Gradus Vol 3, No 2 (2016) 278-283 ——GRADU S

ISSN 2064-8014 GREABUS.KEFO. MU

A REKLAMOZAS MINT TARSADALMI KOMMUNIKACIO

ADVERTISING AS A SOCIAL COMMUNICATION

Molnar Edina
Alapismereti és Szakmodszertani Tanszék, Pedagogusképzé Kar, Pallasz Athéné Egyetem,
Magyarorszag
Kulcsszavak: Osszefoglaléds
reklamozas A reklamozéasra hagyomanyosan kommunikéacios folyamatkent
reklampszichologia tekintiink. A kommunikacié participacios felfogasa azonban a
vizualis kommunikécio vizsgélt jelenséget nem folyamatként, hanem &llapotként
participacios elmélet definidlja. A tanulmany — a reklamozas folyamatanak és a
Keywords: reklampszicholégia eredményeinek bemutatasa utan — a
advertising reklamozast, illetve tdgabb  értelemben a vizualis
advertising psychology kommunikaciot a participacio Jelenségével és
visual communication jellegzetességeivel magyarazza.
conception of participation
o Abstract
Cikktortenet. The advertising has traditionally been considered as a process
Beérkezett 2016. augusztus 29. of communication. However, the conception of participation of

Atdolgozva 2016. oktdber 21.

Elfogadva 2016, oktober 26. communication defines the examined phenomenon not as a

process but as a state. The study — after the presentation of
advertising process and the results of advertising psychology —
explains the advertising and in a broad sense the visual
communication of the phenomenon and the characteristics of
participation.

1. Bevezetés

A reklamozas és a reklamkészités kommunikacidés szempontu vizsgalatakor — amennyiben a
reklamozast kommunikaciés folyamatként hatarozzuk meg — a reklam fogyasztéra gyakorolt
hatasmechanizmusait tekintve egymasnak ellentmondé eredményekkel talalkozunk. Ha azonban a
reklamozast nem folyamatként, hanem allapotként hatarozzuk meg, ahogyan azt a kommunikacié
participacios felfogasa teszi, a korabbi kutatasi eredmények ellentmondasai feloldddnak. Ehhez
csupan a kutatasok értelmezési keretét kell moédositani.

Ezen mddositas megértéséhez és az olvasoi szemléletvaltas elésegitéséhez a tanulmany az
elsé részben (2. pont) az emberi és a tarsas-tarsadalmi kommunikacié valtozasat mutatja be —
éppen azt a valtozast, amely alapjat adja a reklamozas kommunikacios allapotként torténé
meghatarozasanak —, a kdvetkezd részben részletezi a korabbi kutatasi eredményeket (3. pont),
majd a harmadik részben (4. pont) megismerteti az Uj megkdzelités altalanos és konkrétan a
reklamozasra vonatkozé elemeit.

A masodlagos szobeliség kulturajanak elterjedése a reklamozas esetében az infotainment
szemléletének megerdsddését eredményezi, ez azonban a fogyasztd oldalan a mellékutas
meggydzési folyamattdl var el hatékonysagot. Ugyanakkor a reklam igazi hatékonysaga a f6éutas
meggybzési folyamat esetén érhetd tetten. Tehat ezek alapjan hogyan is kell hatékony reklamot
késziteni? A tanulmany arra probal ramutatni a fenti fogalmak tisztdzasa utan, hogy a reklamozas
értelmezési keretét kell ahhoz megvaltoztatni — és nem folyamatként, hanem allapotként tekinteni
ra —, hogy erre a kérdésre valaszt tudjon adni a reklammal foglalkozé szakember és ez a valasz
felhasznalhat6 legyen a reklamkészité szamara is a gyakorlatban.
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2. A vizualitas meger6sodésének kommunikaciétechnolégiai elé6zményei

A jelen tarsadalmi-kulturalis fejlédés a vizualitas tulsulyat hordozza, ez a tulsuly azonban
fokozatosan alakult ki. Az 6kortdl kezdve napjainkig tanui lehetink egy folyamatos valtozasnak,
amely a beszéd, a nyelvhasznalat, az iras, a képi megjelenités, illetve a vizualitas egymasba
atfolyo, ujra fel-felbukkano kiilénb6z6 valtozatait foglalja magaba.

