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1 BEVEZETES

Egy olyan vilagban éliink, ahol az embereket naponta tobb ezer inger éri, legyen sz6
rekldmokrdl, kdzdsségi média tartalmakrol vagy egyéb vizualis és szobeli tizenetekr6l. Ebben
az informécioval telitett kornyezetben a valddi figyelem és az érzelmi kapcsolddas
felértékelodott. Az, hogy egy lizenet képes-e kitiinni a zajbdl, megragadni és megtartani a
fogyaszto figyelmét, napjainkra az egyik legnagyobb kihivassa valt. Ez nemcsak a marketing
teriiletén, hanem 4ltalaban véve az emberi kommunikécidban is kulcsfontossagu kérdéssé notte

ki magat.

Hagyomanyosan a piackutatok kdzvetlen kérdésekkel igyekeztek feltérképezni a fogyasztoi
preferenciakat. A modern kutatasok azonban ramutattak, hogy az emberek altal adott valaszok
sokszor nem tiikrozik pontosan a valddi belsd folyamatokat. A dontéseink szamos esetben nem
tudatos és logikus mérlegelés eredményeként sziiletnek meg. Ehelyett gyors, 6sztonos érzelmi
reakciokon alapuld intuitiv benyomasok hatasara. Ez a felismerés hivta életre a neuromarketing
tudomanyagat, amely arra térekszik, hogy mélyebb betekintést nydjtson a fogyasztoi dontések

maogott hizodo tudattalan folyamatokba. (Renvoise, 2017)

A neuromarketing célja, hogy az agymiikddés és az érzelmi reakciok mélyebb megértésével
feltarja, milyen tudattalan mechanizmusok befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket. Ez a
tudomanyterilet nem pusztan arra térekszik, hogy kézvetlen valaszokat kapjon a fogyasztoktol
egy-egy reklam megitélésérdl. Sokkal inkabb arra helyezi a hangsulyt, hogy vizsgalja azokat a
fiziologiai valtozasokat és érzelmi reakciokat, amelyek tudattalanul alakulnak ki a reklamok
hatdsara. A tudattalan reakciok feltérképezése lehet6vé teszi, hogy a marketingkommunikacid
célzottabban és hatékonyabban szélitsa meg a kdzonséget. Ennek eredményeképpen olyan
iizenetek sziilethetnek, amelyek valoban képesek mélyebb érzelmi kotddést kialakitani a

fogyasztokban. (Renvoise, 2017)

Jelen szakdolgozat ezt a témat helyezi kdzéppontba. Célom annak bemutatasa, hogy a
kiilonboz6 érzelmi hangulati reklamok — érzelmes, humoros és funkciondlis megkozelitésii
uzenetek — miként befolyasoljadk a fogyasztok figyelmét, érzelmi allapotat, valamint a
reklamiizenetek megértését ¢és  felidézhetdségét. A kutatds sordn szemkameras
figyelemkovetést, kozvetlen kérddives visszajelzéseket es facial coding elemzést alkalmazok
annak feltarasara, hogy milyen ¢sztongds és tudatos folyamatok jatszanak szerepet a reklamok

hatasossagaban.



A kutatas altal megvalaszolando f6bb kérdéseim a kdvetkezok:

e Milyen mértékben képesek a kiilonbozd érzelmi hangulata reklamok megragadni a
nézok figyelmét?

e Van-e kilonbség az érzelmi, humoros és funkcionalis reklamok altal kivaltott érzelmi
reakciok intenzitasaban?

e Hogyan befolyésolja a reklamok érzelmi hangulata az tizenet megértését és felidézését?

e A szemkamera felvételei alapjan milyen figyelemeloszlasi mintak figyelhet6k meg az

eltérd reklamtipusok kozott?

A dolgozat felépitése a fenti célok megvalositasat koveti. A szekunder kutatas sorén alaposan
feltérképeztem a neuromarketing tudomanyagat. A tanultak alapjan bemutatom annak
fogalmat, kialakuldsat, fejlodését, valamint az alkalmazott eszkoztar fobb elemeit. Kitérek a
fogyasztoi dontéshozatal érzelmi és kognitiv alapjaira, kiilonds figyelmet forditva az érzelmek
marketingkommunikaciéban bet6ltott szerepere és a figyelemiranyitas folyamataira.
Ezt koveti az empirikus kutatds bemutatasa, amelynek soran szemkameras mérések, facial
codeing elemzéssel és kérddives értékelések segitségével vizsgalom, hogyan befolyasoljak a
kiilonb6z6é érzelmi hangulatu reklamok a figyelmet, az érzelmi reakcidkat és az (izenetek

megeértését.

Bizom benne, hogy a dolgozat hasznos betekintést nyajt az emberi elme reklamokra adott
valaszreakcidiba. Tovabba abba, hogyan jarulhatnak hozza a tudatosan alkalmazott
neuromarketing eszkozok a kampanyok hatékonysaganak noveléséhez, €s ezaltal a jovo

marketingkommunikéacidjanak fejlesztéséhez.



2 SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Neuromarketing alapjai

A neuromarketing, mint kutatasi tertlet, az 1990-es években kezdett formalédni, amikor a
szakemberek egyre intenzivebben kezdték vizsgalni, hogy milyen 6sszefliggések fedezhetdek
fel a marketingtevékenységek és az agy mikodése kozott. Ennek egyik kiemelkedd alakja
Gerald Zaltman, a Harvard Egyetem marketingprofesszora, aki mar ebben az idészakban
jelentés munkat fektetett abba, hogy feltdrja, hogyan befolyasolja az agy a fogyasztoi
dontéshozatalt. (Echeverria, 2023)

A neuromarketing kifejezést azonban elséként (hivatalosan) csak 2002-ben Ale Smidts
hasznalta, a rotterdami Erasmus Egyetem marketingszakértd professzora, egy tudomanyos
konferencian, amikor elnevezte ezt az akkor még uUjnak szamitd, az idegtudomany és a
marketing hatarterlletén mozgd tudomanyagat (Levallois, et al., 2019). A neuromarketing
jelentésége azdta egyre ndvekszik, hiszen ravilagit arra, hogy az emberi dontéshozatal sokkal

kevésbé raciondlis, mint azt korabban feltételeztik.

2002 6ta mar szamos neuromarketing-szakért6 jelent meg, akik mind hozzatettek ehhez a mai
napig fejléd6é tudomanyaghoz. Dr. Billy Sung, a perth-i Curtin Egyetem marketingprofesszora
szerint: ,,A neuromarketing az idegtudomany ¢és a kognitiv tudomany gyakorlati alkalmazasa a
marketingben. Alapvetéen fiziologiai méréseket, illetve fizioldgiai valaszokat vizsgal,
amelyekkel a fogyasztok reagalnak bizonyos ingerekre. A neuromarketing tehat a testi reakciok
segitségével igyekszik jobban megérteni a fogyasztokat, kilondsen azokat a pszichologiai

folyamatokat, amelyek tudat alatt zajlanak benniik.” (Taillier & Sung, 2022)

De ahhoz, hogy jobb ralatast kapjunk, eldszor nézziik meg, hogyan is miikdodik az emberi agy,
hogyan hozzuk meg dontéseinket, kiilondsen vasarlasi helyzetekben. Az altalanos meglatas az,
hogy gyakran azért vasarolunk meg olyan dolgokat, amelyekre valdjaban nincs is sziikségink,
mert engedlnk érzelmeinknek és hagyjuk, hogy iranyitsanak minket. Sokan azt gondoljak,
léteznek olyan kiilonleges emberek, akik raciondlis gondolkodasuknak kdszonhetden képesek
mindenféle érzelmi csabitasnak ellenallni. Azonban az igazsadg az, hogy ilyen tokéletesen
racionalis ember nincs. Természetesen eldfordulhat, hogy valakinél a kapzsisag extrém modon

felulirja az érzelmeket, de az nagyon ritka eset.



2.1.1. Két rendszerii gondolkodas

Az igazséag sokkal &rnyaltabb, minden ember rendelkezik mind érzelmi, mind pedig racionalis
gondolkodasi mechanizmusokkal, és ezek kiilonb6zé aranyban érvényesiilnek a dontéseink
soran. Daniel Kahneman Nobel-dijas tudés Amos Tversky-vel k6z6s munkéajaban, a Gyors és
Lassu gondolkodas cimii konyvben irja le részletesen, hogy az emberek gondolkodasa két
rendszerre oszthatd. Az elsé rendszert — amelyet Kahneman az 6si agynak nevez — az
Osztonosseg, érzelmek vezérelte gyors dontések, a szabalyalapusag és a hatékonysag jellemzi.
Ez az agyi rész felel azért, hogy az életiink soran kialakult automatizmusok mentén gyorsan és

energiatakarékosan hozzunk dontéseket. (Kahneman, 2011)

Ezzel szemben a masodik rendszer, az Ggynevezett racionalis agy, tudatos, lassabb, logikai
alapu, ez az, amit valodi gondolkodasnak neveziink. Ez a rendszer akkor aktivalodik, amikor
Osszetettebb dontésekkel szembesiiliink, amelyekhez tobb energiara és idére van sziikség.
Példaul, ha valaki megkérdezi téliink a neviinket, automatikusan, gondolkodéas nélkiil
valaszolunk, hiszen évek 6ta igy hivnak minket, ez az els6 rendszer gyors dontése. Viszont, ha
azt kell kiszamolnunk, hogy mennyi 17-szer 12, mar sziikségiink van a masodik, racionalis

rendszerre, amely gondolkodast, energiat és id6t igényel. (Kahneman, 2011)

Az emberi agy rendkivil komplex es energiatakarékos szerkezet. Egy atlagos ember agyat tobb
mint 80 milli6 neuron alkotja. Naponta tobb ezer dontést kell meghoznunk, igy érthetd, hogy
agyunk folyamatosan keresi az egyszeriibb megoldasokat. Ezt hivjak ugy, hogy a legkevesebb
mentalis eréfeszités torvénye (law of least mental effort). Agyunk ezért is a dontéseink kozel
85%-ban az els6 rendszerre tamaszkodva miikodik, tgynevezett autopildta modban. (Renvoise,

2017)

[gy tehat nem arrél van szd, hogy valaki teljesen racionalis vagy érzelmes dontéshozo-e, hanem
arrol, hogy ezek a mechanizmusok milyen mértékben és milyen szituaciokban érvényesulnek.
A neuromarketing is ezen a felismerésen alapul, amikor a fogyasztoi dontéseket vizsgalja, hogy

hatékonyabbé tegye a reklamkampanyokat és jobban megértse a fogyasztok viselkedését.
2.1.1.2. Az agy harom doéntéshozé része — 3 agyunk van?!

Patrick Renvoise és Christophe Morin tovabb gondoltak a két rendszer(i gondolkodas elméletét,
¢s arra jutottak, hogy nem csupan két agyi teriilet felelds a dontéshozatalért. Elméletiik szerint
harom kiilonallo agyi rész miikodik egyiitt annak fliggvényében, hogy milyen jellegii akadallyal

vagy dontési helyzettel szembesilink. (Renvoise & Morin, 2007)
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2. dbra: Az agyunk 3 dontéshoz0 része. Forras: Salesbrain LLC

Ahogy az 1. abra is mutatja, az agy kiilsd, barazdalt rétege az 0j agy — neocortex, amely a
racionalis gondolkodasért feleldés — ez feleltethetd meg Kahneman masodik rendszerének. Ez
az agyi terllet dolgozza fel a komplex informéacidkat, elemzi a helyzeteket, és segiti a tudatos
dontéshozatalt. A masodik rész a kozépsé agy, mas néven érzelmi agy. Ez felel az érzések
feldolgozasaért és az érzelmi reakciokért. A harmadik, Renvoise €s Morin szerint dontd
szerepet jatszo rész a hiilldagy (reptilian brain), amely az 0sztondk szintjén miikodik. Ez a
legdsibb agyi struktira, ami teljes mértékben az Osztoneinken alapszik. A szerzok elmélete
szerint ebben a részben taldlhaté az tigynevezett Buy Button’, vagyis egyfajta vésarlasra
0sztonz6é gomb, amelyet a megfelelé neuromarketing eszkdzokkel aktivalni lehet. (Renvoise &
Morin, 2007)

2.1.1.3. Hatasgyakorlas a hiilléagyra — Renvoise hat kulcsingere

Miutan lattuk, hogy az osztonvezerelt dontéshozatal kulcsa a hiillbagy, érdemes azt is
megvizsgalni, milyen tipust ingerekkel lehet hatni erre a mélyen gyokerezd agyi struktirara.
Patrick Renvoise az 4ltala kidolgozott Neuromap modellben hat alapvetd ingert — Ugynevezett
stimulus-t — hataroz meg, amelyek hatékonyan képesek befolyasolni a vasarldi dontéshozatalt.
Ezek koziil tobb ismerds lehet Robert Cialdini Hatas cimii konyvébdl, &m Renvoise ezeket 1j
kontextusba helyezi, és kifejezetten a hiilldagy szempontjabdl értelmezi dket. Ezek az ingerek

a kovetkezok:



1. Onkézpontl (self-centered): Az emberek elsdsorban sajat sziikségleteikre, érdekeikre

reagalnak. A kommunikéacionak ezért személyesnek kell tiinnie, hogy a befogadd
azonnal magara vonatkoztassa az Uzenetet. Példaul egy biciklireklamnal a képet a mi
nézOpontunkbodl készitik, hogy tigy érezziik, mar a biciklin iiliink. Ugyanigy kdzvetlen
megszolitasokat is alkalmaznak, mint példaul: ,,Mert On megérdemli” vagy ,,Az On
kényelméért”. Ez a fajta személyes kapcsolat azonnali figyelmet general és ndveli az
Uzenet belso fontossagat. (Renvoise & Morin, 2007)
Ezt a személyes megkozelitést erdsitheti a modern tartalommarketingben egyre
népszeriibb POV (Point of View) technika is, amely sordan az ¢lményeket a néz6 sajat
szemszOgébol mutatjadk be. A POV-tartalmak lehetévé teszik, hogy a befogado
kdnnyebben belehelyezze magéat a helyzetbe, sajatjakent élje meg az lizenetet, ezaltal
sokkal erésebb érzelmi kotddést alakitson ki a markéaval vagy termékkel. Ez a fajta
kdzvetlenség kilondsen hatekony a figyelem megragadasaban és az lizenet hosszu tavu
rogzilésében. (Childress, 2024)

2. Kontrasztos: Az ellentétek, példaul elétte-utdna vagy probléma-megoldas helyzetek
segitik az informacidk gyorsabb feldolgozasat, mert a hiilldagy egyszerti dontési
helyzeteket részesit eldnyben. Példaul hajndvesztd szerek reklamjaiban gyakran latunk
elotte-utana képeket. Bar mind tudjuk, hogy a képek sokszor manipulaltak, agyunk
mégis elfogadja a vizualis bizonyitékot. A kontraszt azonnali, erés benyomast kelt, igy
0sztbnzi a vasarlasi dontést. (Renvoise & Morin, 2007)

