rids hajkoronéaval parosulo feszes kidolgozott test

pedig 6nallosagot és magabiztossagot sugallt a kor ndi tagjainak.

A nyolcvanas évek a ,,valtozatossag gyonyorkodtet” elvét képviselték. A fogyokuras
magazinok szama megsokszorozodott, az egyre vékonyabb alkat valt divatossa. Madonna
ennek a korszaknak, mint a pop koronazatlan képvisel8je abszoltt példaértékii volt. O hirdette
azt az lizenetet a nOknek, hogy az 6rok valtozas boldogsagot okoz, és a folytonos megujulés az
onértékelésben is fontos szerepet jatszik. Az évtized terjesztette el a komoly testedzést,

sportolast, valamint a szilikon melleket is.

% A google képkeresje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.27. 10:44
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12. 4bra: Madonna az 1980-as években®

Az 1990-es években ismét ujdonsaggal talalkozhattunk a szépségidealt illetéen. A
tokéletesség jegyében telt ez az idGszak, a test, a smink, a haj hibatlan, és kifogastalan mivolta
helyez6dott elétérbe. Gondoljunk csak Nicole Kidmanra, akinek fehér bore, voros haja, és
kék szeme elérhetetlenséget, szinte mar ridegséget mutatott. A ’90-es évek ndidedlja
egyidejileg volt sportos testli, csinos keblii, kihivoan szexis, mégis jéghideg. A
megkozelithetetlenségtdl valtak ellendllhatatlannd a férfiak szemében ezek a ndk, és érték el,
hogy minden szempar rajuk szegezddjon. A gyengébbik nem kivaltotta az urakbol, hogy

feléledjen benniik a vadaszoszton, €s igazan hoditani akarjanak.

13. 4bra: Nicole Kidman®®

¥ A google képkeresbje segitségével letoltott kép, a letoltés ideje: 2015.04.27. 11:00
% A google képkeresje segitségével letdltott kép, a letoltés ideje: 2015.04.27. 12:03
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A 2000 évek abszolut sztarjai Angelina Jolie, Jennifer Aniston és Jennifer Lopez
voltak. Kicsit enyhiilt ez a megkdzelithetetlen rideg habitus, és ember kozelibbé valtak a kor
szépségidealjai. A testet illetden ugyaniigy a karcsusag dominal, de nem a csont sovany,
hanem a forméasan vékony megkozelitésben. A szexisség, ¢és a kihivo viselkedés sokkal
finomabb szintre mérséklédott, és felfedezhetd némi sebezhetdség is benniik. Ami egy igazan

szerethetd, és baratsagos tulajdonsag, ettdl érezhette 6ket mindenki ember kozelibbnek.

14. 4bra: Angelina Jolie®

Most a XXI. szazadban ismét drasztikus valtozasok kovetkeztek be. A modellalkat
tovabbra is divat ¢és kovetendd példa, de ehhez parosul egy olyan magassag is a mandkenek
korében, amivel hiis-vér nd nem veheti fel a versenyt. Igy a formas sovanysag mar a multé, a
»deszka” formak iddszakat éljik ujra. Az atlagos nék pedig komoly nyomads ala keriilnek,
mivel ha mar a magassaggal nem operalhatnak, nem marad mas valasztasuk, mint a
nullkaldrias diétak kovetése. Ha valaki nem ugy néz ki, mint a Victoria’s Secret modellje
Miranda Kerr, vagy a hires amerikai hotellanc tulajdonos csemete Paris Hilton, akkor
hamar Onértékelési problémak kovetkezhetnek be a ndk fejében, ami radikalis jovoképet

festhet.

% google képkeresdje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.20. 8:45
50



140

15. dbra: Miranda Kerr, szupermodel

5.4. A nék szerepkore a rekliamokban™

A ’80-as években Magyarorszagon a ndk, mint kirakati babuként jelentek meg a
reklamokban, és gyakorlatilag némi huspiac jelleggel a testiikkel arultdk a kiilonféle
termékeket, szolgaltatasokat. Tokéletes szemléltetd példa erre a Videoton. A szokasos
kartyanaptar helyett falra akaszthatd reklamhordozokat szeretett volna eldallittatni, és a
megrendelésben a kikotés az volt, hogy legyen rajta egy szép és csinos nd, valamint némi
pikantéria. Nem szamitott mas, csak az, hogy izgalmas dekoracioként noveljék a bomba nok

, ’ r . 42
az eladast, és a termék sikeres legyen.

Majd 1995 utén valtozasnak indult a ndk bemutatasa a hirdetésekben. Ez kdszonhetd
a hozzaérté szakemberek megjelenésének, akik valoban a reklamkészitéssel, mint komoly
hivatassal foglalkoztak. A fogyasztoi tarsadalom tagjaihoz kozelitve egyre tobb szerepkdrben
jelenitették meg a szebbik nemet. Ezek a szerepek pedig a kovetkezOk: A nd, mint szex
szimbodlum, a szépség szimboluma, az anya, a haziasszony, a dolgozo né, végezetiil pedig

a szingli.

0 A google képkeresbje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.20. 9:30
* Médiakutato: Testek, 2009. X. évfolyam, 3. szam

*2 A csiklandos poszterek nem szirték az elvtarsak szemét
http://hvg.hu/kultura/20110107_fules_poszterek_hianygazdasag_pataki_agi
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5.4.1. A szex szimbolum