Walter J. Ong szerint [1] az irasbeliséget nélkil6zd kulturakban — ilyen példaul a homéroszi
Gorogorszag — egy szoveg memorizalasat a beszéd énekszeriisége segiti eld. A szavak mindig
csak hangok. A kdzosség altal bevett nyelvi fordulatok, ritmikus alakzatok, ismétlések, ellentétek,
alliteraciok, visszatér6 jelz6s szerkezetek, kozmondasok és hasonlé eszk6zok hivatottak azokat a
funkciokat teljesiteni, amelyeket mas kulturakban az iras vesz at. Hosszabb szovegek
megjegyzése és valtozatlan formaban térténé visszaadasa nem lehetséges. Az el6bb felsorolt
eszk6zok idézbédnek fel csupan, ezekbdl szovodik torténet, amely természetesen mindig masképp
sz0l, csak a felidéz6nek marad ugyanaz, hiszen a keretet megteremt6 eszk6zdk nem valtoznak. A
hagyomany viszonylag allandé, az eléadasa viszont improvizacio, aktualitasfiggd. A kimondottat
kisér6 gesztusok, hangsulyok, arcjaték befolyasoljak a jelentést, igy a jelentés nem 6nalld entitas,
hiszen a konkrét beszédaktus mindig helyzetekbe, cselekedetekbe agyazédik be. Ezt a kulturat
Ong az "elsédleges szdbeliség" terminussal fejezi ki.

Az irdas megjelenésével — az "irasbeliség" kulturaiban — elkllonll a szé és a jelentés, a
szészerinti és az atvitt jelentés. A leirtak mozdulatlan jelenségekre latszanak vonatkozni, ugy tdnik,
hogy az iras maga is élettelen. Az 6korban és a kdzépkorban a kéziratos kultura jelenik meg,
amely még magan viseli a szébeliség jegyeit, ezt csak a konyvnyomtatas valtja fel. Ekkorra
elterjedté valik a hangtalan olvasas, a kdnyvben tarolt tudas. A hangtalan olvasas és iras kialakitja
a szellem maganszférajat, felbukkan a szerzé6i eredetiség és az elkllonilt megismeré fogalma. Az
iras megjelenésével, a nyelv targyiasulasaval, kils6vé valasaval lehetévé valik a kritikai reflexio.

A konyvnyomtatast kiegésziti a "masodlagos szdbeliség" kulturaja, amelyet az elektronikus
kommunikacios formak jellemeznek. Ez a kultira Ong szerint hasonlé az elsédleges
szObeliséghez, tulajdonképpen egy tudatosabb szdbeliség, amely az irasra alapozddik.

A média- és telekommunikacios eszkozok fejlédése, illetve a zajlo tarsadalmi-gazdasagi
fejlédés kovetkeztében a vizualitas egyre nagyobb szerepet kap. Azok a leendd fogyasztok, akik
mar ebbe a globalizalt vildgba szlletnek bele, készen kapjak és természetesnek veszik az
infotainment uralmat: a vizualisan megkomponalt, effektekre épitdé hiradast, amelyben a Iényeg a
hir lebilincsel6 jellege.

Ahogy a vizualitasra, a reklamozasra is hat a gazdasagi fejlédés, mégpedig kétféleképpen:
kozvetlenul és kozvetve. A kozvetlen hatds a kommunikaciétechnolégiai fejlédés nyoman
tapasztalhatd, a kozvetett Ut pedig a tarsadalmi megitélésen keresztll vezet. [2] Az 6tvenes
évektdl a gazdasagi és a vele egyutt parhuzamosan végbemené kézmegitélés valtozasa a reklam
kllénbdz6 formait hatarozza meg. [3]

3. A reklampszicholégia ellentmondé eredményei

Hagyomanyosan a reklamozas egy kommunikacios folyamat, amelynek végsé célja az
eladas, a profit ndvelése. Azonban érdekes Osszefliggés figyelheté meg a reklamra szant
koltségek és a forgalom valtozasa kdzott. Kimutathatd valamilyen kapcsolat, tehat mondhatjuk,
hogy a reklam hatékony gazdasagi kommunikaciés eszkdz, mégis a hatékonysaga korlatozott. [4]

Ha a reklamozassal nem érhetd el a kivant cél, relevanssa valik a folyamat két végpontja
kozotti torténés vizsgalata., vagyis a reklamok egyénre gyakorolt hatasainak kutatasa.

3.1. A hatas eléréséhez a reklam a kulcs

A reklampszicholégia a személyes kommunikacié meggy6zési folyamatait hasznalja fel, a
meggybzés, a rabeszélés, a befolyasolas jelenségeit atviszi a reklam és a tdmegkommunikacié
kontextusara.