3. Konkrét (tangible): A hiilldagy szamara a kézzelfoghatd, konkrét, érzékelhetd
informaciok konnyebben értelmezhetdk, mint az elvont fogalmak. Ezért a hatékony
marketingkommunikaci6 soran célszeri konkrét terméktulajdonsagokat, valds
eredményeket vagy kézzelfoghatd elonydket kiemelni. Példdul egy kozmetikai
hirdetésben nem csupan annyit allitunk, hogy ,,hidratal”, hanem igy fogalmazunk: ,,48
orés mélyhidratalds, amely azonnal puhava teszi a bért mar egyetlen hasznalat utan”.
Ez az lizenet sokkal kézzelfoghatobb, mivel pontos idétartamot és kozvetlen érzékszervi
élményt igér, igy az agy kdnnyebben feldolgozza és hitelesebbnek érzékeli. (Renvoise
& Morin, 2007)

4. Emlékezetes: Az emlékezetes elemek, mint a szokatlan torténetek, a humor, a meglepd
vizualis metafordk mind segitenek az lizenet rogziilésében. A hiilldagy szamara azok az
informaciok maradnak meg konnyebben, amelyek érzelmileg is megérintik, vagy
kiemelkednek a megszokott zajbol. Példaul egy reklam, amely egy varatlan csavart

tartalmazd torténetet mesél el, hosszabb ideig megmarad a fogyasztdé emlékezetében.



llyen hatast érhetnek el példaul a gerillamarketing akciok is, amelyek vératlan
helyszineken vagy formaban lepik meg az embereket. J6 példa erre az IKEA 2006-0s
New York-i kampanya, amikor szerte a varosban buszmegéalldkat, parkokat, padokat a
sajat  butoraival és  lakberendezési  targyaival  (fotelekkel, kanapékkal,
dohényzbasztalokkal) rendezett be. A cél az volt, hogy bemutassak, hogyan lehet a
varosi tereket otthonosabbé és kényelmesebbé tenni (természetesen IKEA butorokkal).
Ez az akci6 annyira sikeres volt, hogy késébb mas varosokban is megismételték hasonld
formaban, ami erésitette a marka emlékezetességét és ismertségét. (Renvoise & Morin,
2007)

5. Vizudlis: Az agy kétszer olyan gyorsan dolgozza fel a képeket, mint a szOveges
informéciét, ezért a vizudlis ingerek Kkiemelt szerepet kapnak a hatékony
kommunikacioban. Egy jol megvéalasztott kép azonnal kdzvetitheti a kivant lizenetet.
Példaul az alabbi 2. abra plasztikai sebészet hirdetése rogton egyértelmiisitheti a kinalt
szolgéltatast azéltal, hogy egy latvanyos atalakulas képet mutatja be. Ezzel a
befogaddnak nem kell kiilén gondolkodnia az tizenet értelmezésén. (Renvoise & Morin,
2007)

2. bra: kanadai plasztikai sebészeti klinika hirdetése. Forras: Gary D. Breslow

Erzelmi: Az érzelmek alapvet szerepet jatszanak a dontéshozatalban, kiilondsen a hiilldagy
szintjén, ahol az 6sztonds reakciok sziiletnek. A félelem, a vagy, az 6rdm vagy a bilintudat
kivaltdsa kozvetlenil képes cselekvésre 0Osztondzni a fogyasztét. J6 példa erre a
dohanytermékeken kotelezden elhelyezett elrettentd képek alkalmazéasa. Ezek a vizualis elemek

nem csupdn informéciot kozvetitenek, hanem erételjes érzelmi hatast valtanak ki, ami


https://zwivel.com/author/gary-breslow/

Osztondzheti a dohanyzas abbahagyasat vagy legalabbis elgondolkodtatja a fogyasztot a karos
kovetkezményekrdl. (Renvoise & Morin, 2007)

A fentiekbdl jol lathato, hogy a hiilldagy mikoddését befolyasold kulcsingerek pontos ismerete
alapvetéen meghatarozza, hogyan tudunk hatékonyan kommunikalni a fogyasztokkal. Ezek az
Osztonszintli reakciok adjak az alapjat sok mai marketingstratégianak is. A kovetkezdkben azt
jarom korul, hogyan hasznaljak fel a neuromarketing technikak ezeket az ismereteket a
gyakorlatban, és milyen mddszerekkel prébaljak még tudatosabban befolyasolni a vasarloi

dontéseket.
2.1.2. Neuromarketing technikak és alkalmazasok

Ahhoz, hogy igazan megértsik, mi zajlik a fogyasztok fejében egy-egy vasarlaskor vagy reklam
megtekintésekor, kiilonb6z6 neuromarketing technoldgidkra van sziikségilink. Ezek a specialis
eszkdzok abban segitenek, hogy pontos képet kapjunk arrél, hogyan reagal az agyunk vagy a
testiink bizonyos ingerekre. Az ilyen technologiak nem hétkéznapiak és altalaban szakemberek
végzik el a méréseket, akik képesek pontosan értelmezni az eredményeket. igy tudjuk példaul
megnézni azt, hogy egy reklam valdban felkelti-e az érdeklédést, vagy éppen azt, hogy melyik
csomagolas vonzza leginkdbb a tekintetlinket. Nézzik most meg részletesen, hogy milyen

eszkozok allnak rendelkezésre és pontosan hogyan miikodnek.
Neuroimaging

A neuroimaging, magyarul idegrendszeri képalkotas, az agy vagy az idegrendszer kiilonb6z6
részeirl kozvetett vagy kozvetlen modon készitett képalkotd technikdk Osszefoglald neve.
Megkiilonboztetiink strukturalis és funkciondlis képalkotasi modszereket, az el6bbit az agy
szerkezetének vizsgalatahoz hasznaljak, ilyen eszkdzok az MRI (magneses rezonancias
képalkotas) és a CT (komputertomografia). A mi esetlinkben viszont nem csak egy altalanos
képre van sziikségiink, hanem az agy miikodését kell vizsgalnunk, egyes hatdsokra az agy mely
terliletei aktivizalédnak. Ahhoz, hogy ezt megtudjuk, mas eszkdzokhoz kell nyulnunk.
Neuromarketing kutatasok soran, fMRI-t (funkcionalis magneses rezonancias képalkotas) s
EEG-t (elektroenkefalografia) hasznalunk. (Renvoise & Morin, 2007)

fMRI (funkciondlis magneses rezonancias képalkotas)

Az fMRI vizsgéalat az agy oxigénfelhasznalasat méri, mivel az aktiv agyteriletek tdbb oxigént
igényelnek. A mérés soran lathatova valik, hogy az inger hatasara az agy mely terlletei

aktivizalodnak, ezek a részek a képen szinesen jelennek meg. Az igy nyert adatokbol



kodvetkeztethetlink arra, hogy példaul egy termék latvanya milyen érzelmi vagy motivacios
vélaszt valt ki a fogyasztobol. Az fMRI kilénosen jol hasznalhaté annak feltaraséara, hogy egy
adott reklam vagy csomagolés aktivalja-e példaul az agy jutalmazo6 vagy érzelem-feldolgozé
kdzpontjait. (Pradeep, 2010)

A 3. abra jol szemlélteti, milyen kiilonbségek figyelhetok meg egy hagyomanyos MRI és egy
fMRI felvétel kozott. Mig elobbi az agy struktarajat, utobbi annak mikodését is képes

megjeleniteni.

Structural MRI scan Functional MRI scan

Structural magnetic resonance imaging (MRI) Functional magnetic resonance imaging
is a non-invasive technique for examining the (fMRI) is a non-invasive technique for
anatomy and pathology of the brain. examining brain activity.

3. dbra: MRI és fMRI felvételek kdzétti kuildnbség. Forras: Wendy Jiang
EEG (elektroenkefalografia)

Az EEG az agy elektromos aktivitasat méri, és az ugynevezett agyhullamok segitségével
mutatja meg, milyen folyamatok zajlanak az agyban adott pillanatban. Ez a médszer kulénésen
hasznos akkor, ha gyors reakcidkat kell vizsgalni példaul egy rekldm megtekintése kdzbeni
érzelmi valaszokat. Mig az fMRI j6 térbeli felbontassal rendelkezik, azaz pontosan megmutatja,
hol torténik az aktivacid, az EEG kiemelkedd iddbeli felbontast biztosit, azaz azt mutatja meg,
mikor torténik a valasz. A kettd egylitt hasznalva tehat atfogd képet ad az agyban zajlo
folyamatokrol. (Khondakar, et al., 2024)


https://app.biorender.com/profile/wendyjbio

A 4. &bra szemlélteti, hogyan néz ki egy modern EEG-sapka, amelyet az agyhullamok mérésére
hasznalnak. Az abran lathatd eszkoz kiegészitd elektrodaval is rendelkezik, amely a
szemkornyéki izmok finommozgésait is képes érzékelni, igy pontosabb adatokat szolgaltat a
vizsgélat soran. A 5. abrdn egy EEG mérés eredménye lathatd. Az agyhullamok vizudlis

megjelenitése joI mutatja, mennyi szakértelmet igényel az adatok értelmezése.

4. dbra: EEG sapka. Forras: Brain Products GmbH
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5. bra: Alpha agyhullamok - EEG eredmény. Forras: David Valentine MD, 2020

Az ilyen eszkdzok komoly, koltséges berendezések, amelyek eredetileg orvosi és klinikali
celokra késziiltek. Bar a legtobb ilyen eszk6zt ma is foként a neuroldgiai, pszichiatriai és
pszicholdgiai kutatdsokban hasznaljak, a 2000-es évektdl kezdve egyre gyakrabban fordulnak
elé piaci alapti kutatasokban is. A 2010-es evekben némi felhaborodast keltett, hogy ilyen
eszkdzoket marketingcélokra is hasznalnak, példaul reklamkampanyok hatékonysaganak
tesztelésére. Fontos azonban tisztdzni, hogy ezek a vizsgalatok nem kdzpénzbdl mitkddnek,
hanem magankutatointézetek és vallalatok altal finanszirozott vizsgalatok, melyek nem

vesznek el kapacitast az egészsegigyi ellatasbol. (Devlin, 2020)
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Fiziologiai adatgyiijté6 modszerek

A fiziologiai adatgylijtés modszerei kozé tartozik a szemmozgéas kovetés, a pupillaméret-
valtozas, a bér galvanikus valaszainak vizsgalata (verejtékezés), az arckifejezés-elemzése,
valamint a szivritmus valtozasainak mérése. Ezeket a jeleket tapasztalt szakemberek akar
eszkdzok nélkal is értelmezni tudjak. De a neuromarketing céld kutatdsokban pontos,
kvantitativ mérésre toreksziink, igy a miiszeres megfigyelés eclengedhetetlen. Az egyes
technologiak kiilonb6z6 érzelmi és kognitiv reakciokat képesek feltarni. Ezek kombinacidja
lehet6vé teszi a fogyasztoi dontéshozatali mechanizmusok mélyebb megértését. (Renvoise &

Morin, 2007)
Szemkamera (eye-tracking)

A szemmozgaskovetés az egyik legismertebb és legszélesebb korben alkalmazott
neuromarketing eszkdz. Tobb tipusa létezik, melyek kiilonb6zo kutatasi célokhoz illeszkednek.
Az egyik a tavoli (remote) szemkovetd, amelyet példaul monitor ala rogzitenek, lasd 6. abra.
Ez matematikai szadmitdsokkal hatarozza meg, hogy a résztvevd tekintete a képernyd mely
pontjara iranyul. Eldnye, hogy nem invaziv, de hatranya, hogy érzékeny a fejmozgasra, igy
kontrollalt kdrnyezetet igényel. Ennek egy fejlettebb valtozata a fejstabilizalt rendszer, ahol a
résztvevo fejét rogzitik példaul alltdmasszal, igy a legkisebb szemmozgas is pontosan mérhetd

— kiilénosen hasznos fTMRI-vel kombinalt kutatasok soran. (Mento, 2020)

= A
¥
n‘ ? ‘ P
6. abra: fejstabilizalt szemmozgaskovets. Forrés: SR Research - EyeLink

A harmadik, legpraktikusabb tipus a mobil szemkamera (head-mounted eye-tracker). A 7. abran
lathatd eszkdz szemiivegszeri kialakitassal rendelkezik, amely kényelmesen illeszkedik a

viseld fejére. Ez lehetdveé teszi a természetes viselkedés megfigyelését éles koriilmények kozott,
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példaul probavasarlas vagy csomagolastesztelés kozben. Az eszkoz egyidejiileg rogziti a szem
mozgasat és a viseld latomez6jét, igy vizsgalhatd, milyen elemek vonzzak a figyelmet és milyen
sorrendben torténik az észlelés. Ez a neuromarketing egyik legkedveltebb eszkdze, hiszen
mobilis, Kkis helyen elfér és hasznos informéaciokat kaphatunk a segitsége altal. Most mar
viszonylag kevés pénzért is hozzajuthatunk egy ilyen eszkézh6z. Hatranya, hogy nem szolgal

azonnali eredménnyel, id6 kell mig a felvételt kielemezziik. (Renvoise & Morin, 2007)

TARGYKAMERA
(FULLHD)

.i ) CSERELHETO
! / LENCSE

)/ CSERELHETG
y ORRNYEREG
SZEMKAMERA =wr

MIKROFON

7. dbra: mobil szemkamera felépitse. Forras: Pécsi Tudomanyegyetem
Pupillaméret-valtozas

A pupillaméret-valtozas vizsgalata az agy figyelmi és érzelmi allapotanak indirekt mérésere
szolgal. A pupilla kitdgulasa példaul az érdeklddés vagy fokozott mentalis aktivitas jele lehet.
Ezt gyakran eye-tracking eszk6zokkel egyitt merik, igy egyuttesen elemzik a vizualis figyelmet

és a reakcid intenzitasat. (Renvoise, 2017)

Facial coding (arckifejezés-elemzés)

A facial coding az arcon megjelend mikrokifejezések elemzését jelenti, amelyek univerzalis
érzelmeket tiikroznek, példdul 6romot, meglepddést, undort vagy szomorasagot. Ezt a modszert
méar az 1970-es évek Ota alkalmazzak pszicholdgiai kutatdsokban, de a neuromarketing
teriiletén is egyre népszeriibb. Az arckifejezések megfigyelésével nagyon jol beazonosithato,
hogy egy reklam milyen azonnali érzelmeket valt ki a néz0kbdl. Akar még anélkiil is, hogy ezt
6k maguk tudatosan észrevennék. Ez a modszer kiillondsen hasznos videds tartalmak
elemzésekor. Az elemzés torténhet kamerak segitségével, melyek automatikusan felismerik az

arckifejezéseket, vagy specialis érzékelokkel, amelyeket az arc kiilonb6zd pontjaira (példaul a
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szem, szaj és homlok kdrnyékére) helyeznek fel, hasonldéan az EEG elektrddaihoz. (Renvoise,
2017)

Galvanikus borreakcio (GSR/ EDA)

A galvanikus bérreakcié (GSR: Galvanic Skin Response, mas néven EDA: Electrodermal
Activity) a bor elektromos vezetOképességének valtozasait méri, amelyeket az izzadas mértéke
befolyasol. Az emberek érzelmi reakcidi — példaul izgatottsag, félelem vagy 6rém — hatéséra a
verejtékmirigyek aktivitdsa megnd, amit a bor elektromos ellendllasanak csokkenése jelez. Ez
kiilonosen jo61 hasznalhaté reklamtesztelés soran arra, hogy azonositsuk, mely tényez6k

valtanak ki erételjes érzelmi reakciot. (Devlin, 2020)