A reklamingereknek van egy olyan sajatos tulajdonsaga, amely képes kivaltani az
észlelést barmi aron, garantaltan. A pszicholdgidnak ebben nagymértékii szerepe van. Evekig
kutatta a primer ingerek észlelésében szerepet jatszé elemeket. Ehhez kapcsolodik a felhivo
jelleg, amir6l mar korabbi fejezetben részletesen beszdmoltam. A felhivo jellegek koziil pedig
egyértelmiien a szexualitds, az erotika all az elsé helyen. Ezekre a jelekre 0sztondsen
figyeliink oda, szinte tudat alatt emeljiik oda tekintetiinket, mert a biologiai miikddésiinkbe
szervesen beletartozik. Az életben maradas utan a masodik legfontosabb a szaporodas,
tehat emiatt is a szexualis vonzeré Kitiintetett figyelmet kap. A reklamokban a bomba ndk
teljes magatol értetddden a tipikus jelenkori sztereotipiaknak megfeleléen jelennek meg. Nem
a szépség oldalardl kozelitik meg, hanem mint szexualis targy szerepel, aki olyan vaditéan
ellenallhatatlan, hogy minden férfi rola fantazial. Akér a Paradicsomban a tiltott gylimdlcs,
blinds szandékokat gerjeszt a nézdben. Ez gyakran parhuzamba hozhatd az elérhetetlen nd
képével, amit6l még intenzivebb lesz az élmény. Ide sorolhatnank a parfiim reklamokat
altalaban, ahol a dogds kiilsd mellett egy illat segitségével megbolondulnak a holgy
tarsasagadban 1évo férfiak. Az erdsebbik nem képviseldi pedig gyakorlatilag aldrendelt
szerephez jutnak, és a szex szimbolum dominal. Pontosan ezt lathatjuk a Calvin Klein: Reveal

fantazianevet kapo parfiimreklamjaban.

16. 4bra: A szex szimbélum®®

* A google képkeresbje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.20. 12:54
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5.4.2 A szépség szimboluma

A rekldmok nagy részérdl elmondhatd, hogy a nét, mint szépségidealt, és a szépség
szimbolumat abrazoljak. Ennek 1ényege, hogy a ndket mint valami esztétikai élményként,
kovetendd példaként mutatja be. Cél a vagy és a csodalat ébresztése a szerepld irant aki
fiatalsagaval, bajos ¢és elragaddo személyiségével, illetdleg artatlan tiszta szépségével
elvardzsolja a néz6t. Mivel ilyen csodalatos holgyek reklamoznak termékeket, szolgaltatasokat
az emberek azonositjak azt veliik, és szépen lassan beéplilnek a mindennapi életiikbe, és
elvarasok szintjén jelentkeznek. Azaz ugy gondoljak, nekik is meg kell venniiik azokat a
produktumokat, attdol a sampontdl lesz dus és fényes hajuk, az a ruzs teszi majd
ellenallhatatlanul igéz6vé az ajkaikat, és attol a testapolotdl lesz ugyanolyan puha és
barsonyos a boriik, mint a reklam fOszerepldjéé. Tehat kivaltja a vagyat a termékek irant, ami
az elsészamu cél. Am egy idS utan frusztraciot sziilhet a fogyasztokban, mert a termékek
megvasarlasa utdn sem lesznek ugyanolyanak, nem fognak egyformén kinézni a reklambeli
szépséggel, ¢és elszomorodnak, végiil elfordulnak a markatol, és kivaltja beldlik a
reklamkertilést is akar. Veszélyes megtartani az egyensulyt, mert a figyelemfelkeltés
viszonylag egyszerli ezzel az eszkozzel, de hosszl tava eredményt nem biztos, hogy ezzel a

megoldassal lehet elérni.

l‘l "‘

‘w it nh'g}%

17. abra: A szépség szimboluma™

* A google képkeresbje segitségével letdltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.20. 14:10
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5.4.3. Az anya

Ez a szerep valosaggal a természet adomanya, a ndi szerepkornek a végsé
allomasa és beteljesiilése. Ennél nemesebb ndi modell nem is 1étezik. A szebbik nem
tagjaiban 0sztondsen benne van a gondoskodé tipus, bele van irva a génjeikbe. Ezért torodik
¢s gondoskodik a szerelmérdl, a férjérdl, a gyermekeirdl, és az egész csaladjarol. Pontosan
tudja mire vagyik a tarsa egy farasztd nap utan, vagy hogy milyen reggelitdl lesz egészséges a
kisgyermeke. Gyakran Gsszekapcsolodik ez a szerepkor a haziasszonyi teenddkkel az
emberek fejében, de valojaban a szakemberek mas aspektusbol kozelitik meg az anyakdézponti
reklamokat. Gondoljunk csak a Bepanthem, vagy a Neogranormon reklamra, ahol az
¢desanya a nagyobbik lanyanak meséli, mikozben a kisbabdja popsijat kenegeti, hogy nala is
ezt a kenOcsot hasznalta. Vagy ott a Danone reklam, melyben az édesanya pontosan tudja,
hogy egy ilyen gyiimdlcsds joghurt mennyi tdpanyagot és vitamint tartalmaz, amitdl igazan
egészséges lesz a csalad, és 6 boldogan iil a reggelizasztalnal, hogy mindent megtett a

szeretteiért.

18. abra: Neogranormon reklam*

* A google képkeresbje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.20. 15:20

54



5.4.4. A haziasszony

A haztartas bizony gyakran igen halatlan feladatkor, amit muszdj elvégezni, nem azért
mert 6romet okoz, vagy mert egy jO szabadidés tevékenység, hanem mert hozza tartozik a
normalis életkdriilmények fenntartdsdhoz. Ezért ez a szerep nem a csillogéasrol, és a tarsadalmi
magasztalasrol szol, am mégis a mindennapok részét képezi. Amivel ennek ellenére mégis
piedesztara tudja emelni a haziasszony modellt, hogy a ndi szerepld a csalad érdekeit tartja
szem elbtt, férjének és gyermekeinek szeretne dromet okozni, és mindent értiik tesz. O a
csalad motorja, a haztartas gazdasagi ,,igazgatoja”. Véleményem szerint nagyon innovativ
¢és kreativ oOtlet volt a Vanish reklimkampanya. Megismerhetiink teljesen hétkdznapi his-
vér noket, akik a beszaradt foltokkal, a fako fehér ruhakkal, és a makacs szennyez6désekkel
kiizdenek nap, mint nap. A reklamban a szappan illetve a folttisztito segitségével mutatjak be,
hogy 6k a sajat otthonaikban hogyan alkalmazzadk ezeket a tisztitoszereket, és milyen
csodalatos eredmények sziiletnek. Ez kozelebb hozza a reklam szerepldit a tévéképernyd
masik oldalan il6 héaztartast vezetd ndkkel, és sokkal emberibbnek, személyesebbnek érzik a

terméket €s a markat a reklam segitségével.