Robert Cialdini [5] hat tényez6t emlit, amelyek az interperszonalis kontextusban
befolyasolast eredményeznek, és amelyek mechanikus médon miikddnek: egy kulcsinger kivaltja a
megfeleld reakciot.
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Az elsb tényezd a kblcsbndsseg: a rabeszélé szivességet tesz, ajandékot ad, meghivast
eszk6zol, ennek kovetkeztében a befogadd kotelezettséget érez, hogy a jovében viszonozza a
felajanlottakat. A kolcsdndsség elvébdl kovetkezéen fordul elé egy gyakori eset, amelyet a
személyes kommunikaciotol kezdve a kereskedelmen at a politikaig minden tertleten alkalmaznak:
egy teljesithetetlen kérést — amely biztos visszautasitast eredményez — egy kevésbé méltanytalan
kérés kovet, ekkor a célszemély hajlamosabb a masodik kérés teljesitésére. A kereskedelemben
példaul az ingyenes termékminta bevalt fogas: a termékmintat elfogadd fogyasztd kellemetlendil
érzi magat, ha nem viszonozhatja az ajandékot, és a legkézenfekvébb viszonzas a termék
megvasarlasa.

A masodik tényez6, amelyet kihasznalva befolyasolas érhet6 el, a kbvetkezetesség: az
ember azon hajlandésaga, hogy egy valasztas vagy déntés utan masok elétt kovetkezetesnek
mutassa magat és kovetkez8 dontésével az elbzbt igazolja. Ennek magyarazata az elkotelezettség
kialakulasa az el6z6 dontéssel szemben: az els6 kis kérés megtétele utdn a fogyasztd kérések
sorat fogja teljesiteni ugy, hogy az megegyezzen az 6nmagarol kialakitott képpel.

A harmadik tényez6 a tarsadalmi bizonyossag, az a tendencia, hogy egy cselekedetet
megfelelébbnek tartunk, ha masok is azt teszik. Pl. sokkal valészinlibb, hogy megallunk az
autopalya mellett segitséget nyujtani egy lerobbant auténak, ha masok is segitenek mar, mintha
csak egyedil a sajat felelésseglink elddnteni, hogy milyen helyzettel allunk szemben. A reklamban
szintén kihasznalhaté ez a hajlanddsag: egy atlagember mutatja be a terméket, ez mozgdsitja a
fogyasztdéban a tarsadalmi bizonyossagot, hogy 6 is ugyanolyan atlagember, mint aki a reklamban
lathato. [6]

A negyedik tényezd a szeretet: a vonzalom, melegseg, biztonsag és baratsag érzéseit
kihasznalva kénnyebben érhetd el meggy6zés. Ezek az érzések tdbbféle modon kivalthatok, pl. a
j6 kuls6é megjelenéshez j6 belsdé tulajdonsagokat tarsitunk, vagy pl. a mar ismert dolgok
vonzdébbak. Egy hiresség alkalmazasa a reklamban — a termék és a hiresség kozott létrejovd
asszociacioval tarsulva — ezt a vonzésagot hasznalja ki. [7]

Az otédik tényezd a tekintély. A meggybzés hatékonyabb, ha a meggydzb6 személy
tekintélyes. [8] A reklamban elegendd a tekintély szimbdlumat alkalmazni a hatas eléréséhez, pl.
cim (dr. XY), elegans 0ltoézék, autd, ékszerek. Ugyanakkor a meggy6z6 hitelessége szintén fontos,
pl. egy egyetemista befogadd kézdnségnek hitelesebb egy szintén egyetemista meggy6z8, mint
egy tekintélyes professzor. [9]

Végul a hatodik tényez6 a hiany. Valami, ami sajat tulajdonsagai alapjan nem vonzo,
vonzobba valhat, ha hamarosan elérhetetlen lesz. A reklamban pl. a lehetséges veszteség
emlitése nagyobb hatast valt ki, mint az ugyanolyan érték(i nyereség. A kereskedelemben a
hianycikk er8sebb vonzodast okoz. A fogyasztd ugy gondolkodik, hogy az a termék, amihez
nehezebb hozzajutni, minéségileg jobb.