8. dbra: EmbracePlus csukldpant. Forras: Empatica Health Monitoring Platform

Szivritmus valtozas

A szivritmus-valtozas (HRV: Heart Rate Variability) nem azt jelenti, hogy hanyat dobban a
szivink egy perc alatt, hanem azt, hogy ezek a dobbanasok milyen szabalyosan, illetve
valtozatosan kovetik egymast. Ez egy nagyon fontos mutato, kiilondsen stressz, izgalom vagy
mas érzelmi allapotok felismeréseére. A neuromarketingben a HRV abban segithet, hogy
megallapitsuk, egy reklam vagy vizuélis inger pontosan mikor valt ki pozitiv vagy negativ
izgalmat a fogyasztoban. A HRV jellemzOen mas mérésekkel egyiitt alkalmazhato, példaul
EEG-vel vagy GSR-rel kombinalva, a komplexebb érzelmi reakcidk jobb megértéséhez. A 8.

abran lathatd EmbracePlus karpant is rendelkezik HRV mérével. (Anon., 2019)

A fiziologiai adatgylijtés mddszerei abban segitenek, hogy a fogyasztdi reakciokat ne csak
kérdoivek vagy onbevallas alapjan vizsgaljak, hanem olyan eszk6zokkel is, amelyek az emberi

test miitkddésére, példaul a szemmozgésra, bérreakciokra vagy szivritmusra adnak visszajelzést.
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Ezek az eszk6z6k dnmagukban is hasznos adatokat szolgaltatnak, de ha egyszerre tobbfélét
hasznalnak — példaul szemkamerat és GSR-t —, akkor még pontosabb képet kaphatunk arrol,
hogy mi torténik a fogyasztoval egy adott reklam vagy termék észlelésekor. Vannak olyan
kutatasok is, amelyek kifejezetten arra épiilnek, hogy kiilonb6z6 technoldgidkat kombinalnak,
példaul szemkamerat EEG-vel. Ez kilondsen jol johet terméktesztelésnél, példaul, ha azt
szeretnénk megtudni, hogyan reagél az agy, amikor valaki egy csomagolast Iat vagy éppen egy
terméket kdstol. A neuromarketing tehat nemcsak a technikai eszk6zokr6l szol, hanem arrol s,
hogy ezek segitségével jobban megértsiik, milyen folyamatok zajlanak az emberekben, amikor

egy markéval, reklammal vagy termékkel talalkoznak.
2.1.3. Neuromarketing eszk6zok a gyakorlatban

Jogosan meriilhet fel a kérdés, hogy ez mind minek? Miért van sziikség draga, idéigényes és
technologiailag komplex neuromarketing modszerekre, amikor a hagyomanyos reklamkutatas
is hosszu évtizedek 6ta mitkodéképesnek bizonyult? Valdban, szamos sikeres kampany jott
létre kizarolag kérddives vagy fokuszcsoportos visszajelzések alapjan. A neuromarketing
azonban nem ezek levaltasara, hanem azok kiegészitésére szolgal. A kdvetkezOkben szeretném
bemutatni, hogy miért érdemes az el6bb emlitett negativumok mellett a neuromarketing
eszkdzoknek adni egy esélyt. Szamtalan olyan eset volt, hogy fogyasztdi felmérések alapjan
sikeresnek bizonyosodott egy termék vagy innovacio, de amikor bevezetésre kerilt, elhasalt.
Gondoljunk csak a "New Coke’-ra.

A New Coke esete, amikor a tudatos valaszok félrevezetnek

A Pepsi 1975-ben allt el az otlettel, hogy kiallnak a nyilvanossag elé és 6sszevetik kolajukat
a nagy konkurenciaéval, a Coca-Cola-éval. A Kisérlet gy nézett ki, hogy tobb szaz Pepsi
standot helyeztek el vilagszerte plazakban és szupermarketekben. A standhoz 1ép6 emberek két
jeloletlen poharat kaptak, amiben a két idité volt (Pepsi és Coca-Cola), miutdn megkostoltak
valasztaniuk kellett melyik izlett nekik jobban. A Pepsi nagy dromére a résztvevok tobb mint
fele az 6 kolajukra voksolt, de akkor mégis miért nem siker(lt atvennilk a vezetést a piacon?
(Lindstrom, 2008)

Atvenni nem sikeriilt, de meggyengitették a Coca-Cola addigi biztos folényét. A Coca-Cola
1985 aprilisaban egy Uj termék bevezetésével valaszolt az izparbajra. Tobb mint 200.000
emberrel kostoltattak meg az uj, kutatok altal fejlesztett izt. Ami a kisérletben résztvevéknek
nem csak a klasszikus kdélanal izlett jobban, hanem ami fontos, hogy a Pepsi-énél is

finomabbnak talaltdk. A helyzet az, hogy a *Classic Coke’-ot levalto "New Coke’ hatalmasat
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bukott. Borzaszt6 felhdborodast keltett a Coca-Cola hiiséges fogyasztoi taboraban, a Coca-Cola
kdzpont naponta 8.000 diihds levelet kapott, az emberek bojkottaltdk a termékeiket, az utcara
vonultak és kovetelték vissza a reégi izt. 77 napot birt az 0j iz. A Coca-Colanal nem tudtak, mi
lehetett a probléma, hiszen izre tényleg finomabb lett és az embereknek mégsem kellett. Az
alap problémajukra végiil is megoldas volt, hiszen a ’Classic Coke’ visszahozasaval, az

emberek jobban értékelték és ismét atvette a vezetést a kola piacon. (TEDxTalks & Wu, 2019)

2003-ban, Dr. Read Montague, az emberi neuroimaging kutatointézet igazgatdja a houstoni
Baylor Egyetemen rekreélta a 28 évvel korabbi Pepsi Challenge-et, annyival mddositva, hogy
kisérlet elsé felében, ugyanigy, mint az eredeti tesztben az alanyok, itt egy csé segitségével
egy-egy korty kolat (Pepsi-t és Coca-Cola-t) kaptak anelkil, hogy tudték volna, éppen melyiket
kostoljak. Az eredmények szinte hajszalpontosan hoztak a "75-0s szazalékokat. A Pepsi izlett

az emberek tobbségének, és az agyuk is ezt mutatta. (Lindstrom, 2008)

Azonban a kisérlet masodik feleben uUjra elvegezték a kostoltatast, de ezuttal az alanyok
tisztaban voltak, hogy éppen melyik marka uditjét kortyolgatjadk. A teszt kdzben egy
képerny6n lattak a marka logojat. Hihetetlen, de mas eredmények jottek ki. Amikor az emberek
a Coca-Cola-t kostoltak, az agyuknak az érzelmi kdzpontja valosaggal vilagitott, ez azért
lehetett, hiszen olyan erds brand-del rendelkezik a Coca-Cola, hogy szinte mindenkinek kot6dik
hozza valamilyen személyes élménye vagy emléke. A vakkdstolas soran a tobbség a Pepsit
részesitette elényben, de miutan megtudtak, hogy melyik ital a Coca-Cola, hirtelen harom az

egyhez aranyban a Coca-Cola felé fordult a preferencia. (Lindstrom, 2008)

Ez a példa tokéletesen illusztralja, hogy a fogyasztok dontéseit nem csupan a termék objektiv
jellemz6i, hanem a marka imdzsa és a vele kapcsolatos érzelmi asszociacidk is erdsen
befolyasoljak. A neuromarketing médszerek segitségével tehat olyan mélyebb ¢sszefliggéseket
is feltarhatunk, amelyek a hagyomanyos kutatasi modszerek szadmara lathatatlanok

maradnanak.

Cheetos kampéany

2008-ban a Cheetos egy olyan rekldmkampanyt készitett, amelyet nemcsak hagyomanyos
fokuszcsoportos interjukkal teszteltek. Miutan meghallgattak a csoport véleményét, a
tesztalanyok agyi reakcidit egyenként is megvizsgaltdk EEG segitségével. A reklam egy
mosodaban jatszodik, ahol a f6szerepld nd arra tér vissza, hogy valaki csinya médon kipakolta

a vizes ruhait a mosogépbdl. Ekkor megjelenik a jol ismert Cheetos figura, Chester, aki név

15



szerint szolitja meg a nét, és arra biztatja, hogy alljon bosszut. A n6 végiil egy marék Cheetost

szOr a masik fél fehér ruhai kdzé. (Anon., 2008)

A fékuszcsoportos interjun egyontetiien leszavaztak a reklam kozzétételét, til gonosznak
tartottak. Az EEG-eredmények azonban egészen mést mutattak, a vizsgalatok alapjan az agyi
aktivitds egyértelmiien pozitiv reakciokat jelzett a reklam hatdsara. Bar a valaszadok nem
vallottak be, hogy élvezték a kis bosszut, az agyuk kdzben mast jelezett, hogy valdjaban igenis
hatott rajuk az iizenet. Valoszinilileg azért volt ez az eltérés, mert attdl tartottak a kisérletben
résztvevok, hogy a tobbi alany szivtelennek vagy rosszindulatinak tartja majd dket. Miutan a
reklamot nyilvanosan is bemutattdk nagy sikert aratott, kiderlt, hogy a humoros, pimasz

tartalom jol rezonalt a kozonséggel is. (TEDxTalks & Sung, 2023)
Negativ példa — Porsche reklam

A Porsche 2015-ben egy kiilonleges reklammal allt el6, amelyben EEG-technoldgia
segitségével hasonlitottdk Ossze egy szerencsés alany agyhulldmait két kiilonbozd élmény
soran, amikor egy vadaszgépben, illetve amikor egy Porsche sportautoban utazott. (Anon.,
2015)

Ahogyan azt kordbban emlitettem, az EEG-méréshez az alanynak nyugodtan kell Ginie,
arckifejezései minimalis mozgasa mellett. Egy egyszeri mosoly is képes torzitani az
eredményeket, hiszen az arckifejezések izommozgasai erdOsebbek ¢és feliilirjak az
agyhullamokat az abrazolds soran, igy az igy nyert adatok értelmezhetetlenné valnak. A
reklamban azonban mar a mérés elején egy bukdsisak keriil az EEG-sapka folé. Ez fizikailag
zavarja az eszk6z mikodését és 6nmagaban is alkalmatlanna teszi a kisérletet. (Khondakar, et

al., 2024)

A vided tovabbi részében az alany nevet, kiabal, mosolyog, ezek a viselkedési elemek mind
jelentésen befolyasoljak az EEG-jelek tisztasagat. Igy a reklamban latott mérés teljesen
értelmetlen és valotlan. Emellett az EEG — ahogyan azt fentebb bemutattam — nem képes
pontosan lokalizalni, hogy az agy mely teriletén keletkezik az adott érzelem, csupan a
kiilonboz6é agyhullamok frekvencidjat dbrazolja. A rekldmban bemutatott szines képet nem
lehet EEG-vel késziteni. Az agytérkép inkabb egy fMRI felvételhez hasonlit, amely teljesen
mas tipust technoldgia. A reklam tehat teljes mértékben valétlan eredményeken alapszik.
(Devlin, 2020)
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A rekldm eleve nem keltett kulondsebb figyelmet. A fogyasztdk nagy része szinte tudomast
sem vett réla. Az attorés akkor kovetkezett be, amikor egy magat szakértének valld Twitter-
felhasznalo nyilvadnosan ramutatott a reklamban alkalmazott technoldgia hibaira. Ezutan a
kampény hirtelen a k6zbeszéd targyava valt, de nem Ggy, ahogyan a marka remélte. A reklam

komoly felhaborodast valtott ki, és a Porsche hitelességét is csorbitotta a megtévesztd tartalom.
Neuromarketing a hétkdznapokban

A neuromarketing akkor is miikddik, ha nem alkalmazzuk a mérési technologiakat, csak az
azokbol szarmaz6 tudast. Azaz elég hozz& megérteniink hogyan miikodik az emberi agy, és az
elméletet beépiteni a gyakorlatba. Alabbiakban az imént emlitett modszeren alapulé sikeres

példakat mutatok be.

Egy borkereskedésben, ahol tobb orszag borait is kinaltak, arra voltak kivancsiak, hogy
befolyasolhato-e a vasarlok dontése a hattérzene segitségével. Egyik nap francia, masik nap
német zenét jatszottak az Uzletben, majd megvizsgaltak, hogy az adott napokon milyen
borokbol fogyott tobb. Az eredmények szerint a zene erételjesen befolyasolta a vasarlok
valasztasat. Ha francia zene sz0lt, a francia borok eladasai néttek meg, mig német zene mellett
a német borok fogytak jobban, pontosan harom az egyhez aranyban. Amikor a vasarlas vegén
megkérdezték a vevoket miért éppen azt a bort valasztottak, egyikik sem tudott ra tudatos
indokot mondani. A résztvevok tobbsége nem volt tudataban a zene hatasanak A példa jol
mutatja, hogy a vasarloi dontések sokszor nem tudatos mérlegelés, hanem kiils6 ingerek és

asszociaciok eredmeényei. (TEDxTalks & Wu, 2019)

Az amszterdami repiilotéren egy egészen egyszerli, mégis zsenidlis Otlettel probaltak
csokkenteni a piszoarok korili rendetlenséget, egy legyet abrazolé matricat ragasztottak a
piszoar belsejébe, a lefolyo folé picit balra. A cél az volt, hogy a férfiak tudattalanul, de
Oszténosen a matrica felé iranyitsak a figyelmulket és ezzel egyitt a célzast is. A dolog
miikodott, és az Otlet bevezetése utan a mellévizelés mértéke mintegy 80%-kal csokkent.