19. 4bra: Vanish reklam?®

*® A google képkeresbje segitségével letoltott kép, a letdltés ideje: 2015.04.20. 15:49
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5.4.5. A dolgoz6 no

Ez a szerep a XX. szazadban alakult ki, a tarsadalmi, valamint gazdasagi
valtozasoknak koOszonhetéen. Kordbban ¢és sajnos bizonyos teriileteken még ma sem
donthettek a ndk sajat sorsukrol, nem valaszthattak iskolat, és nem az O keziikben volt a
jovojiik. A patriarchalis tarsadalmi szemléletbe nem fért bele, hogy egy né okos is legyen, és
gondolkozzon egyidejlileg. Az idOk mulasaval a sztereotipiak is moddosultak, és ma mar
felfedezhetjiik a kiilonbozé hirdetésekben a sikeres iizletasszonyok archetipusat. Erdekes
médon a reklamokban megjelend dolgozd6 ndk annak ellenére, hogy azt kéne
kihangsulyozniuk mennyire elfoglaltak, és a munka az elsdszdmu, mégis észrevehetd, hogy a
kiilsejikk tokéletes, gyonyoriiek, és az eszik helyett a megjelenésiiket emelik ki. Ide
sorolhatjuk akar az Taft reklamot, hiszen akar esik akar fuj, a hajlakk a kemény nap végén is
tartja a frizurajat. Rdadasul a reklam hatdsanak fokozasa érdekében a hires szupermodell,
Heidi Klum adta arcat a kampanyhoz, ami kitiné reklamfogas volt, mert a német manokent
vilagszerte ismerik és elismerik, a munka mellett haztartast vezet, gondoskodik a férjérdl és a
gyermekérdl. Természetes, hogy még inkabb ra szeretnének hasonlitani a nék, ha tudjak, hogy
az ¢élet minden teriiletén sikereket ér el. Vagy tokéletes példa a Ferrero Rocher, ahol az

édességgel apolja a diplomadciai kapcsolatait a komoly {izletasszony.

20. 4bra: Taft reklam Heidi Klummal®’

" A google képkeresbje segitségével letoltott kép, a letoltés ideje: 2015.04.20. 17:13
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5.4.6. A szingli

Kétség sem férhet hozza, hogy a Szex és New York cimi sorozat, illetve Bridget
Jones kalandjai megalapoztak azt a tézist, mi szerint a szingliség nem csupan egy ¢élethelyzet,
hanem valodi 1étforma is lehet. Olyannyira kinbtte magét ez az életfelfogas, hogy ma mar
komoly célcsoportnak is szamit, és nok szazai vallaljak fel biiszkén. Ezek a ndk huszas,
harmincas éveiben jaro, nagyvarosban €106, €s kifejezetten jol keresd fogyasztok. Nagykanallal
habzsoljak az életet, koktéloznak, barokba jarnak, utazgatnak, imadnak vasarolni,
rendszeresen sportolnak, és a baratnéikkel apoljak a legszorosabb kapcsolatot. Azaz trendi

életet élnek.

Ezekben a rekldmokban szerepld holgyek onbizalmat, magabiztossagot sugaroznak.
Azt az lizenetet kozvetitik a nétarsaiknak, hogy attol fiiggetleniil, hogy egyediilalloak, az még
nem a vilag vége, és 6nalldan is képesek barmit elérni az életben. Tobb idejiik van magukra

koncentralni, és azokra a dolgokra, amik Oket teszik boldogga.
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VI. Kutatas

6.1. Kérdoives elemzés

Az els6 kutatomunkam célja az volt, hogy a kdrnyezetemben €16 ndk véleményét
megismerve részletesebb képet kapjak az érzéseikrol, €és a rajuk gyakorolt reklamhatasokrol.
Arra kerestem a valaszokat, hogy mit gondolnak, valdban tal sok az erotikus toltetti reklam a
piacon, illetdleg, hogy a sajat onértékelésiiket képesek-e befolydsolni ezek a televizidoban
sugarzott produktumok. A kérdéivet 50 né toltotte ki, mindenkinek 10 darab kérdésre
kellett valaszolni, ebb6l 7 igen-nemes eldontendd, 1 szamskalas megoldasu, 2 pedig
kifejtendé kérdés volt. A valaszadok atlagos életkora 24 év. A megoldasok bizonyos
kérdéseknél szamomra meglepdek voltak, volt ahol pedig ugymond ,,papirforma” szerint

sziilettek valaszok. Osszességében a végeredmény a kovetkezképpen alakult:

1. On szokott-e reklamokat nézni?

On szokott-e reklamokat nézni?

Kitditok

lgen Nem

1. diagram: Reklamnézési szokasok
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Az els6 kérdésre igen egyértelmii valasz sziiletett, 47 (94%) nd néz reklamokat, és
csupan 3-an (6%) adtak nemleges feleletet. Ebbdl az deriil ki szamomra, hogy elég sokan
ilnek le a televizid elé, és a musorsziinetekben sem feltétleniil allnak fel csak azért, mert
reklamblokk kovetkezik. Ez tokéletesen bizonyitja, hogy a reklamok mindenhol koriilvesznek

benniinket, és sokszor elkeriilni sem tudjuk dket.

2. Mit gondol mennyire szamottevo az erotikus reklamok mennyisége?

Masodik kérdésem arra irdnyult, hogy ha mar ilyen sokan latjak a rekldmokat, akkor
vajon hogyan érzékelik az erotikus reklamok elterjedtségét a piacon. 1-t6l 5-ig tartd skalat
adtam meg, ahol az egyes az ,,egyaltalan nem”, az 6t0s a ,,teljes mértékben” valaszt jelolte.
Erre a kérdésemre a megkérdezettek valaszainak atlaga 3,26. Ebbdl az kdvetkezik, hogy ezen
holgyek szerint a piac kdzepesen telitett a szexualis jellegli reklamokkal. Ez azt gondolom egy
atlagos eredmény, mindenképpen pozitiv, mert nem latjak , hogy tobbségében az ilyen

reklamok lepik el a mindennapjainkat.