(TEDxTalks & Wu, 2019)

Mindezen példak kézos pontja az, hogy a fogyasztoi reakciok nagy része érzelmi alapd, és
sokszor tudattalanul zajlik. A kovetkezOkben éppen ezért az érzelmek idegtudomanyi hatterét,

és ezek marketingkommunikacioban bet6ltott szerepét vizsgaljuk meg részletesebben.
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2.2. Erzelmek és reklamok

A modern rekldmok mar régdta nem pusztin a termékek vagy szolgaltatasok elényeinek
bemutatasardl szolnak. A sikeres marketingkommunikécié célja sokkal ink&bb az, hogy
érzelmeket valtson ki a befogadoban. Ezek az érzelmi reakciok alapvetéen meghatarozzak,
hogy egy Uzenet mennyire marad meg a memoridban, milyen kapcsolat alakul ki a méarkaval,

¢és végso soron milyen fogyasztoi dontések sziiletnek. (Lindstrom, 2008)

Mig a korabbi évtizedek marketingje hajlamos volt a racionalis érvelésre helyezni a hangsulyt,
mara mar egyeértelmiivé valt, hogy az érzelmek nemcsak kiegészitik, hanem aktivan formaljak
a dontéshozatalt. E felismerés alapvetd valtozasokat hozott a reklamstratégiak Kialakitdsaban,
€s szoros kapcsolatban all azokkal a neuromarketing technikdkkal, amelyeket az el6zo
fejezetben ismertettem. Az érzelmi impulzusok jelentdségét Daniel Kahneman is hangstilyozza,
aki szerint az emberi dontéshozatal jelentds része az ugynevezett ,gyors gondolkodasi”
rendszeren alapul, amely erzelmi, 6sztongs, es legtobbszor tudattalan folyamatokkal iranyitott.
A gyors gondolkodas lényege, hogy az agy minimalizalja az energiafelhasznalast, és a korabbi
tapasztalatok, érzelmi lenyomatok alapjan hoz villamgyors dontéseket. Ezeket a dontéseket
sokszor utolag probaljuk racionalisan megmagyarazni, de val6jaban az érzelem volt az, ami a

valasztas pillanataban iranyitott. (Kahneman, 2011)

Graeme Newell, a fogyasztoi érzelemvezérelt dontések egyik legismertebb kutatoja még tovabb
megy ennél. Szerinte nem csupan arrdl van szd, hogy az érzelmek befolyasoljak a dontéseinket,
hanem hogy szinte minden vésarloi dontés elsdédlegesen érzelmi alapon sziiletik. Newell ugy
fogalmaz, hogy: ,,a fogyasztok elészor érzelmi szinten dontenek, és csak ezutan keresnek
logikus érveket, amelyekkel aldtamaszthatjdk a valasztdsukat sajait maguk eldtt”. Ezt a
jelenséget az agy érzelmi megerdsitési mechanizmusénak nevezi. Ahol a limbikus rendszer
(érzelemkdzpontl agyteriilet) azonnal értékeli az ingereket érzelmi szempontbdl, majd az agy

racionalis részei kés6bb utolagos igazolasokat alkotnak hozza. (Newell, 2021)

Ahhoz, hogy pontosabban megértsiik, miért mikdodnek az érzelmek ilyen hatékonyan a
reklamokban, érdemes réviden attekinteni, hogyan dolgozza fel az agy az érzelmi ingereket.
Ennek része annak megértése is, hogy milyen idegrendszeri folyamatok allnak a dontések

hatterében.
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2.2.1 Erzelmek idegtudomanyi hattere

Az érzelmek idegi alapjainak ismerete fontos ahhoz, hogy megértsiik, miért miikodnek az

érzelemalapu rekldamok, és hogyan lehet tudatosan befolyasolni a fogyasztdk reakcidit.

Az emberi agyban az érzelmek feldolgozasa tobb teriilet 0sszehangolt mikkddésén alapul. Az
egyik legfontosabb kdzpont a limbikus rendszer, amely az érzelmek, emlékek és 0sztonds
valaszok szabalyozasaért felelés agyteriilet. Ezen beliill az amigdala (mandula formaja
neuroncsoportok alkotjak) az, amely kulcsszerepet jatszik az érzelmek felismerésében,
feldolgozaséaban és az érzelmi reakciok kivaltasaban, kilonosen a félelem és a veszélyérzet
esetében. Miikodése gyors €s tudattalan, vagyis sokszor mar azeldtt reagalunk érzelmileg egy

rekldamra, hogy tudatosan értelmeznénk azt. (Dooley, 2015) (Renvoise & Morin, 2007)

Az amigdala mellett a prefrontalis kéreg is fontos szerepet jatszik. Ez a homloklebeny eliilsé
részén talalhatd agyteriilet felel a tudatos gondolkodasért, tervezesert es az érzelmek
szabalyozasaért. Példaul, ha egy reklam félelmet valt ki benntink, a prefrontalis kéreg képes
lecsillapitani a valaszt, ha Ugy itéli meg, hogy nincs valodi veszély. (Dooley, 2015) (Renvoise
& Morin, 2007)

Az érzelmi reakcidk intenzitasat befolyasolja a nucleus accumbens is, amely a jutalmazasi
kdzpont része. Ez a terllet aktiv példaul akkor, amikor valami kellemes vagy vagyott dolgot
latunk, réviden ha dopamin (boldogsaghormon) szabadul fel a szervezetiinkben. gy mitkddnek
az Oromre, vagyra vagy sikerre épiilé reklamok. Ezzel szemben a fajdalomkozpont aktivalodik,
ha veszteséget, kockazatot vagy hianyt érzékellink. Ez magyarazza, hogy a fajdalom vagy
veszély elkeriilése miért lehet erésebb motivacio, mint maga az 6romszerzés. (Macdonald &

Stelzner, 2023)

Az érzelmek nemcsak dontéseinket, hanem a figyelmi folyamatokat is erdteljesen
befolyasoljak. A neuromarketing szempontjab6l ez kulénésen fontos, hiszen a reklamok
elsddleges célja az, hogy megragadjdk és fenntartsék a nézd figyelmét. Az érzelmek
segitségével ez tudattalanul is megvalésithatd. A félelem, a meglepetés vagy a hirtelen
veszélyérzet példaul azonnali figyelmi valaszt valtanak ki. Az agy automatikusan fokuszal az
ilyen érzelmi jelentségii ingerekre, gyakran megelézve a tudatos értelmezést. Eppen ezért a
figyelem iranyitasa sokszor hatékonyabb az érzelmek Kivaltasan keresztul, mint pusztan

racionalis Uzenetatadassal. (Renvoise & Morin, 2007)
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Ezt a tudattalan érzelmi miikddést, jol szemlélteti a kovetkezd ismert kisérlet. A résztvevoknek
kiilonboz6é emberi arcokrol késziilt fényképeket kellett értékelniiik aszerint, mennyire tartjak a
képen szereplé személyeket baratsigosnak, megbizhatonak és szimpati-kusnak. A Kisérlet
szempontjabdl azonban nem ezek a kérdések voltak a dontdek, hanem az, ami a teszt eldtt
tortént. A folyoson ugyanis egy beépitett személy szandékosan belebotlott a kisérleti alanyokba.
Amig a papirjait szedegette 0ssze ez a személy, addig a résztvevoket arra kérte, hogy tartsak
meg egy pillanatra a kdvéjat. Az alanyok fele meleg, a mésik fele hideg kavét kapott. A pohéar
minddssze néhany masodpercig volt a kezlikben. Mégis az eredmények azt mutattdk, hogy
azok, akik a meleg italt tartottak, jelentdsen pozitivabb érté-kelést adtak a késobb latott arcokra,
mint azok, akik hideg kavét kaptak. A Kisérlet ravilagit arra, hogy az érzelmi élmények gyakran
nem tudatos formaban, hanem latszolag jelentéktelen impulzusokon keresztil is alakitjak az
észlelest és a veleményformalast. Ez a tudattalan befolyas a reklamkommunikacioban is jelen

van, kiilondsen akkor, ha az inger érzelmi jelentdséggel bir. (Cialdini, 2009)

Az érzelmek neurologiai alapjainak ismerete segit megérteni, miért képesek ezek a reakciok
ilyen erételjesen befolyasolni a rekldmhatast. A kovetkezOkben azt vizsgdlom, hogy ezek az

alapérzelmek hogyan jelennek meg a reklamokban, és milyen marketingcélokat szolgalhatnak.
2.2.2 Erzelmek tipusai és reklamcéla alkalmazasuk

Az érzelmek tipusainak és reklambeli szerepiiknek megeértése kulcsfontossagu a hatékony
marketingkommunikéacio kialakitasdban. Paul Ekman pszichologus szerint léteznek univerzalis
alapérzelmek — 6rom, szomorusag, harag, félelem, undor és meglepettség —, amelyek minden
emberi kulturaban felismerhet6k az arckifejezések és viselkedési mintak alapjan. Ezen
alapérzelmek felhasznalasa lehetéséget ad a reklamok szamara, hogy mély és azonnali
kapcsolatot alakitsanak ki a kozonséggel, figgetleniil annak kulturalis hatterétél. (Newell,
2021) (Lindstrom, 2008) (Ekman, 2011)

Orom és humor szerepe

A pozitiv érzelmek Kivaltasa, kilondsen az 6rom, a humor és a nosztalgia, az egyik
leghatékonyabb stratégia a reklamok emlékezetességének és hatadsossdganak ndvelésében.
Martin Lindstrom Buyology cimii konyvében kitér arra, hogy az érzelmi reakciok erdteljesen
novelik a markak iranti k6tddést. Az 6rom, a nevetés vagy a meghittség élménye az amigdala
kozvetitésével erdsebben rogziil a hosszu tava memoridban, igy fokozza a marka preferenciajat
és a vasarlasi hajlandosagot. J6 példanak a karacsonyi Coca-Cola karacsonyi reklamok,

amelyek az unnepi boldogsag, kozdsségi élmények és nosztalgia érzelmeire épitenek, igy a
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markat pozitiv emdcidkkal tarsitjak. Nem véletlen, hogy van is az a mondés, hogy a Coca-Cola
nem hianyozhat a karacsonyi asztalrél. A humor szintén egy hatékony technika. Ha egy reklam
képes megnevettetni a nézbt, az pozitiv érzelmi allapotot idéz eld, ami javitja a reklam

elfogadasat és emlékezetességét. (Lindstrom, 2008)
Félelem és veszélytudat

A félelem az egyik legerdsebb 0sztonds érzelem. Hatasara az agy gyors, tudattalan reakciot valt
ki, gyakran megeldzve a raciondlis gondolkodast. Antonio Damasio, vilaghirli neurologus
kutatasai szerint a félelem kozvetlentl aktivalja a limbikus rendszert, amely a tuléléshez
kapcsolodo érzelmi valaszokat szabdlyozza. Ezt hasznaljdk ki a kozlekedésbiztonségi
kampanyok vagy egészségugyi figyelemfelhivasok, amikor sokkol6 képekkel igyekeznek

szabalykovetésre vagy prevenciora 6sztondzni. (Macdonald & Stelzner, 2023)

A 9. abra jol szemlélteti, hogyan hasznalhaté fel a félelem egy tarsadalmi céla reklamban. A
telefonbol kilovelld vér szimbolikusan és sokkolo moédon mutatja meg a kdvetkezményt, ami
akkor torténhet, ha vezetés kdzben telefonalunk. Az ilyen képi megoldasok azonnali érzelmi
reakciot valtanak ki, elkeriilve a hosszas értelmezest, és kozvetleniil hatnak az agy 0sztonds

terlleteire.
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9. &bra: Kozlekedésbiztonsagi kampany meghdokkentd példa. Forras: Introduction to Advertising
Journals, 2016

Ahogy a korabbiakban bemutattam Patrick Renvoise Neuromap modelljét — miszerint hat
kulcsinger van, amelyek kozvetleniil képesek hatni az 6sztonds hiilldagyra. Ezek segitségével
pontosabb képet kaphatunk arr6l, milyen tipusu Uzenetek képesek azonnali, tudattalan

reakciokat kivaltani a fogyasztobol. A hat inger koziil az egyik legerésebb az érzelmi stimulus.
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A félelem ebben a kontextusban nemcsak figyelmet kelt, hanem cselekvésre is motivalhat.
Renvoise hangsulyozza, hogy a félelem az egyik legintenzivebb aktivalé inger a
vasarlasosztonzésben, mert a fogyasztd azonnal megoldast keres a fenyegetd helyzet

elkerulésére. (Renvoise & Morin, 2007)

A neuromarketing gyakran vizsgalja az agy fajdalomkoézpont nevii teriiletét is, amely akkor
aktivalodik, amikor a fogyasztd veszteséget, hianyt vagy kellemetlenséget érzékel. Kenda
Macdonald, a Hack the buyer brain cimili konyv szerzdje szerint, ez a kozpont kulcsfontossagu,
mert a fajdalom elkeriilése er6sebb motivacio, mint az 6romszerzés. Damasio eredményei ezt
szintén alatamasztjak. A fajdalomtol valo félelem evolucios szinten kodolt valaszreakci6, amit
a marketingkommunikaci6 is képes kivaltani, ha megfelel6en talaljak. (Macdonald & Stelzner,
2023)

Robert Cialdini Hatas cimli konyvében a hat alapelve egyike — kolcsondsség, tarsadalmi
bizonyitek, kovetkezetesség, hiany, tekintély, rokonszenv — a hiany elve, szintén a félelemre
épit. Az emberek hajlamosabbak donteni, ha azt érzik, valami hamarosan elérhetetlenné valik.
A ,csak ma”, ,utols6 darabok” vagy ,korlatozott ideig” tipusu ilizenetek nemcsak siirgetnek,
hanem félelmet keltenek a lemaradastol. Ezt nevezzik FOMO-nak (fear of missing out), amely
egyre ismertebb pszichologiai jelenség a fogyasztoi magatartasban. Ez a fajta veszteségtol valo
felelem tudattalanul is aktivalja az agy fajdalomkézpontjat, ami azért dolgozik, hogy gyors

reakciokkal elkertilje a lehetséges fajdalmakat. (Cialdini, 2009)

Fontos azonban a mérték. Martin Lindstrom arra figyelmeztet, hogy a tdlzott félelemkeltés
elutasitast valthat ki. Ha a félelem tal intenziv vagy tal direkt, a befogadd védekezd
mechanizmusokat aktival, és pszicholdgiailag lezar. Ezért a sikeres félelemalapu reklamok
esetében kulcsfontossagl az egyensuly megtartasa. A cél nem a panikkeltés, hanem az

6sztonzés. (Lindstrom, 2008)
Undor és meglepetés

Az undor érzése ritkabban alkalmazott, mégis erdteljes reklameszkoz lehet, kiilondsen
egészségugyi vagy tarsadalmi céld kampanyokban, ahol az elutasitas €s a viselkedésvaltozas
Kivaltasa a cél. llyen példaul a dohanyzasellenes plakatok vagy a drogprevencios kampanyok
képi vilaga. Az ilyen rekldmokban gyakran hasznaljak a testi roncsolodas, betegségek vagy
hanyatlas latvanyat. Ezek az ingerek képesek 0sztondsen aktivalni a limbikus rendszert, erés
negativ érzelmi reakciot valtva ki, amely tudattalanul is hatdssal van az attitidokre és a

viselkedésre. (Lindstrom, 2008)
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Ezzel szemben a meglepetés sokkal gyakoribb, és az egyik leghatékonyabb figyelemfelkeltd
eszkdz a reklamkommunikécioban. Renvoise modellje szerint a varatlan, szokatlan ingerek
képesek megkeriilni az agy szokdsos szlirdmechanizmusait, és kozvetleniil aktivaljak a
hiilléagyi valaszokat. A meglepetés lehet pozitiv vagy akér negativ, de mindkét esetben noveli

az esélyét annak, hogy az Uizenet hosszabb tavon régziiljon a memdridban. (Renvoise, 2017)

Kahneman is megerGsiti ezt a hatast a két rendszerii gondolkodas elméletében. A
meglepetésszerli impulzusok az elsd, gyors gondolkodasi rendszerhez tartoznak, amely
Osztondsen és energiatakarékosan dolgozza fel az informéciokat. A varatlan ingerek igy
azonnali figyelmet valtanak ki, és gyakran megelézik a racionalis feldolgozast. Ezért a jol
felépitett meglepd reklamok nemcsak hatékonyan ragadjak meg a nézd figyelmét, hanem
elosegitik a hosszu tava emlékezeti rogziilést is, ami késObb tamogatja a marka

felismerhetGségét és azonosithatosagat. (Kahneman, 2011)
Meghatottsag és szomorusag