3.0n szerint a valdsdgot tiikrizik a reklamokban dabrdazolt nék?

On szerint a valésagot tiikrozik a reklamokban abrazolt nék?

Kit&itdk

48

lgen Nem

2. diagram: Valosag vagy fikcio?
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A harmadik kérdést azért tettem fel, hogy lassam hogyan is vélekednek a hus-vér,
kornyezetemben €16 nék. Valdjaban nem sziiletett meglepd eredmény, a megkérdezettek
88%-a azaz 44 holgy mondta, hogy nem, a rekldmban latott n6k nem egyenértékiiek a
valosaggal, és csupan 12% vagyis 6 valaszadd gondolta az ellenkezdjét. Azt hiszem ez eléggé
jelzés értéki, €s mindenképpen pozitiv, hogy a kornyezetemben €16k belatjak, hogy ez sokszor

csupén a technika miive. Oszintén oriiltem, hogy igy vélekedtek.

4. Napjaban koriilbeliil hany ilyen jellegii reklammal ,,taldlkozik” a televizio képernydjén
keresztiil?

A kovetkezd kérdésben arra probaltam valaszt kapni, hogy mit gondolnak, naponta
hany ilyen erotikus jellegli reklamot latnak. Ebbdl nem csupan az dertilt ki, hogy sok ilyen
tipusu reklam van a piacon, hanem az is, hogy ezek mind-mind feltiintek a megkérdezettek
korében, és fel is figyeltek ezekre a hirdetésekre. Tehat a felhivo jelleg ilyen szempontbdl
tokéletesen miikodott. Ennél a kérdésnél maguk irhattak be valaszt, tehat kifejtendd
kérdésként tettem fel. A valaszok zomében a 15 feletti reklammennyiség szerepel, de voltak

olyan kiugré eredmények is, mint a 40-50.

5. Befolyadsolja-e onértékelését a reklamokban abrazolt nok megjelenése?

Befolyasolja-e az onértékelését a reklamokban abrazolt nék

megjelenése?
Kitditok

lgen Nem

3. diagram: A n6k onértékelése
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Nagyon fontos kérdésnek szantam a kovetkezdt, mert szerettem volna tudni, hogy a
kornyeztemben €16k miként vélekednek errdl, és be merik-e maguknak és nekem is vallani,
hogy befolydsolja a sajat személyiségiiket a reklambéli nék abrazolasa. A véalaszadok 66%-a,
azaz 33 no elismerte, hogy befolyasold tényezd, mig 34%, azaz 17 holgy, vagy nem mert erre
Oszinte valaszt adni, vagy egyszeriien hidegen hagyjak a rekldmok ndi alakjai. Ennél a
kérdésnél sem ért varatlanul a vélasz, ez valdban azt bizonyitja, hogy igenis alaposan
odafigyeliink mi nék az ilyen hirdetésekre, és komolyan elgondolkozunk egy-egy bombatesti

gyonyori n6 lattan. Kar is lenne letagadni

6. Probal-e arra torekedni, hogy hasonlo kiilsot érjen el, mint a reklamban szereplo nok?

Prébal-e arra torekedni, hogy hasonlé kiilsét érjen el, mint a reklamban

s szereplé nék?
itdltok

lgen Nem

4. diagram: A jo kiilsdre torekvés

Itt arra voltam kivancsi, hogy valdjaban a ndk csak fejben gondolkoznak azon,
menyire jO lenne ugyanligy kinézni, illetve elméletben irigykednek, vagy valdban
megfogalmazddik benniik a hasonlitasi vagy, és tesznek is érte. A megkérdezettek koziil 30-an
(60%) igennel, és 20-an (30%) nemmel valaszoltak. Ebbol az deriil ki szamomra, hogy sokan

ezt igenis komolyan veszik, és torédnek ezzel, kiilonben nem torekednének a valtoztatasra.
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7. Az erotikus reklamok keltenek-e bdarmilyen negativ hatdst az On pdrkapcsolatiban?

Az erotikus reklamok keltenek-e barmilyen negativ hatast az On

Y parkapcsolataban?
itoltol

4

lgen Nem

5. diagram:A reklamok hatésa a parkapcsolatra

Nagyon fontosnak tartottam ennek a kérdésnek az elemzését, mert érdekel, hogy
ennek csupan a ndkre van hatdsa, vagy kozvetett modon ez befolydsold tényezd lehet-e a
parkapcsolatukra is. Eléggé egyértelmii lett a végeredmény. Osszesen 94% azaz 47-en
valaszoltak nemmel, és 6% azaz 3-an voksoltak igennel. Nagyon Oriiltem ennek a
szamadatnak, mert szerintem kifejezetten elszomorito lenne, ha sajnos ez képes lenne kihatni a
parkapcsolatra is. Hiszen akkor mar nem csak a holgyek fejében alakulna ki ez a testképzavar

¢és onbizalomhiany, hanem az élet tovabbi teriiletén is problémakat okozna.

8. Zavarja-e Ont ha ilyen szexudlis jellegii reklamot ldt a pdrja?

Zavarja-e Ont, ha ilyen szexuilis jellegii reklamot lat a parja?

Kitditok

lgen Nem

6. diagram: A partner €s az erotikus rekladm
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A kovetkez6 kérdésben is még a parkapcsolattal, a férfivel 6sszefliggésben tettem fel
a kérdésemet. Kivancsi voltam sziilhet-e féltékenységet egy csinos rekldmarc a ndkben. 62%-
ot azaz 31 valaszadot nem zavar, mig 38%-ot azaz 19 hdolgyet viszont zavar a tény, hogy
szexualis jellegli reklamot 14t a parja. Szerencsére nagyobb szdmban van az a tabor, akiknél ez
nem okoz konfliktust, és nem befolyasol semmit, viszont itt mar nem annyira egyértelmi a
valasz, mint az el6zdekben. Jobban megoszlanak a vélemények. Itt valoszintlileg sokan ugy
érzik, hogy a tarsuk jobban vagyik a reklamban szerepld nékre, €s 6 nem elég jo neki. De az is
lehet, hogy a kevés Onbizalma miatt és a testképzavara miatt mindenkit szebbnek ¢&s

kivanatosabbnak 1at maganal.