A szomorusag és meghatottsag érzelmeit is szdmos reklamkampany tudatosan hasznalja,
kilondsen akkor, amikor cél az empatia kivaltasa és a mélyebb érzelmi bevonodas elérése. Az
ilyen tipust érzelmi azonosulas rendkiviil hatékony eszkdz a markahtiség kialakitdsaban, mivel

a nézOk személyes, emberi torténeteken keresztiil kapcsolodnak a markahoz. (Sas, 2017)

A meghatottsag vagy a szomorasag nem csupan érzelmi valaszokat valtanak ki, hanem mélyebb
feldolgozast is eredményeznek az agyban. Ez kuléndsen igaz akkor, ha a tartalom narrativ
alapu. A meghat6 torténetek, ha megfeleléen felépitettek, képesek aktivalni a mar eldbb is
emlitett fajdalomkdzpontot, amely a veszteség, hiany vagy empatia érzésén keresztil noveli az
Uzenet érzelmi salyat. Ez a fajta bevonddas hozzajarul ahhoz, hogy az élmény hosszabb tavon

is megmaradjon a fogyaszté emlékezetében. (Macdonald & Stelzner, 2023)

Kivalo példat nyljtanak erre a Magyar Telekom kardcsonyi reklamkampanyai, amelyek
gyakran maganyos, szeretetre vagyo karakterek torténetein keresztul épitkeznek. A szomoru
kezdet, majd a fokozatosan kibontakozd meghatottsag és a boldog végkifejlet olyan érzelmi
ivet rajzol, amely lehetdveé teszi a nézd szdmara a teljes érzelmi atélést. Az ilyen kampanyok
célja nem csupan a termék vagy szolgéltatds eladdsa, hanem az, hogy a nézdk érzelmileg
kotédjenek a markahoz. Ez pedig hosszi tavon sokkal erésebb lojalitast eredményez, mint a
raciondlis érvelés. Az ilyen tipusu érzelmi azonosulds elsésorban empatiat és passziv

egyuttérzést valt ki, amely hosszl tavon is segiti a markaval vald érzelmi kapcsolat kialakitasat.
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Ugyanakkor Iéteznek olyan kampanyok is, amelyek nemcsak egyittérzést, hanem aktiv

cselekvési késztetést akarnak kivaltani — ezek gyakran a harag érzelmére épitenek.
Harag és bossz

A harag sokszor nem csupan passziv felhaborodas, hanem aktiv, cselekvésre 6sztonzo érzelem.
Ez a cselekvés sok esetben a bossz formajaban nyilvanul meg, kiilondsen akkor, ha a befogadd
ugy érzi, hogy egy igazsagtalansagra jogos vélasz sziletik. A haragbol fakadé motivacio

kiilondsen erdteljes, mert moralis meggy6zddéssel tarsul. (Norman, 2004)

Tania Singer és kutatdcsoportja a University College Londonban egy olyan fMRI-alapd
kisérletet végzett, amely jOl szemlélteti ezt az érzelmi valtast. A résztvevok agyi aktivitasat
figyelték meg, mikdzben egy kéartyajatékot néztek. A jaték soran a jatékosokat alkalmanként
apré aramiités érte. Az eredmények azt mutattdk, hogy ha a fijdalmat elszenvedd jatékos
korabban csalt, a megfigyelok agyaban a jutalmazasért felelds teriiletek aktivalodtak, vagyis a
bosszlvagy pozitiv emocionalis élményként jelent meg. Ha azonban a jatékos korrekt volt, és
igazsagtalanul érte fajdalom, a résztvevok agyanak empatidért felelds teriiletei mutattak
aktivitast. A kisérlet ravilagit arra, hogy az érzelmi valaszainkat nemcsak a szenvedes ténye,

hanem az azt megel6z6 erkolesi viselkedés is alakitja. (Lindstrom, 2008)

A reklamipar is alkalmazza ezt az érzelmi logikat. Ha a néz0 egy igazsagtalansaggal szembesiil,
majd ennek kielégité megoldasat latja, az erds érzelmi valaszt valthat ki. Erre épitett a Cheetos
Laundromat reklamja is (lasd: 2.1.3. fejezet), amelyben a bosszu jatékos, vicces formaban
jelenik meg. A tudatos valaszaddk etikailag elutasitottak a reklamban latott viselkedést, de a
neuromarketing mérések (EEG) pozitiv agyi reakcidkat mutattak a bosszuaktusra. (TEDxTalks
& Sung, 2023)

Szeretet

Mikozben a harag és a bosszU reaktiv, 0sztonds érzelmek, addig a szeretet pozitiv,
kapcsolatteremtd erdként hat. Bar eltéréd miikodéstiek, kozds benniik, hogy mély bevonodast
valtanak Ki, és képesek hosszl tavon befolyasolni a markahoz val6 viszonyt. A szeretet érzése,
mint a bizalom, az intimitas és az 6sszetartozas élménye, kilénésen alkalmas arra, hogy pozitiv
markaasszociacidét hozzon létre. Ez az érzelem gyakran jelenik meg csaladi, barati vagy
nosztalgikus helyzetekben, ahol a rekldam nem egy terméket, hanem egy érzést prébal
kozvetiteni. (Sas, 2017)
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A Nagyi titka marka reklamjai kovetkezetesen erre az érzelmi dimenziora épitenek. A
kommunikacio kdzéppontjaban mindig a szeretet gesztusai &llnak, mint az otthoni sités, a
gondoskodas, a generaciokon ativeld hagyomanyok. A marka vizualis és narrativ elemei szinte
kivétel nélkiil egy meghitt csaladi 1égkort jelenitenek, ahol az egyiitt elt6ltott idd, az otthon
melege, ¢és az ételkészités mint ritudlé valnak az érzelmi kotddés eszkdzeivé. A liszt nem csupan

alapanyagkeént szerepel, hanem a szeretet hordozéjaként. (Anon., 2025)

Az ilyen tipust reklamok célja nem az azonnali vasérlas 6sztonzése, hanem a markahoz valo
érzelmi kotddes kialakitasa. Ez a fajta kommunikacio hosszu tavon hozzajarulhat a fogyasztoi

lojalitas megerdsodéséhez. (Sas, 2017)

Tehat az erzelmek rekldmokban betdltétt szerepe sokkal tobb, mint puszta hangulatkeltés. Az
alapérzelmek képesek erds, tudattalan hatast gyakorolni a nézére. A megfeleld érzelmi tonus
kivalasztasa hozzajarulhat a markdhoz fiz6d6 kotddés kialakulasdhoz, befolyasolhatja a

memoriaban valo rogziilést és végsd soron a fogyasztoi dontéseket is. (Sas, 2017)

Az eddigiekben attekintett érzelemelméleti és neuromarketing szempontok fontos hatteret
biztositanak a szakdolgozat primer kutatds részehez. A kutatds célja annak vizsgalata, hogy
kilonbdzo tipust reklamok milyen érzelmi reakciokat valtanak ki a nézOkbdl, és ezek
mennyiben befolyasoljak a figyelmet és az emlékezetesseget. A valaszadok arcreakcioinak és
szemmozgasainak mérése lehetoséget ad arra, hogy az érzelmi hatdsokat ne csak elméleti
szinten, hanem konkrét fizioldgiai reakciokon keresztiil is megfigyeljem. Ennek fényében a
kovetkezd fejezetben a vizualis eszk6zok szerepét vizsgalom a reklamokban. Kiilonds

tekintettel arra, hogy ezek hogyan segitik az érzelmi bevonddast és figyelemiranyitast.

2.3. A vizualis elemek szerepe a marketingben

A vizualis elemek alkalmazasa a marketingkommunikacidban napjainkban Kkiemelt
jelentdséggel bir, hiszen a fogyasztok dontéshozatali folyamataiban az els6 benyomads, az
észlelés és az érzelmi reakciok meghatarozé szerepet jatszanak. Mivel agyunk az informaciok
tobb mint 80%-at vizualis Gton dolgozza fel, igy nem meglepd, hogy a marketingstratégiak is
egyre inkabb tamaszkodnak a vizudlis tervezés tudomanyos alapjaira. A neuromarketing és a
designpszichologia fejlodése 0j megkdzelitéseket hozott a vizualis elemek alkalmazasaban,
amelyek nem csupan figyelemfelkeltd eszkozokként miikodnek, hanem mély érzelmeket
valtanak ki, és hatdssal vannak a markahoz vald viszonyunkra is. (Norman, 2004) (Wright,
2014)
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A vizuélis elemek kozé tartozik tobbek kozott a kompozicio, a szinhasznélat, a tipografia, a
képi vilag és az animéacio. Ezek mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyaszté gyorsan dekddolja
az Uzenetet, és tudattalanul is reagaljon ra. Don Norman Emotional Design cimii munkaja is
arra mutat r4, hogy az érzelmek nemcsak kiegészitik, hanem aktivan formaljak a termékekhez
vagy markakhoz fiz0d6 viszonyt. A neuromarketing valaszokat vizsgald modszerek (példaul:
szemmozgaskdvetés, GSR, EEG) igazoljak, hogy a vizuélis elemek nem csupan szépitik,
hanem befolyasoljak az észlelést, a figyelmet és végsd soron a dontéshozatalt is. Az
aldbbiakban harom kiemelt vizuélis elem, a szinpszicholdgia, a tipogréfia és a vizualis

hierarchia marketingben betdltott szerepét vizsgaljuk részletesebben. (Norman, 2004)
2.3.1. Szinpszicholdgia

A szinek sokkal tobbet kozvetitenek, mint elsére gondolnank. Nemcsak szépek vagy
figyelemfelkeltok — érzelmeket valtanak ki, hangulatokat teremtenek, és tudattalanul is
befolyasoljak a dontéseinket. Ezért a szinpszichologia kiemelt szerepet kap a marketingben.
Egy marka szinvilaga nem csupan az arculat része, hanem hatéssal van arra is, hogyan
érzékeljlk és ertékeljik azt. A piros egy intenziv szin példaul altalaban az izgalmat, szenvedélyt
és veszelyt jeloli, gyakran hasznaljak akciok, gombok vagy veszélyjelzések kiemelesére. A kék
ezzel szemben nyugalmat és megbizhatdsagot sugall, ezért sok pénziigyi szolgaltatdo vagy
technologiai cég valasztja. A kiillonb6zo szinek eltérd asszocidciokat keltenek, kultaranként és
kontextusonként is valtozo jelentéssel birnak. Vegyuk példanak a fehéret, ami a nyugati
kultdrakban a tisztasagot, artatlansagot és az tinnepi alkalmakat szimbolizélja, gondoljunk csak
a menyasszonyi ruhara, mig tobb keleti kultdraban a gyasz szine, igy inkabb a veszteséghez es
elmualashoz kapcsolodik. (Wright, 2014)

Angela Wright szinpszichologiai kutatasai szerint a szinpreferencia és a vasarlasi dontések
kozott szoros kapcsolat van. A marka szinpalettaja nemcsak az azonosithatésagot segiti, hanem
tudattalanul is formalja a fogyaszt6 érzelmi reakcidit. A megfeleld szinvalasztas révén egy
marka bizalmat kelthet, mig a nem megfeleld szinhaszndlat bizonytalansdgot vagy
érdektelenséget valthat ki. Neuromarketing kutatasok EEG és fMRI segitségével kimutattak,
hogy bizonyos arnyalatok példaul a meleg szinek, az agy jutalmazd kdzpontjat aktivaljak, mig
a hideg szinek inkabb a fokuszalasban és kognitiv feldolgozasban segitenek. Ez azt jelenti, hogy
nem elég jol kinéz6 szineket valasztani, azt is figyelembe kell venni, hogy milyen hatassal

vannak a célcsoport érzelmeire és viselkedésére. (Wright, 2014)
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A webdesign és csomagolastervezeés teriiletén is fontos a szinek alkalmazasanak tudatossaga.
Egy konverzidra optimaliz&lt gomb szine (pl. piros, zold) kdzvetlen hatassal lehet a kattintasi
aranyokra. A szinek képesek vezérelni a figyelmet, kiemelni bizonyos elemeket, és befolyasolni
a felhasznaldi utvonalakat is. A szinpszichologia tehat nemcsak esztétikai, hanem viselkedési
hatasok szempontjabol is kulcsfontossagu. (Wright, 2014)

A Google bevételeinek jelentds része abbdl szarmazik, hogy hanyan kattintanak a keresési
talalatokra és hirdetésekre. Eppen ezért kiemelten fontos szamukra, hogy a lehetd legtobb
kattintast érjek el. Mivel a szinek hatassal vannak az érzelmeinkre és viselkedésiinkre, a cég
kivancsi volt arra, vajon egy egyszerli valtoztatas — példaul a linkek szinének modositésa —
befolyasolhatja-e a felhasznalok Kkattintasi hajlanddsagat. A Kkisérlet soran tébb mint 50
kiilonbozo kék arnyalatot teszteltek, €s kidertiilt, hogy egy bizonyos arnyalat jelentdsen tobb
kattintast generalt, mint a tobbi. Ennek az apré modositdsnak koszonhetden a Google becslések

szerint évi 200 millio dollaros bevétel novekedest konyvelhetett el. (TEDxTalks & Wu, 2019)
2.3.2. Tipogréfia

A tipografia — wvagyis a betltipusok, méretek, sorkozok, sortavolsagok és egyéb
szovegmegjelenitési jellemzOk rendszere — szintén Iényeges vizualis elem a marketingben. A
betiik nemcsak olvashatosagot biztositanak, hanem stilust, hangulatot és markaidentitast is
kozvetitenek. A kiilonb6zd tipografiai megoldasok eltérd pszicholdgiai hatast keltenek. Egy
modern, letisztult betlitipus dinamizmust és frissességet sugallhat, mig egy klasszikus, talpas

betli megbizhat6sagot és hagyomanytiszteletet kzvetithet. (Lupton, 2004)

A rosszul megvalasztott betlitipus vagy tul kicsi méret kognitiv terhelést okozhat, ami cskkenti
az informéciofeldolgozas hatékonysagat. Ezzel szemben a jol strukturalt tipografiai rendszer
vezeti a szemet, tamogatja a vizudlis hierarchidt, és megerdsiti az lizenetet. A kiilonb5zd
szovegelemek (cim, alcim, torzsszoveg) vizualis megkulénboztetése vezeti a szemet, ami

eldsegiti az informaciok gyors értelmezését. (Lupton, 2004)

A tipografian keresztliil nemcsak informdcidt adunk &t, hanem hangulatot, stilust, sot
értékrendet is kommunikalunk. Nem véletlen, hogy a sikeres markak gondosan lgyelnek arra,
hogy a logoban, a weboldalon és az &sszes vizudlis fellleten kdvetkezetesen ugyanaz a
tipografiai arculat jelenjen meg. Ez segit az azonosithatosidgban, és erdsiti a marka

személyiségét. (Lupton, 2004)
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Neuromarketing kutatdsok azt is kimutattdk, hogy a tipografia nemcsak az olvashat6sagot
befolyasolja, hanem az érzelmi bevonddast is. Egy érdekes Kisérlet soran ugyanazt a szoveget
kétféleképpen jelenitették meg. Az egyik verzio egyszerli, sima betlitipussal késziilt, mig a
masik egy nehezebben olvashato, diszesebb stilussal. A sima betiitipust hasznaldé csoport
haromszor gyorsabban olvasta el a szOveget és értette meg, de kevésbé emlékezett annak
tartalmara, mint a masik csoport. Ez arra utal, hogy a kissé megterhelébb olvasds mélyebb

feldolgozast idézhet el6. (Dooley, 2015)
2.3.3. Vizualis hierarchia

A vizualis hierarchia tulajdonképpen egyfajta latasi sorrend. Megmutatja, hogy a szemink
milyen sorrendben péasztazza végig az adott fellletet, és mely elemeket érzékeljiik elészor, majd
késobb. A jol megtervezett hierarchia nemcsak esztétikai kérdés, hanem az informacioatadas
hatékonysaganak kulcsa, segit a fogyasztonak gyorsan megerteni, mi a legfontosabb (zenet,

mire érdemes odafigyelnie. (Lupton, 2004)