9. Inspirdljik Ont ezek a reklamok arra, hogy még tobbet foglalkozzon megjelenésével?

Inspiraljak Ont ezek a reklamok arra, hogy még tobbet foglalkozzon

megjelenésével?
Kitditok

lgen Nem

7. diagram: A reklamok inspiralé hatasa

Ebben a kérdésben arra kerestem a vélaszt, hogy vajon mennyit tesznek a kiilsdjlikért
a mai nok, megerdltetik-e magukat, hatnak-e pozitivan rajuk a csinos konkurens nék, vagy
egyaltalan nem mutatnak érdeklodést. 70%- azaz 35 nd igennel, 30% azaz 15 né nemmel
valaszolt. Tehat a holgyek zomében a reklamok hatdsara sokkal tobbet foglalkoznak
magukkal, ami igényességet, és Onmagukkal szemben felallitott elvarasokat mutat. Ez

mindenképpen pozitivum, mert a jobbra €s a szebbre 0sztonzik dket ezek a reklamok.
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10. Mit gondol, On szerint a reklamok zomébe indokolt a »Szexiseg”?

Az utolso kérdésben nagyon érdekelt, hogy a kdrnyezetemben ¢16 holgyek hogyan
¢lik meg a reklamok iizenetét, értik-e a koncepcidjukat, és ezaltal mennyire vélik indokoltnak
a szexualis jelleget benniik. Eldontend6 kérdésként tettem fel nekik, hogy szabadon irhassék le
gondolataikat, részletesebben. Igazabol teljesen egyértelmi ¢és egyontetli eredmények
sziilettek. Mindannyian azt irtdk, hogy ,,nem, nem indokolt”, és valojaban ezzel az eszkozzel
¢lnek ahhoz, hogy felhivjak a termékiikre vagy szolgaltatasukra a figyelmet. Mind az 50
valaszadod igy vélekedett, amibdl arra kovetkeztetek, hogy jol atlatjak, hogy az erotika, a ndi
test bevetése Oridsi reklamfogas, és egy ,,iit6s” elem ahhoz, hogy eladast generalhasson a

reklam.
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6.2. Interju Varkonyi Andras pszichologussal

Andras hosszu évek oOta pszichologusként praktizal, és mikor eldontottem, hogy
ebben a témakorben irom a szakdolgozatomat az ismeretségi korombdl szoltak, hogy
mindenképpen keressem fel, mert nagyon j6 szakember, és készséggel all majd a
rendelkezésemre. Ez pontosan igy is volt, habozas nélkiil mondott igent az interjudtletemre, és
nagyon gyorsan sort kerithettliink a személyes beszélgetésre. 8 darab kérdést allitottam 6ssze
neki, és mindegyikre kimeritd, és alapos vélaszt kaptam. Oriasi segitség volt szamomra ez a
lehetdség, mert a szubjektiv vélemények mellett egy szakértdi allasfoglalast is fontosnak

tartottam bemutatni dolgozatomban. A k6z6s munka eredménye pedig a kovetkezo:

1. Mit tapasztal a kornyezetében él6 holgyek korében, foglalkoztatiak Jket a ,,szexista”,

szinte meztelen noket abrazolo reklamok?

Andras elmondasa szerint a bardti korében igencsak megoszlanak a vélemények.
Kifejezetten szélsdséges allaspontokkal talalkozik, ugyanis vannak akik egyéltalan nem is
néznek televiziot, és a reklamok minden fajtaja hidegen hagyja 6ket. Tisztaban vannak vele,
hogy ma mar ez az egyetlen eszkdz, amivel a reklamiparban dolgozok felkelthetik a figyelmet,
ezért meg sem lepddnek. A tarsasag nd tagjainak masik része viszont kifejezetten érzékenyen
¢li meg, hogy szex szimbolumokat kell fdmiisoridében a faradt nap végén az dgyban fekve
néznie. Beldliik frusztraciot valt ki, és meglehetdsen sokat is beszélnek a reklam féhdseirdl,

hasonlitani is szeretnének rajuk, kovetendd példaként tekintik Oket.

2. A reklamokban megjelend tokéletes testek hatdssal lehetnek a nék onbizalmdara?

Erre a kérdésre egyértelmi igen volt a valasz. A szakember szerint nem létezik olyan
nd a Foldon, aki ne hasonlitand magat 6ssze a reklamban szerepld modellekkel, méregetné
Oket, és probalnd kitalalni, mit6l jobb vagy rosszabb a masiknal. A ndi rivalizalas — azt

mondja — olyan 6si és mélyr6l jovo érzés, ami erdsebb a férfiak kozotti méregetésnél , sét még
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a nemek kozotti 0orokos harcndl is. Tapasztalatai alapjan azt a véleményt képviseli, hogy
elsdsorban negativ hatast gyakorol a hus-vér nokre ez a mediatizalt vilag, és barmennyire a
mindennapi €letlink részévé valtak a reklamok, megszoktuk oket, sajnos sokan akkor sem
képesek megbaratkozni veliik. Nem fogadjak el, hogy ezen reklamok zdme bizony
szamitogépes javitdsokkal, fényjatékkal és mindenféle technikai vivmany segitségével hozza

ki a tokéletes n6t a szerepldbdl, a valo életben teljesen mds az dsszhatés.

3. Lat-e osszefiiggést a noi testkép torzuldsa és a reklamok kozott?

Ennél a kérdésnél egy gyors ,,egyértelmiien igen” volt a valasz. Andras szerint ha a
holgyek ilyen brutdlisan nagy dozisban kapjak a reklamok altal a testre irdnyuld iizeneteket,
akkor az elég hamar hatést tud rajuk gyakorolni. Ehhez lehet nem is kell tul sok, csupan egy
rosszabb nap a munkahelyen, vagy egy a testre irdnyuld negativ megjegyzés az iskoldban, és
hazaérve a televiziot bekapcsolva ha meglatja az egyik szépségapolasi termék hibatlan testii
alanyat, maris elindul a baj. Féleg, hogy e reklamok egy részében megjelenik a sarmos, jo
testfelépitésii szivtiprd, akirdl azt latja, hogy a modellalkati holgyhdz vonzddik, azt a
konkluziot is lesziiri, hogy akkor a férfiaknak is csak akkor fog tetszeni, ha majd ugyanigy néz
ki. Ezek utan még negativabban fog a sajat testéhez allni, ami szép benne azzal sem lesz

elégedett, és elindul az 6nsanyargatas fazisa.

4. Volt valaha ilyen gondokkal kiizdd pdciense?

Természetesen volt ilyen paciense, igazsag szerint nem is egy, jelenleg is tobb ilyen
eredetli problémaval kiizd6 fiatal holgy keresi fel heti rendszerességgel. Nyilvanvaléan mély
részletekbe nem szeretne, és nem is mehet bele, de annyit elarult, hogy azoknak a ndéknek,
akik ilyen lelki betegségben szenvednek csupan a 3-4 %-a képes arra, hogy segitséget kérjen
szakembertdl. Azt mondja az a legnagyobb baj, hogy nem merik maguknak sem beismerni,
hogy valami nincs rendben, és teljesen normalisnak tartjadk, hogy hanytatjdk magukat vagy
éppen napokig egy falatot sem esznek, csak hogy lefogyjanak. Szerintiik ezek csupan dtmeneti

id6szakok, és amint elérik a céljukat, le tudnak allni. Csak azt nem veszik szamitasba, hogy
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mindig ujabb és ujabb célok sziiletnek meg a fejiikkben, ezért mindegy mit értek el, még tobb
»sulyfeleslegt6l” akarnak megszabadulni.

5. Mit gondol, hogyan lehet egészségesen kezelni ezt a kérdéskort? Mi lehet a megoldds

ezekre a problémdkra?

Ez egy nagyon nehéz kérdés Andras szerint, mert rengeteg Osszetevdje van, €s
ahhoz, hogy ez ne alakuljon ki a mai fiatal n6kben, vagy ha mar kialakult, akkor orvosolni
lehessen, nagyon sokrétli segitség sziikségeltetik. Vegyiik eldszor a prevencios megoldast.
Els6sorban tudni kell szétvalasztani a valosagot a fikciotol, és az alomképektdl, ugyanis a nék
készpénznek veszik, hogy a reklamokban latott nétarsaik az életben is pontosan ugyanigy
néznek ki. Elfelejtik, hogy profi fotdsok, sminkesek, fodraszok, stylistok dolgoznak azért,
hogy abban a fél perces blokkban a modellek kifogastalan kiilsdvel jelenjenek meg a
képernyon. Elfelejtik, hogy az utdmunka, amibe a Photo shop és egyéb szamitogépes triikk
hasznalata is beletartozik, olyannd varazsolja a ndi szerepl6t, amit az adott termék vagy
szolgéltatas népszerlsitése megkivan. Ez az egyik. Mdasrészt meg kell tanulniuk elfogadni, és
megismerni a sajat testiiket. Ez talan a legnehezebb folyamat, de tudniuk kell mit hozhatnak ki
magukbol, hogy magasabbak nem lesznek, vagy ha széles a csipdjiik, akkor azon sem lehet
valtoztatni. Ha ilyen probléméval taldlkozik Andrés, akkor &ltalaban azt tanacsolja, hogy
keressenek fel egy életmod tanacsadot, kezdjenek el konditerembe jarni, személyi edzd
segitségével, ugyanis ezek az emberek ezzel foglalkoznak, ez a hivatasuk, tudjak, hogyan
segithetnek. Ez tokéletes megoldas arra, hogy olyanna alakitsdk a kiilsejliket, amilyenné

akarjak, egészséges modon.

Ha mar kialakult a baj, akkor viszont személy szerint Andrds azt gondolja, hogy
egyedil segitség nélkiil szinte lehetetlen ebbdl a godorbdl kiméaszni. Vannak akiknek sikertil,
de sokkal hosszabb folyamat, és talan az odaig vezeté uton sokkal tobb mindent fel kell
adniuk, és tobb veszteség éri Oket. Pokolian nehéz feladat. Ezért azt tanadcsolja, hogy beszélni
kell rola, az nem gyengeség, éppen az ellenkezdje. Ha a megfelel6 ember foglalkozik vele,

akkor rovidebb uton és sokkal fajdalom mentesebben tud kigydgyulni a ,,betegségbdl”.
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6.Véleménye szerint lehet kihatdssal a parkapcsolatokra az erotikus reklamok jelenléte?

Némileg igen, de mégsem olyan Oriasi mértékben, mint ahogyan azt az
onképzavarral kiizdé nék hiszik, mondja a szakember. A probléma forrdsa nem az, hogy a
férfiak megnézik ezeket a reklamokat, és esetleg konstataljak, hogy milyen dekorativ holgyek
szerepelnek bizonyos parfiimreklamokban példaul. Természetesen senki sem vak, férfibol
vagyunk, mondja Andras, egyértelmii, hogy megnézziik a szépet. De emdgott semmi komoly
nincsen. A gond inkabb abbdl adodik, hogy az Onbizalom hianyos holgyek beszélik be
maguknak, hogy nem elég jok parjaiknak, és biztosan a reklamban szereplé modellekre
vagynak. Tehat ez is a ,,sériilt” ndk fejében dol el, és ezt a téveszmét vetitik ki a parjukra, ami

kozvetett modon tudja negativan befolyasolni a kapcsolat alakulasat.
7.A férfiakat vajon befolydsoljak az erotikus televizios reklamok?