A marketingkommunikacios eszkdzok, peldaul reklamplakatok, honlapok, kdzdsségi média
tartalmak sikeressége nagyban mulik azon, hogy a néz6 milyen gyorsan és konnyedén képes
feldolgozni az izenetet. Egy rosszul szerkesztett vizualis hierarchia akar azt is eredmenyezheti,
hogy a f0 tizenet elsikkad vagy hogy a fogyasztod félreérti a kdzvetiteni kivant értéket. (Lupton,
2004)

Ez kulonésen fontos az online feluleteken, ahol a figyelem megnyerésére csupan nehany
masodperclink van. Stephen Anderson UX-kutaté szerint a digitalis térben a vizualis hierarchia
nemcsak segiti, hanem iranyitja is a felhasznalé dontéseit példaul, hogy mire Kattint, vagy
meddig marad egy oldalon. A legfontosabb elemek — mint a Call To Action gombok,
termékeldnyok vagy arak — tudatos kiemelése mérhetd hatassal van a konverzidokra. Az eye-
tracking kutatdsok is megerdsitik, hogy a tekintet nem véletlenszeriien ugral, a szem mozgasa
koveti a vizualisan kiépitett dtvonalat. Ha ez az Gtvonal logikus és jol strukturdlt, a latogato

gyorsan befogadja az izenetet. (Lupton, 2004)

A neuromarketing szempontjabol a vizualis hierarchia kiloéndsen relevans, mivel az agy
automatikusan stilyozza a vizudlis ingereket, és eldnyben részesiti a gyorsan értelmezhetd,
dominans elemeket. A tulzsufolt vizualis elrendezés kognitiv tulterheléshez vezet, ami
csokkenti az érzelmi bevonddast és gyengiti az (zenet hatdsat. Ezért a jol strukturalt,
célorientalt vizualis hierarchia nemcsak esztétikai, hanem pszichologiai sziikségszerliség is.

(Lupton, 2004)
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A 10. dbra példaja tokéletesen illusztralja, hogyan miikddik a vizualis hierarchia a gyakorlatban.
A kiilonboz6 betliméret, betlivastagsag €s elhelyezés iranyitja a tekintetet. E16szor a legnagyobb
és legvastagabb szoveget olvassuk el, majd szépen sorban haladunk a kisebb, kevésbhé
hangsulyos elemek felé. Az emberi szem automatikusan a dominans vizuélis elemekre fokuszal
elészor, és csak ezutan pasztazza végig a kevésbé kiemelt részeket. Ez a fajta latasi sorrend
nemcsak a figyelem megragadasat segiti, hanem a tartalom értelmezésének sorrendjét is

befolyasolja, igy tudattalanul is iranyitva az olvasé gondolkodasat.

AND IF WE'RE LUCKY, YOU MIGHT NOTICE THIS AT SOME POINT

You will read this first
Next, you'll read this line

Then you'll read this if you're looking to find out more. This paragraph takes more
effort to read because it contains a lot of text in a small, lightweight font. Many people
will skip paragraphs like this if they aren't engaged with your content straight away,
but might be engaged by phrases with a different style.

10. abra: Vizudlis hierarchia szemléltetése példa. Forras: Loris Bottello, 2024

A vizudlis elemek nem csupan esztétikai szerepet téltenek be a marketingkommunikacioban,
hanem kulcsfontossaglak az érzelmi hatas és a figyelemiranyitas szempontjabdl is. A szinek
érzelmeket valtanak ki, a tipografia hangulatot es értékeket kdzvetit, mig a vizualis hierarchia
segit strukturalni az Gzenetet. Ezeknek az elemeknek a tudatos alkalmazasa a neuromarketing
eszkoztaraval kiegészitve a modern marketing egyik leghatékonyabb eszk6zévé valt. (Lupton,
2004)

A neuromarketing modszerei, példaul a szemmozgaskovetés és az arcelemzés lehetéséget
adnak ezen hatasok objektiv mérésére. Segitségiikkel feltérképezhetd, hogy a reklamok milyen
érzelmi és figyelmi reakcidkat valtanak ki, ami még mélyebb megeértést nyujt a vasarloi

dontések mogott allé mechanizmusokral.

A kovetkezo fejezetben azt mutatom be, hogyan zajlik ez a kutatas a gyakorlatban. Ismertetem
a vizsgalat soran alkalmazott modszertant, valamint a reklamok kivalasztasanak és elemzésének

szempontjait is.
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3 ANYAG ES MODSZER

Kutatasom célja annak vizsgalata volt, hogy a kiilonb6z6 érzelmi hangulati reklamok milyen
hatast gyakorolnak a nézok figyelmére, érzelmi reakcioira és az lizenet megértésére. A vizsgalat
soran arra kerestem a valaszt, hogy az egyes reklamtipusok milyen mértékben képesek
megragadni a figyelmet, milyen érzelmi intenzitast valtanak ki, és hogyan befolyasoljak az
iizenet emlékezetbe vésOdesét. A kutatas soran szemkameras megfigyelést és arcfelismerésen
alapuld érzelemelemzést alkalmaztam, amelyet két fazisban kérdéives megkérdezéssel

egészitettem Kki.

A vizsgalat soran 0t f6s mintaval dolgoztam, a résztvevok nem ¢€s életkor szerint vegyes
Osszetételliek voltak. A kutatas nem reprezentativ jellegli, célja elsdsorban a figyelmi €s érzelmi
reakciok kvalitativ feltérképezése volt. A résztvevok egyesével vettek részt a kisérletben. A
vizsgalat soran egy laptop webkamerajat hasznaltam, és a GazeRecorder szoftvert alkalmaztam
a szemmozgas rogzitésére. A program lehetdévé tette a tekintet mozgdsanak és fixacios

pontjainak kdvetését a reklamnézés kozben.

A résztvevOk harom kiilonbzo reklamfilmet tekintettek meg, egy érzelmes, egy funkcionalis
és egy humoros spotot. A reklamok azonos sorrendben keriltek lejatszasra minden alany
szamara. A szemmozgas rogzitése kdzben a résztvevOk arcat egy mobiltelefon kameraja is
folyamatosan felvette. A felvételeket ezt kdvetden Paul Ekman: Leleplezett érzelmek cimii
konyve segitségével elemeztem. A rendszer az arcizmok apré6 mozgéasai alapjan azonositotta a

kiilonb6z6 alapérzelmek jelenlétét és intenzitasat.

Minden rekldm utédn a résztvevok egy rovid kérdéssort valaszoltak meg, amely az élmény
szubjektiv értékelésére fokuszalt. A kérdések érintették az érzelmi hatést, az lizenet érthetdségét
¢és a reklamélmény minéségét. A kisérlet utdn négy nappal egy masodik kérddiv segitségével
rovid interjut készitettem egyenkent az alanyokkal. Ennek célja az volt, hogy felmérjem, mely
reklamok maradtak meg leginkabb az emlékezetiikben, és hogyan hatott a reklamok érzelmi

hangulata az izenet utdlagos felidézésére.

Bar a kutatas kis mintan zajlott, a kombinalt modszertan (szemmozgaskdvetés, arcfelismerés és
kérddives visszajelzések) lehetdvé tette, hogy részletes képet kapjak a vizsgalt jelenségrol. Az
igy nyert eredmények alapot adnak a reklamok érzelmi és figyelmi hatékonysaganak

értelmezéséhez, amelyeket a kdvetkezd fejezetben mutatok be.
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4 EREDMENYEK

Ebben a fejezetben az eredményeket fogom bemutatni. A harom kiilonb6z6 tipusa reklam, amit
vizsgéltam — érzelmes, funkcionalis és humoros — milyen hatast valtott ki az 6t kiilonboz6
hatter(i résztvevobdl. Az elemzésem két f6 pilléren nyugszik. Egyrészt a reklamnézés uténi
kérdbives valaszokon, masrészt a videora rogzitett mimikai reakciok kvalitativ kodolasan. A
résztvevok kiilonbozd kortak és eltéro tarsadalmi hattérrel rendelkeznek, ami lehetdséget ad az

egyéni kilonbségek vizsgalatara is.
A harom vizsgalt reklam az alabbi volt:

e Google — Hey Mom: érzelmi alapd
e Lidl — Akciods ajanlat: funkcionalis, informacioalapd

e Telekom — Passzold le!: humorral atszott, szorakoztaté jellegti

Google — Hey Mom

A Google Hey Mom cimti reklamja az érzelmek tudatos alkalmazasaval épitkezik. A torténet
egymast kovetd, hétkoznapi jeleneteken keresztiil jeleniti meg az anyasag faradalmait és
kihivasait. A kiilonb6z6 helyzetek, mint a saros ruhaban hazaérkez6 kisfi, a verekedd
testverek, vagy az anyukanak egy perc nyugtot se hagyd kislany. Ezek célja nem a
cselekményépités, hanem a néz6i azonosulas és empatia kivaltasa. A reklam érzelmi hatasat
ezek a momentumok alapozzak meg, mikozben hattérként finoman jelenik meg a Google

Asszisztens, mint a mindennapokat és az anyukakat is segit6 technologia. (Anon., 2019)

A résztvevok tobbsége érzelmileg érzékenyen reagalt a filmre, kilondsen azok, akik tudtak
azonosulni az anyuka kuzdelmeivel. A két kdzépkoru néi alanynal példaul enyhe szemkornyéki
izommozgasok, a szajszeglet finom rezdiilése volt megfigyelhet6 a reklam megtekintése
kdzben. Kilondsen akkor, amikor az anyuka faradtan lehuppan a kanapéra. Ezek a mimikai
jelek a facial coding rendszerében az enyhe szomorusag és empatia jeleként értelmezhetdk.
(Ekman, 2011) Azonos pontokon az eye-tracking felvételek is megerdsitik, hogy a tekintetlik

fokuszaltan 1d6z0tt a f8szerepld arcan, mikdzben az érzelmi kulcspillanatok zajlottak.

Ugyanakkor az érzelmi reakciok intenzitasa erésen fliggott az életkortol, csaladi hattértdl és a
digitalis technologidhoz vald viszonytol. A fiatalabb nézék viddmabbnak, jatékosabbnak lattak

a reklamot, mikozben egyértelmiien érzékelhetd volt, hogy a torténet mélységét kevéshé
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dolgoztak fel. Az egyik résztvevd példaul a reklam elején megjelend saros kisfia mozdulatat
emelte ki, amely szdmara viccesnek tlint, de nem kotédott szorosan a rekldm emocionalis
ivehez. Az arcreakcidja, egy felmosoly és enyhe szemdlddk emelés, is inkdbb pozitiv
érdeklédést, mint meghatottsagot tiikr6zott. (Ekman, 2011)

A reklam altal kivaltott érzelmek tehat jelen voltak, de erdsen rétegzettek voltak. A férfi
résztvevé példaul szinte teljes mimikai inaktivitassal nézte végig a spotot — az arcelemzés soran
alig regisztraltam valtozast —, amit maga is azzal magyarazott, hogy nem értette a reklamot,
sem a nyelvet, sem a terméket nem talalta relevansnak. Erdekes modon azonban az eye-tracking
adatok szerint még 6 is hosszabban id6zott azon a jeleneten, ahol az anyuka faradtan elter(il a
kanapén. Ez arra utalhat, hogy a vizudlis figyelem és az érzelmi bevonddas nem mindig jar
egyiitt kifejezett mimikai reakcidkkal vagy legalabbis nem minden néz6 esetében. (Ekman,
2011)

Az tizenetérthet6ség egy komoly akadalyba Utkézott, ugyanis a résztvevok tobb mint fele nem
tudta pontosan megnevezni, milyen terméket vagy szolgaltatast reklamozott a Google. Noha a
marka szinte mindenki szamara egyértelmii volt, a reklamban megjelend otthoni asszisztens,
nem bizonyult kdzérthetonek. Ez a hidnyossag az utdlagos kérddivek alapjan is visszakdszont,

az érzelmi hatas nem parosult vilagos marka- vagy termékfelidézéssel.

Mindezek kovetkezményeként a vasarlasi szandék is alacsony szinten maradt. A valaszadok
kozul tobben is Ugy nyilatkoztak, hogy nem nekik szol. Ez ismét alatamasztja a reklamoknal
gyakori dilemmat, az érzelem 6nmagaban nem garancia a hatékonysagra, ha nem tarsul vele

relevancia és érthet6ség.

Osszességében a Hey Mom rekldm erdsen polarizalta a kozonséget. Azok, akik azonosulni
tudtak a torténettel, mimikusan is intenzivebben reagaltak, és az eye-tracking adatok szerint is
mélyebben figyelték az érzelmi kulcspillanatokat. Masok szamara azonban a kulturalis vagy
nyelvi eltérés kizarta az éiményt, igy reakcidik inkabb k6zombdsek maradtak. A reklam érzelmi

potencidlja tehat megkérddjelezhetetlen, de hatésa erdsen kontextusfliggd.

A vizsgalat alapjan a Google reklamja képes volt az érzelmi bevonddas kivaltasara, kilondsen
a célcsoportba tartozd ndk esetében. Ugyanakkor az ilizenet vildgos megértése és a

termékfelidézés nem volt egyértelmii, ami kérdésessé teszi a reklam hosszu tava hatékonysagat.
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Lidl — Akcios ajanlat

A Lidl Akcios ajanlat cimii reklamja, amely a 2025. aprilis 30-t0l volt érvényben, hatarozott
kontrasztot képviselt az érzelmi és humoros reklamokkal szemben. A spot nem épitett
torténetre, nem alkalmazott karakterk6zpontu jeleneteket, és az érzelmi azonosulas lehet6ségét
is minimalisra csokkentette. Ehelyett teljes mértékben a termékek vizualis bemutataséra, az
akcios arak kiemelésére és a praktikus informéciok hangsulyozésara koncentralt. Mindez

hatarozottan funkcionalis megkdzelitést képviselt. (Anon., 2025)

A reklam szerkezete egyszerli és célrator6. Harom alapélelmiszert — sajtot, paradicsomot és
zabpelyhet — mutat be. A képsorokat vilagos kompoziciok, ismétlodé ritmus és minimalista
vizudlis elemek jellemzik, kiemelt szerepe van az arak kommunikélasanak. A termekeket jol
megvilagitott, kontrasztos hatterek elétt latjuk, és a vizualis dinamizmust az arak mozg0
animacioi biztositjak. Kiloéndsen emlékezetes volt a paradicsom aranak latvanyos csokkenése,

amelyet tobb résztvevo is felidézett a reklam megtekintése utan. (Anon., 2025)

A kérddives valaszok alapjan a reklam kifejezetten jol teljesitett az lizenet egyértelmiisége €s a
markafelidézés szempontjabol. A résztvevok tobbsége pontosan meg tudta nevezni a bemutatott
termékeket, tobben pedig még azok sorrendjére és az akcids arakra is emlékeztek. Erdekes
megfigyelés ugyanakkor, hogy a harom termék kézil a paradicsom esetében csak akkor
érvenyes az akcios ar, ha a vasarlé a Lidl Plus applikaciot hasznalja. Ez az informacié azonban
tobb résztvevo figyelmét elkeriilte. Bar a kutatéas kis mintan zajlott, ez a jelenség ravilagit arra,
hogy ha valaki csak egyszer talalkozik a reklammal, majd ennek hatasara vasarol paradicsomot,

konnyen el6fordulhat, hogy teljes aron fizet, ami negativ fogyasztoi élményhez vezethet.