A pszicholégus vélasza szerint bizony befolydsolo tényezdként hat a férfiakra a
hianyos o6ltozetli modellek latvanya a reklamban. Ahogy azt korabbi valaszaban kifejtette,
egyértelmiien kivancsiak a vizualis élményre, és még ha sokszor nem is mondjak ki,
belegondolnak, hogy milyen lehetne egy olyan kaliber(i nével, mint a reklamban szerepld. De
persze ez is szorosan Osszefligg azzal, hogy a parkapcsolatuk mennyire kiegyensulyozott,
foleg a ndi1 partner mennyire van magaval kibékiilve, és ezt hogyan mutatja a férfi felé¢. Ha

minden jol miikodik, akkor semmi félnival6juk nincsen a holgyeknek.

8. Lehet hatdssal a férfiak nokkel szemben felallitott elvardsaira, hogy lépten nyomon

modellalkati noket latnak a reklamokban?

A pszichologus vélasza szerint a férfiak bizonyos korében a reklamok és a média
altal mutatott nék hatasara kialakul, hogy hasonld kinézetli tarsat kivannak maguknak nem
csupéan szexualis jellegii, hanem komoly parkapcsolatra is. Ok a kiilsdségek alapjan dontenek,
szamukra presztizskérdés egy bomba nével megjelenni, és van egy szinvonal, ami ala
semmilyen esetben sem mennek. Az ilyen férfiak pedig sajat parjuknak is képesek
megmondani ha egy reklamban tetszett nekik a szerepld stilusa és kiilsdje, €s el is varjak, hogy
szerelmiik torekedjen a hasonlosagra, és teljesitse a férfi ilyen fajta koveteléseit. De ez mar
egy masfajta problémakort vet fel, ami nem kapcsolddik a nékben kialakult frusztraltsaghoz és

testkép torzulashoz.
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VII. Lezaras

Nagyon nehéz befejezni egy ilyen komoly témat, és egyetlen konkrét konkluziot
levonni, hiszen a szemléletek, az elvarasok, ahogy lathattuk kifejezetten gyorsan valtoznak a
mai fogyasztoi tarsadalomban. Amiben azonban biztosak lehetiink, és egyértelmiien kideriilt,
hogy akar szeretnénk, akar nem a reklamok bizony szerves részét képezik az életiinknek.
Mindenhol ott vannak, koriilvesznek bennilinket, és barmennyire is sokan letagadjak
egyértelmiien hatassal vannak rank, befolyasoljak dontéseinket. Egy jol 6sszerakott reklam
megragad az ember fejében, és sokszor eléri, hogy a vonzé koritésnek hala mi is levegyiik a
bolt polcardl a terméket €s betegylik a kosarunkba. Nem biztos, hogy ezzel j6 dontést hozunk,
lehet egy oraval kés6bb mar meg is banjuk, de akkor abban a pillanatban a hirdetés vagy a
reklam hatésara az adott termék bilivkorébe kertiliink. Lehet emiatt hibaztatni benniinket? Az
vesse a masikra az els6 kdovet, aki még sohasem hozott meg ilyen elhamarkodott dontést egy

szamara tetszetds reklam lattan.

Napjaink arudompingje magaval vonzza a reklamdompinget egyarant. Akkora a
versenyhelyzet, hogy nem is csodalkozhatunk a reklamszakembereken, akik foggal, korommel
kiizdenek a megélhetésért, a termékek értékesitéséért, és a sikeres rekldmkampany
megalkotasaért. Bizonyara minden 1étez6 eszkozt bevetettek eddig is, €s ez a napjainkban, sot
a jovoben sem fog valtozni, ami teljesen érthetd. A felhivé jelleget, mint eszkozt pedig

tovabbra is eldszeretettel alkalmazzak, hiszen ez a siker kulcsa.

A felhivo jellegek koziil pedig a nd, azaz a szexualitas a valddi iitékartya. Szamos
példa van az erotikus reklamok indokolatlansdgara és indokoltsdgara egyarant. Vannak
termékek és szolgaltatasok, ahol tokéletesen passzol az ilizenethez, van ahol pusztan vizualis
¢lményt nyljt a nézének. Nem szabad elfelejteniink, hogy a végso cél az eladas generalasa, és
ha ez a tulzo bujasag szemet szur az emberekben, akkor az adott cég igen komoly gondokkal
kiizdhet a fennmaradéasért. Tehat Osszességében az a véleményem, hogy igen vékony
pengeélen tancolnak bizonyos vallalatok, és nagyon oda kell koncentralniuk arra, hogy a

fogyasztok mire kivancsiak, és milyen vagyaik vannak.

69



Sokan ugy vélik a reklamok feleslegesek, félrevezetik az embereket, folyton
manipulalnak, elferditik a valdsadgot, rossz hatdssal vannak a kozizlésre és a tarsadalom
értékeire. Kar lenne letagadni, mint ahogy az éremnek is két oldala van, a reklam sem kivétel e
tézis aldl. Van a reklamnak negativ tarsadalomformalé hatasa, pontosan ebbe a
kategoriaba tartozik példaul az idedlteremtés. Ami valljuk be, korunkban nem éppen pozitiv
iranyba mutat, és bizony egyéb hatuliitéi is vannak. Az idealizalt modellek, akikkel a televizio
képernydin keresztiil talalkozunk, nem egyeznek meg az atlagos hétkoznapi emberek
kinézetével. Ahogy pedig a dolgok allnak, sajnos ez a két kép egyre nagyobb tavolsagra kertil

egymastol, és ki tudja ez hova is vezet majd.