Véleményem szerint, a paradicsom elhelyezése a reklamban nem segitette elé az informacié
rogziilését. Célszerlibb lett volna elsé vagy utolsé helyre tenni, illetve hangstlyosabban
kiemelni az applikaciohasznalat szlikségességét. Bar vizualisan megjelent a Lidl Plus log6ja az
ar mellett, a reklam tempdja gyors volt, és a szemkamera felvételek alapjan egyik résztvevo
sem iranyitotta ra a tekintetét. igy az applikaciora vald utalas nem jutott el tudatos szinten a
nézOk tobbségéhez. Ezt alatamasztja az is, hogy az 6t résztvevd koziil minddssze ketten
emlitették késébb a Lidl Plus alkalmazast — 6k mindketten gyakorlott Lidl-vasarlok, és
korabban futottak mar olyan problémaba, hogy teljes aron vettek meg valamit, mert elkertilte a
figyelmlket a kiegészités. Ebb6l adoddan 6k azdta kiélezett figyelemmel kovetik az ilyen

tipust utalasokat. Ez a megfigyelés jol szemlélteti, hogy egy reklamelem puszta vizualis
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jelenléte nem garantélja az informacié feldolgozésat, ha a vizuélis hierarchia és a tempd nem
tdmogatja a tudatos észlelést. A figyelemiranyitds igy nemcsak technikai, hanem tartalmi

szemponthol is kulcsfontossagu a reklamiizenet hatékony &tadasahoz.

Mikdzben a vizualis figyelem iranyitasa hatékonynak bizonyult, az érzelmi bevonodas szintje
joval alacsonyabb volt, mint a masik reklam esetében. A videdalapu megfigyelések alapjan tébb
résztvevénél is unottsag, kényszeredettség, frusztraltsdg vagy érzelemmentesség volt
megfigyelhetd. Ezek a reakciok Osszhangban vannak a kérddives értékelésekkel, amelyek
gyakran 1-3 kozotti pontszdmot adtak az élvezeti értékre. Ez a legtobb esetben arra vezethetd
vissza, hogy a kdzépkoru alanyok ugy nyilatkoztak, hogy utélnak bevasarolni.

Az eye-tracking megfigyelések szerint a nézok tekintete leginkabb azokra az elemekre
fokuszalt, ahol az armozgas tortent, példaul a paradicsom aranak latvanyos lecsdokkeneése,
valamint a termékek kozeli képeire. Ez a figyelemeloszlas alatamasztja, hogy a reklam nem
igéenyelt komplex értelmezést, és nem is a torténeti feldolgozas aktivalasan keresztul hatott,

hanem a kepi kiemelések és az informaciostiriség révén.

Bar az érzelmi reakciok intenzitasa altalaban alacsony volt, a reklam ennek ellenére képes volt
konkrét vasarlasi szandekot kivaltani. Tobb alany is jelezte, hogy a termékeket amigy is szokta
vasarolni, és a rekldam (akciok) hatasara még er6sebben érezte az 9sztonzést. Ez alatamasztja
azt a gyakorlati megfigyelést, hogy az érzelemmentes reakcié nem egyenld a hatastalansaggal.
Az aldbbi 11. abran lathatjuk, hogyan oszlik el a vasarlasi hajlandosag kézvetlenil a reklam

megtekintése utan és 4 nappal késébb.
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Vasarlasi szandék es tenyleges vasarlas
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Vaséalasi szandék kozvetlenil a reklam
megtekintése utan (1-5)

C. Hajnalka Sz. Szilvia F. Jozsef K. Katalin H. Kata
Alanyok

msajt mparadicsom = zabpehely

11. dbra: Vasarlasi szandék és tényleges vasarlas. Forras: sajat szerkesztés

A Lidl reklam tehat jol példazza, hogy egy funkcionalis, strukturaltan felépitett reklam akkor
is hatékony lehet, ha nem valt ki erds érzelmi reakciokat. Az tizenet vilagos, a vizualis figyelem
jol iranyitott, az emlékezeti rogzilés kimagaslo es a vasarlasi szandék tobb esetben is megjelent.
Ez mindenkepp figyelemre méltd szempont lesz a kutatasi kérdések elemzésekor, kilondsen

annak kapcsan, hogyan fiigg 6ssze a figyelem és az érzelmi reakci6 a reklam hatékonysagaval.
Telekom — Passzold le!

A Telekom Passzold le! kampanyanak egyik kiemelked6 reklamfilmje az twjrahasznositas
témajat szokatlan, mégis figyelemfelkelté modon kozeliti meg. A rekldm f8szerepldi Marcsi
(akit méar ismerhetiink korabbi Telekom reklamokbol) és egy masik né, egy mithelyben allo
szoborba probalnak beépiteni egy régi mobiltelefont. Ez a szobor Szoboszlai Dominiknak
készil, aki a Telekom uj ismert arca. A reklamban bemutatott szituacié abszurditasa, a
dialogusok természetessége €s a szereplok tilzo, de mégis hétkdznapi reakcioi humoros légkort
teremtenek. A reklam végén felbukkanod szlogen és a cselekvésre 6szt6nz6 tizenet ,,Passzold le

a régi mobilod!” pedig egyértelmiivé teszi a céljat. (Anon., 2025)

A reklam humorral valo operalésa jelentds érzelmi hatast valtott ki a résztvevokbol. A kérddives
valaszok és a mimikai megfigyelések alapjan ez volt az a spot, amely a legélénkebb és

legpozitivabb reakcidkat valtotta ki. K. Katalin és H. Kata is szeretetteljes mosolyrdl, illetve
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nevetés kozeli arckifejezésr6l tantskodott, mig F. Jozsef, aki a Google-reklamnal teljesen
érzelemmentes maradt, ezuttal enyhe mosolygassal és kivancsisagot kifejezd arckifejezéssel
reagalt. Ez azt mutatja, hogy a vizualis humor, ha kellden egyértelmii és kulturalisan relevans,

olyan alanyokat is megszdlithat, akik mas reklamformék irant kevésbé nyitottak.

A résztvevok altal adott érzelmi értékelések és az iizenetérthetdségre adott valaszok jol
mutatjak, hogy a reklam sikeres. A 12. abréan lathatd, hogy a legtdbb alany 4-es vagy 5-0s
értékelést adott mindkét szempont szerint. Ez azért is figyelemre méltd, mert az Uizenet nem egy
klasszikus, érzelemalapu torténeten keresztil érkezett, hanem humorral burkoltan, de vilagosan

megfogalmazott tartalommal.

A Telekom reklam érzelmi hatasa és az (izenet megertése

~ (6, ] »

Ertékelés (1-5)
w

2
1
0
C. Hajnalka Sz. Szilvia F. Jozsef K. Katalin H. Kata
Alanyok

Uzenetérthetéség  ® Erzelmi értékelés

12. abra: A Telekom reklam érzelmi hatasa és az lizenet megértése. Forras: sajat szerkesztés

Az eye-tracking felvételek megerdsitik, hogy a nézok figyelme foként a karakterek arcara és
gesztusaira iranyult, valamint arra a pontra, ahol a mobiltelefonon veszekednek. A szerepl6k
mozgasa, gesztusai és a szituacio varatlansaga folyamatos figyelmet tartott fenn, a tekintetek
alig kalandoztak el. Mindez arra utal, hogy a reklam hatékonyan irdnyitotta a nézok vizualis

fokuszat.

A humor hasznélata tehat nemcsak érzelmi valaszt valtott ki, hanem emlékezetessé is tette a
reklamot. Ezt az is alatamasztja, hogy a résztvevok koziil négyen is emlitették a reklam témajat

vagy jeleneteit késébb a beszélgetések soran.

36



Osszegzésként megallapithatd, hogy a Telekom Passzold le! reklamja a harom elemzett spot
kozil a legkiegyensulyozottabb reakciot valtotta ki. Egyszerre volt figyelemfelkeltd, érzelmileg
megmozgato és lizenetében is egyértelmil. Bar a reklam kdzvetlenll nem valtott ki cselekvést
a megtekintést kovetd napokban, a kérddives valaszok alapjan harom résztvevd is ugy
nyilatkozott, hogy valosziniileg eszébe fog jutni a reklam a kovetkezd telefonvasarldsa soran.
Emellett F. Jozsef 3-as, Sz. Szilvia pedig 4-es értéket adott arra a kérdésre, hogy mennyire
befolyasolja a rekldm a jovobeli vésarlasi dontését. Ezek az adatok arra utalnak, hogy a
kampany nem csupan pillanatnyi érzelmi reakciét valtott ki, hanem hosszabb tavon is
hozzajarulhat a markéhoz kapcsolddé tudatosulashoz és emlékezeti rogziiléséhez.

Emlékezeti hatés és témak felidézése

A vizsgalat részeként négy nappal a reklamok megtekintése utan a résztvevok ujraértékelték az
élményeiket. Az utdlagos megkérdezés célja az volt, hogy kidertljon, mely reklamok maradtak
meg leginkdbb az emlekezetiikben, hogyan valtozott az értékelésik, és tortént-e barmilyen
konkrét cselekvés példaul vasarlas. Az igy kapott eredmények lehetéséget adtak az azonnali

reakciok és a rovid tavi emlékezeti hatasok 6sszevetésére.

A négy nappal késébbi valaszok alapjan a Telekom — Passzold le! reklam valtotta ki a
leger6sebb érzelmi reakciot. A résztvevok 80%-a nevezte meg kedvenc reklamként, és tébben
is ugy nyilatkoztak, hogy ez viditotta fel ket a legjobban. Az egyik résztvevd példaul azt
mondta, hogy ,,nagyon humoros volt, felviditott”, mig egy masik szerint: ,,szellemes, Marcsi
karaktere kiillonosen emlékezetes” volt. A Google — Hey Mom reklam ugyanakkor foként
empatiat valtott ki. Egyes résztvevok azonosulni tudtak az anyuka szerepével, és meghatonak
talaltak a hangulatot, de az érzelmi intenzitasuk visszafogottabb maradt. A Lidl — Akcios ajanlat
reklam foként k6zombos vagy praktikus reakcidkat valtott ki, tobbeknél nem volt emocionalis

valasz, ugyanakkor a markafelidézés és termékemlékezet itt volt a legerdsebb.

A négy nappal késébbi visszajelzések kiilonosen értékesek voltak a vizualis emlékezet
vizsgalata szempontjabol. A reklamokbol kiemelkedéen a Telekom spot bizonyult a
legemlékezetesebbnek. Harom résztvevd is vissza tudta idézni Marcsi karakterét, a telefonok
miatti veszekedést, illetve a szobor abszurd latvanyat. A két kozépkort nd (K. Katalin és Sz.
Szilvia) ezzel szemben a Google reklam ,,anyuka kanapéra huppanasa” jelenetet emelte ki, mint

vizualisan megmaradt momentumot. Erdekes mddon H. Hajnalka a Telekom reklambdl a
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,csunya szobrot”, és a Lidl-bol a paradicsom ardnak lepdrgését emlitette a legemlékezetesebb

vizualis elemekként.

A reklamok hatésara tobben is vasarlasra szantak el magukat, kiléndsen a Lidl reklamja utan.
A bekdvetkezett vasarlasokat a 11-es abra szemlélteti. Ezzel szemben a Telekom és Google
reklam nem valtott ki kdzvetlen vasarlast, viszont a Telekom esetében tobb résztvevo jelezte,

hogy valdszintileg eszébe fog jutni a reklam egy jovobeli telefonvasarlas soran.

A vizsgalat egyik érdekes tanulsaga, hogy a résztvevok életkora és neme jol érzékelhetéen
befolyéasolta, milyen tipusu reklamra reagaltak érzékenyebben. A kdzépkora ndk (K. Katalin €s
Sz. Szilvia) kulénosen fogékonyak voltak az érzelmi tartalmakra. A Google reklam anyaszerepe
erds azonosulast valtott ki naluk, és a mimikai reakcioik is ezt tikkrozték. Ugyandk a Lidl reklam

gyakorlatias tartalmat is értékelték, de inkabb praktikus oldalrél kdzelitve, nem érzelmi alapon.

A fiatalabb n6i résztvevok (H. Kata és H. Hajnalka) esetében a humoros, szorakoztatd elemek
voltak hatasosabbak. Mindketten élenk mimikai reakciot mutattak a Telekom reklamra, és
tobbszor is felidézték annak részleteit késobb. Szamukra a Google reklam kevésbé volt érthetd

érzelmileg.

A férfi résztvevo, F. Jozsef, altalanosan visszafogottabb érzelmi reakcidkat mutatott, de a
Telekom reklam esetében még nala is megjelent egy enyhe mosoly es személdokmozgas is
megfigyelhetd volt, ami a humoros tartalom aktivalo hatasat mutatja. A Google reklam esetében
idegenkedését és kulturdlis tavolsagérzetét hangsulyozta, mig a Lidl reklam nala foként

vasarlasi szokasai miatt valt relevanssa. (Ekman, 2011)

A generaciés és nemi kulonbségek nemcsak az érzelmi valaszkészség tekintetében voltak
érzékelhetok, hanem az informdciéfeldolgozas modjaban ¢és a vizudlis figyelem
fokuszaltsagdban is. A kutatds eredményei megerdsitik, hogy a reklamok hatékonysaga
szorosan 0sszefligg azzal, hogy mennyire képesek illeszkedni a célcsoport életkori, nemi és

élethelyzeti sajatossagaihoz.

A vizsgéalat gyakorlati lebonyolitasa soran az is érdekes tapasztalatnak bizonyult, hogy a
fiatalabb résztvevok konnyedén alkalmazkodtak a szemkamera-mérés kovetelményeihez,
példaul ahhoz, hogy a fejiket mozdulatlanul tartsak a felvétel ideje alatt. Ezzel szemben az
iddsebb résztvevok korében tobb alkalommal is eléfordult, hogy sziikség volt instrukcidk

ismétlésére. Feltételezhetd, hogy ez a fajta kezdeti fesziiltség vagy koncentracios terhelés
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hatassal lehetett a mimikai aktivitasra is, amely az idésebb alanyok esetében visszafogottabbnak
bizonyult. Ez a kiilénbség szintén rdmutat arra, hogy a kisérleti kornyezet és az eszkdzhasznalat
befolyasolhatja a résztvevok viselkedését, kiilondsen, ha azok szamara az adott helyzet kevésbé

komfortos.