Azonban személy szerint amit kiemelnék, az a reklamokban megjelené néi testek
hatasa a tarsadalomra. Engem valdjaban az egész témakor ezen aspektusa foglalkoztat
leginkabb. Huszas éveimben jarok, szeretd csalddban ndhettem fel, koriilvesznek igaz baratok
¢és baratndk, hala az égnek még sohasem értek ilyen tipusu kritikdk, és nem kellett bantdéan
negativ véleményektdl szenvednem. Ezt azért irtam le, mert fontosnak tartom a szocidlis
hatteret kiilonosen ebben a témakdrben, ahol a pszicholdgia, a 1élektan, és a néi 6nbizalom
kapcsolodik 6ssze egymadssal. Tehat mindezek ellenére bennem is ki tudnak ilyen kisebbségi
komplexusok alakulni. En is folyamatosan hasonlitgatom magam a reklamok bomba néihez,
én is méregetem magam a tiikor eldtt, hogy min kéne valtoztatnom ahhoz, hogy kozelebb
keriiljek az alomnd idealjahoz. En is zavarba jovok, amikor a parom tarsasdgéban latok egy
olyan reklamot, amiben olyan nd szerepel, aki minden férfi alma. Egyszerlien rossz érzéssel
tolt el, és ahogy az ismeretes, ha valami rossz érzéssel tolt el, az kihat a kedviinkre, a
hozzaallasunkra, és ezaltal akar a parkapcsolatunkra is. Hiszen azt mondjak a kisugarzas és az
onmagaddal szembeni harmoénia tesz szEéppé, és mutatja meg az igazi értékeidet. De ha valami
ilyen mértékben befolyésol, akkor mar nem vagy képes magadat adni, €s az a szépség sajnos a
belsé vivodasoknak koszonhetéen folyamatosan csak kopik. Erre pedig nem csupan egy
parkapcsolat, de egy baratsag, egy csaladi szal vagy akar egy munkahely is ramehet. Azt
hiszem a megoldas a tudatos hozzaallas. Ha nem vagyunk magunkkal kibékiilve, addig az ¢let
egyéb teriiletein sem vagyunk képesek sikereket elérni. Ezért az elsd €s legfontosabb az

onmagunkra vald koncentralas. 1ddt kell forditani a sajat testiinkre és lelkiinkre egyarant.
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Be lehet egyaltalan hatarolni mi a szép? Van ennek egyetemes meghatarozasa?
Ki mondja, hogy S kilé sulyfelesleggel nem lehet valaki kivanatos? Vagy, hogy a rovid
borzolt frizura nem szexi? Esetleg azt, hogy 160 cm alatti alacsony nék nem aranyosak?
Nem lehet meghatarozni, ¢és azt gondolom ez igy tokéletes. Minden ember mas és mas. A
vilag tele van egyéniségekkel, feketékkel, fehérekkel, magas és torpendvésiiekkel, hosszl és
rovid hajuakkal, és még sorolhatndm. Nem az ebben a gyonyori, hogy eltériink egymastol,
hogy nincs két egyforma beldliink? Ehhez kapcsolodik a kérdés, hogy ha mar ma egy sémara
késziilnek a reklamok, és egyforma szépségidealok szerepelnek benniik, akkor mi lesz 5-10 év
mulva? Vajon az a cél, hogy a szinesség elvesszen? Hogy hasonlitsunk egymasra, és ne
tinjiink ki a tomegbd6l? Bizom benne, hogy nem errefelé haladunk. Természetesen mindig
fogunk szupermodellektdl hemzsegd rekldmokkal taldlkozni, és hibatlan testli szépségeket
latni a kozmetikai rekldmokban, de ez lizlet. Ez a figyelemfelkeltés eszkoze, egy mod, aminek
segitségével értékesitenek, és novelik a termékeke népszeriiségét. Nem szabad talsagosan
komolyan venni. Ez bizony a fogyasztoi tarsadalom velejardja. Lehet rajtuk megbotrankozni,
lehet rajtuk meghokkenni, lehet veliikk egyetérteni, de egy biztos, egyiket sem szabad

tulsdgosan komolyan venniink.
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MELLEKLETEK

I. szamu melléklet

Tisztelt Holgyem!
Kérem segitse munkamat, az alabbi kérddiv kitoltésével.
Eletkor: .........

1. On szokott-e rekldmokat nézni?

Igen  Nem

2. Mit gondol, mennyire szamottevo az erotikus reklamok mennyisége?

1-es: Egyaltalan nem szdmottevd
2-es: Kis mértékben szamottevd
3-as: Kozepesen szamottevo
4-es: Inkabb szamottevo

5-0s: Teljes mértekben szamottevo

3. On szerint a valésdgot tiikrozik a reklamokban dbrdzolt nék?

Igen  Nem

4. Napjaban koriilbeliil hany ilyen jellegti reklammal "talalkozik" a televizio képernydjén
keresztiil?
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5. Befolyasolja-e az onértékelését a reklamokban dbrazolt nék megjelenése?

Igen  Nem

6. Probal-e arra térekedni, hogy hasonlo kiilsot érjen el, mint a reklamban szereplo nok?

lgen Nem

7. Az erotikus reklamok keltenek-e barmilyen negativ hatdst az On pdrkapcsolatiban?

Igen  Nem

8. Zavarja-e Ont, ha ilyen szexudlis jellegii reklamot lat a paria?

lgen Nem

9. Inspirdljdk Ont ezek a reklamok arra, hogy mée tobbet foglalkozzon megjelenésével?

Igen Nem

10. Mit gondol, On szerint a rekldmok zomében indokolt a ,, szexiség”’?
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I1. szamu melléklet

Interju Varkonyi Andras pszichologussal. A kérdéssor.

1. Mit tapasztal a kornyezetéeben élo holgyek korében, foglalkoztatiak oket a ,, szexista”, szinte

meztelen noket abrazolo reklamok?

2. A reklamokban megjelend tokéletes testek hatassal lehetnek a nok onbizalmara?

3. Lat-e dsszefiiggést a ndi testkép torzuldsa és a reklamok kozott?

4. Volt valaha ilyen gondokkal kiizdé pdciense?

5. Mit gondol, hogyan lehet egészségesen kezelni ezt a kérdéskort? Mi lehet a megoldds ezekre

a problemakra?

6.Véleménye szerint lehet kihatassal a parkapcsolatokra az erotikus reklamok jelenléte?

7.A férfiakat vajon befolyasoljak az erotikus televizios reklamok?

8. Lehet hatassal a férfiak ndkkel szemben felallitott elvardsaira, hogy lépten nyomon

modellalkatu noket latnak a reklamokban?
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