Osszességében a harom reklam emlékezeti hatasa és vasarlasi kovetkezményei azt mutatjak,
hogy a humor, az érzelem és a vizualis egyértelmiiség mind hatékony eszkdz lehet, eltérd
maddon, de eredményesen. A Lidl a praktikus informéacidval és az azonnali motivéciéval, a
Telekom az emlékezetes karakterekkel és humorral, a Google pedig az érzelmi bevonddas révén
ért el figyelemfelkeltd eredményeket. Ezek az eltérd hatdsmechanizmusok jol szemléltetik a
reklamtipusok sokszinliségét és azt is, hogy nem feltétleniil az érzelem vagy az informacio stlya
hatarozza meg a reklam sikerességét, hanem az, hogy mennyire tud kapcsoldédni a néz6hoz,

akar azonosulas, akar gyakorlati relevancia szintjén.
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5 KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A Kkutatdsom soran minden el6zetesen megfogalmazott kutatasi kérdésre sikertilt valaszt kapni,

melyeket az aldbbiakban részletesen ismertetek. Az alabbi kérdések mentén zajlott az elemzés:

e Milyen mértékben képesek a kiilonbozdé érzelmi hangulatu reklamok megragadni a
nézok figyelmét?

e Van-e kilénbség az érzelmi, humoros és funkcionalis reklamok altal kivaltott érzelmi
reakciok intenzitasaban?

e Hogyan befolyasolja a reklamok érzelmi hangulata az tizenet megértését és felidézését?

e A szemkamera felvételei alapjan milyen figyelemeloszlasi mintak figyelhetok meg az

eltérd reklamtipusok kozott?

A reklamok figyelemfelkelt6 ereje er6sen eltért attol fliggden, hogy milyen vizuélis eszkdzoket
és milyen érzelmi tonust alkalmaztak. Mig a Lidl funkcionalis reklamja vilagos, strukturalt
szerkezetével és az arak kiemeléseivel sikeresen iranyitotta a tekintetet az akcios ajanlatokra,
addig a Telekom humoros rekldmja a mozgas, gesztikulacio és varatlan helyzetek révén tartotta
fenn a figyelmet, szinte megszakitas nelkil. A Google érzelmes reklamja ezzel szemben az
empatiara épitett, és figyelmet akkor valtott ki, amikor azonosulasi lehet6ség volt, példaul az
anyuka kanapéra huppanasa kapcsan. A figyelem tehat nem énmagaban az érzelmek hatasara
aktivalodott, hanem a vizudlis szerkesztés és személyes relevancia k6zos hatasaként. A vizualis
figyelem terén a Telekom reklam volt a legerésebb. A résztvevok tekintete szinte végig a
karaktereken maradt, mig a Google reklam esetén a figyelem elkalandozott és nem igen volt

emlékezetes.

Az érzelmi reakciok intenzitdsa szintén reklamtipustdl és célcsoporttol fliggden valtozott. A
humoros reklam valtotta ki a legélénkebb mimikai reakciokat — mosolygast,
szemdldokmozgast, nevetés kozeli arckifejezéseket —, még azoknal is, akik mas tipusd
reklamokra k6zombosebben reagaltak. A Google reklamja inkabb rétegzett reakcidkat valtott
ki. A kozépkorti ndkben empatiat, szomorusagot, mig a fiatalabb résztvevékben érdeklédeést,
de kevésbé mély emociondlis valaszt. A Lidl reklam alig valtott ki érzelmi valaszokat, viszont
ez nem jelentette azt, hogy hatastalan volt, ugyanis a vasarlasi szandék és a termékfelidézés
mégis magas volt. Ez meger6siti, hogy az érzelem nem feltétlenil szikséges a
reklamhatékonysaghoz. Ez kalondsen akkor igaz, ha a reklam vilagosan és célzottan

kommunikalja az ajanlatat.
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Az Uzenet megértésében és a markafelidézésben szintén szignifikans kiillonbségek mutatkoztak.
A Lidl reklamja egyértelmiien kiemelkedett. A legtobben pontosan meg tudtak nevezni a
termékeket, s6t, tobben még az arakra is emlékeztek. A Google reklam esetén a markafelidézés
ugyan sikeres volt, de a reklamozott termék (az otthoni asszisztens) sok résztvevé szamara nem
valt vilagossa. Kuléndsen fontos tanulsag, hogy az érzelem énmagaban nem elég, ha nem tarsul
vildgos informéacioval. A Telekom reklamja Uzenet szintén j61 miikodott, szinte mindenki
megértette az Ujrahasznositasra valo felszélitast, és tobben emlékeztek a ,,Passzold le a régi

",

mobilod!” szlogenre is.

Az emlékezeti hatads szempontjab6l a humoros reklam teljesitett a legjobban. Négy nappal a
megtekintés utan a legtdbben a Telekom spot jeleneteire emlékeztek. Marcsi karaktere, a
veszekedés a telefonok miatt és a szobor jelenete kilondsen élénken rdgzilt, de sokan
emlitették a frappans szoveget is, ami végigkisérte a reklamot. A Google reklambol foként a
kanapéra huppanas jelenet maradt meg, de ez foként azoknal, akik valamilyen szinten
azonosulni tudtak az anyaszereppel. A Lidl reklambol a szinvilag, a paradicsom aranak
lepbrgeése és a termékek vizualis megjelenitése rogziilt. Ez megerdsiti, hogy a latvanyos vagy
szokatlan képi megoldasok vizualisan hosszabb tavon is megmaradnak, fliggetlenil attél, hogy

érzelmileg mennyire hatnak.

A reklamok vasarlasi hatasait vizsgalva érdekes kettésség figyelhetd meg. A Lidl reklam
valtotta ki a legtobb konkrét vasarlasi cselekvést, a résztvevok koziil négyen vasaroltak a
reklamban latott termekek kozil. Ezzel szemben a Telekom és Google reklam nem 6sztonzott
kozvetlen vasarlasra, de hosszabb tavon killongsen a Telekom esetén valosziniisithet6 a késdbbi
vasarlas. Tobben is jelezték, hogy egy jovobeli telefonvasarlas soran esziikbe fog jutni a reklam.
Ez az adat arra utal, hogy az érzelemalapu és humoros rekldm nem azonnali cselekvésre
0sztdndz, hanem inkabb markaérzékenységet, pozitiv beallitddast erdsit, amely inkabb a

markaval valo viszonyt erdsiti és ez csak késobb fog megtériilést eredményezni.

Végil a kutatas egyik fontos tanulsaga, hogy a reklamok hatékonysaga nem univerzélisan
értelmezhetd, hanem erdsen fligg a nézd ¢életkoratol, nemétdl, tarsadalmi helyzetétdl, illetve a
reklamban szerepld tartalmakhoz vald személyes kapcsolodastol. A generdcidos €és nemi
kilonbségek a figyelem, az érzelmi valasz és a feldolgozas mélysége szintjén is jelentkeztek.
Mindez arra utal, hogy a célcsoport ismerete és a reklamiizenet testreszabasa elengedhetetlen

feltétele a sikeres marketingkommunikacionak.
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6 OSSZEFOGLALAS

A szakdolgozatom célja az volt, hogy feltarja, milyen hatast gyakorolnak az érzelmi,
funkcionalis és humoros reklamok a nézék figyelmére, érzelmi reakcidira és emlékezetére a
neuromarketing eszkozeinek segitségével. Az eredmények alapjan egyértelmiivé valt, hogy a
kilonbozo reklamtipusok eltéré modon aktivaljak a figyelmet és az érzelmi valaszokat,
ugyanakkor a hatékonysag nem kizarélag ezek intenzitasan malik, hanem a relevancian, az

Uzenet vilagossagan és a célcsoporthoz val6 illeszkedésen.

A kutatas sorén alkalmazott mddszertani eszkdzok, a szemmozgas-kdvetés, arcelemzés és
kérddiv eredményei azt mutattdk, hogy a neuromarketing képes olyan finomhatasokat is
feltarni, amelyek mas mddszerekkel rejtve maradnanak, ezaltal mélyebb betekintést nyajt a
fogyasztok valos érzelmi reakcioiba és figyelmi fokuszaba. Az ilyen tipust adatok nemcsak a
reklamok  hatékonysaganak  értékeléseben  hasznosak, @ hanem a  célzottabb

marketingkommunikéaciod kialakitasaban is kulcsszerepet jatszhatnak.

A neuromarketing fejlédése 0j lehetéségeket nyit meg a reklamkommunikacioban, ugyanakkor
sulyos etikai és jogi kerdeseket is felvet. Az egyre fejlodé eszk6zok lehetdvé teszik, hogy a
fogyasztok reakcidit valds idoben mérjiik és értelmezziik. Ez a technologiai elérelépés azonban
nemcsak a hatékonysagot noveli, hanem a manipulacié lehetéségét is. A jovében a reklamok
nemcsak személyre szabottak lesznek, hanem hiperperszonalizaltak is, amelyek akar az egyén
aktualis érzelmi allapotéara is reflektalhatnak. Prince Ghuman, a neuromarketing egyik ismert
alakja szerint ennek veszelye, hogy a fogyaszt6t olyan érzelmi helyzetben célozzak majd meg,
amelyet maga sem feltétleniil kontrollal. Egy provokativ példaja szerint eljohet az id6, amikor
egy baleset aldozataként latjuk viszont sajat testinket egy Al-generalta hirdetésben, a
képernydn pedig ez all: ,,K3ss biztositdst még ma!”. Ez mar nem pusztan hatékonysagi kérdeés,

hanem sulyos etikai dilemma. (TEDxTalks & Ghuman, 2020)

E fejlemények miatt silirgetdvé valik a szabdlyozasi kornyezet frissitése. Nemcsak a
fogyasztovédelmi torvényeket, hanem a Rekldmetikai Kodex eldirasait is korszerlisiteni
szlikséges. Olyan jogszabalyokra van szlikség, amelyek kifejezetten kitérnek a neuromarketing
eszkozeire, és tiltjak azok manipulativ vagy arté célu alkalmazésat. Ezzel parhuzamosan az
atlathatésagot és a fogyasztoi tajékozottsagot is O0sztondzni kell, hogy a technolégia ne

valhasson etikatlan befolyasolas eszk6zévé.

42



A szakdolgozat tapasztalatai és kovetkeztetései tehdt nemcsak a rekldmkészités, hanem a
tarsadalmi feleldsség szempontjabdl is relevansak. A jové marketingkommunikacioja csak

akkor lehet hiteles és fenntarthato, ha az emberi méltosag tiszteletben tartasa nem esik aldozatul
piaci célok hajszolasanak.
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8 MELLEKLETEK

Kérdések a reklamok megtekintése utan:
1. Milyen érzéseket valtott ki beléled ez a reklam?

e Meghatottsag

e Vidamsag

e Unalom

e KOz0mbosség

o Egyéb:
2. Mennyire értetted meg a reklam Uzenetét?
(1 = egyéltalan nem értettem, 5 = teljesen vilagos volt)

e 1= Egyaltalan nem értettem
e 2 =Inkabb nem értettem

e 3 =Részben értettem

e 4 =Nagyrészt érthetd volt

e 5 =Teljesen vilagos volt
3. Fel tudod idézni, milyen markat vagy terméket reklamozott?

e Igen -> Melyiket?
e Nem
4. Mennyire tetszett neked ez a reklam?

(1 = egyaltalan nem tetszett, 5 = nagyon tetszett)

e 1= Egyaltalan nem tetszett
e 2 =Inkabb nem tetszett

e 3 =K0dz6mbos volt

e 4 =Inkabb tetszett

e 5= Nagyon tetszett

5. Melyik vizudlis elem ragadta meg legjobban a figyelmedet?



e Szereplok arca

e Logo

e Szinek / latvanyvilag

e Termék (vagy szolgaltatas)

6. Emlékszel-e egy konkrét jelenetre a reklambol? Ird le réviden!
Sajat valasz:

7. Befolyasolja ez a reklam a vasarlasi vagy valasztasi dontésedet a kozeljovoben?

(1 = egyaltalan nem, 5 = igen, erésen)

e 1 =Egyaltalan nem

e 2 =Inkabb nem

e 3 =Talan igen, de nem vagyok benne biztos
e 4 =Valbszinlileg igen

e 5 =Igen, erOsen

Keérdések 4 nappal a kisérlet utan:
1. Melyik reklam valtotta ki beléled a legerésebb érzelmi reakciot?

e Google — Hey Mom
e Lidl — Akcios ajanlat
e Telekom — Passzold le!
e Egyik sem
2. Melyik reklam tetszett neked legjobban?

e Google — Hey Mom
e Lidl — Akcios ajanlat
e Telekom — Passzold le!

3. Melyik reklam Uzenetét értetted meg legkénnyebben?

e Google — Hey Mom
e Lidl — Akcios ajanlat



e Telekom — Passzold le!

4. Melyik rekldm markéjara emlékszel a legpontosabban?

e Google
e Lidl
e Telekom

5. Melyik reklam volt szerinted a legemlékezetesebb vizuélisan?

e Google — Hey Mom

e Lidl — Akcids ajanlat

e Telekom — Passzold le!
6. Mi volt az a konkrét jelenet, ami a legjobban megmaradt benned? (barmelyik
reklambal)

Sajéat valasz:

7. Melyik reklam hatott rad leginkabb érzelmileg, és miért?

Sajéat valasz:

8. Szerinted melyik reklam befolyasolja leginkdbb a vasarlasi déntésedet?

e Google — Hey Mom

e Lidl — Akcios ajanlat

e Telekom — Passzold le!
e Egyik sem

9. Ha valasztanod kellene, melyik reklamot mutatndd meg masnak, és miért?

Sajéat valasz:

10. Mennyire érezted magad bevonddva az egyes reklamok megtekintése soran?

(1 = egyaltalan nem, 5 = teljes mértékben)
Reklam Ertékelés (1-5)

Google — Hey Mom 0102030405



Lidl — Akcids ajanlat 0102030405

Telekom — Passzold le! 01020304035



NYILATKOZAT

Alulirott: Kantor Szilvia Gabriella biintetdjogi felelosségem tudataban nyilatkozom, hogy a
szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valosagnak megfelelnek, és az abban leirtak a

sajat, 6nallo munkdm eredményei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével

alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem Keriilt felhasznaldsra korabban oktatdsi intézmény

mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellenorzésnek veti ala.

Budapest, 2025. év majus hénap 4 nap

o Kl Gl

hallgato alairasa




	1 BEVEZETÉS
	2 SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS
	2.1. Neuromarketing alapjai
	2.1.1. Két rendszerű gondolkodás
	2.1.2. Neuromarketing technikák és alkalmazások
	2.1.3. Neuromarketing eszközök a gyakorlatban

	2.2. Érzelmek és reklámok
	2.2.1 Érzelmek idegtudományi háttere
	2.2.2 Érzelmek típusai és reklámcélú alkalmazásuk

	2.3. A vizuális elemek szerepe a marketingben
	2.3.1. Színpszichológia
	2.3.2. Tipográfia
	2.3.3. Vizuális hierarchia


	3 ANYAG ÉS MÓDSZER
	4 EREDMÉNYEK
	5 KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVASLATOK
	6 ÖSSZEFOGLALÁS
	7 IRODALOMJEGYZÉK
	8 MELLÉKLETEK