A fenti tényez6khoz kapcsolddé példakban feltlind, hogy a befogadd meggy6zhetéségét nem
az uzenet lényegi tulajdonsagai eredményezik, hanem kapcsolddé jelenségek. Richard Petty és
John Cacioppo a meggy6zés két formajat kuldnboztetik meg, a mellékutas és a f6éutas
meggy6zést. [10] A mellékuton az Uzenet a figyelmetlen, kevéssé involvalt befogadéra hat, pl. a
tévénézore, aki a film kdzben egy-két reklamblokkot is ,kénytelen® végig nézni. A féut akkor lép
mikodésbe, ha a befogadd nagymértékben involvalt, az Gzenet személyesen érinti 6t.

3.2. A hatas eléréséhez a fogyaszto bels6 strukturaja a kulcs

Az embernek minden cselekvése motivalt: belllrél, egy mozgatd er6 altal iranyitott. Mivel a
vasarlas is egy cselekvés, igy a vasarlas is belllrdl iranyitott. [11] Ha a reklammal, mint kozbulsé
tényezdvel a vasarld és a termék koézott hatast kivanunk elérni, a vasarlét be kell vonni, involvaltta
tenni. A vasarlé figyelme szintén belllrél iranyitott folyamat: az aktualis szikségletei, vagyai
hatarozzéak meg. A figyelmet ugy ragadhatjuk meg, a fogyasztét ugy vonhatjuk be, ha a fennallé
sziikségleteit és azok kielégliléseit bemutatjuk a reklamban. [12]

A hatasos reklam elkészitésekor tehat fel kell mérni, hogy a fogyaszté milyen belsé mozgaté
erbkkel, azaz motivaciokkal rendelkezik az adott termék irant [13] [14] [15], majd ezeket a
motivaciokat meg kell jeleniteni a reklamban mind verbdlisan, mind zenében, zoérejben,
hattérzajban, mind pedig vizudlisan, tehat komplex modon, a rekldm minden kommunikacios
jellegzetességét kihasznalva. A reklampszicholdgia egyik kutatasi terilete a termékkel kapcsolatos
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motivaciok felmérése, amely tobbé-kevésbé eredményes kutatasi terllet, arra azonban nincs
modszer, hogy ezeket a motivaciokat hogyan lehet megjeleniteni a reklamokban.

4. Reklamozas a kommunikacio participacios felfogasanak perspektivajabél

Az eddig bemutatott, kommunikaciordl és reklamrél szélé — tudomanyos evidencianak
szamitd — megallapitasok felllvizsgalata szlikségszer(ivé valik a kommunikacidkutatas jelenlegi
helyzetében, figyelembe véve a hagyomanyos megkozelitésbél addédoé ellentmondasokat.

A participaciés felfogas szerint [16] [17] a kommunikacié nem folyamat, hanem egy allapot,
mégpedig az agens — a kommunikator — vilaganak egy lehetséges allapota, amely egy
esetlegesen jelen 1év6, vagy az agens szamara valésagosan megjelend probléma felismerését és
annak megoldasara valo térekvését foglalja magaban. Az agens jelenlegi allapota és egy szamara
kivanatos allapot kozétti kiildonbség a probléma, amelynek megoldasahoz az agens rendelkezik —
vagy elérhetd6 szamara — egy fajta felkészlltség. A participacios felfogas tulajdonképpen a
kommunikaciot a problémara valo felkésziltseg perspektivajabdl tekinti. A probléma két forrasbal
adodhat, az agens allapotanak megvaltozasabdél vagy az agens kérnyezetének megvaltozasabal,
mindkett6 azonban azt eredményezi, hogy az agens jelenlegi allapota és elérni vagyott allapota
kozott megné a kuldnbség.

4.1. A reklamozas szerkezete

A kommunikacié agense nem feltétlenll személyt jeldl, az elnevezés vonatkozhat egy
rendszerre is, amely problémat old meg. Reklamozas esetében a kommunikacié agensei a
reklamoztatd cég, illetve a kbdzonség. Az agens Kkilonb6zé szerepekben vesz részt a
kommunikacioban, altalanossagban spektator és prezentald szerepet dlthet, amely természetesen
pillanatrél pillanatra valtozhat mondjuk a személykézi kommunikacidban, a reklamozast tekintve
azonban ez a valtozékonysag nem jellemzd. A jellegzetes kommunikator szerepek, mint példaul az
Ujsagiré vagy olvasé, szintén megjelennek a reklamozasban, hiszen a k6zénség mint olvasé, néz6
vagy hallgaté azonosithato.

Mivel a reklamozas, ellentétben pl. a személykézi kommunikaciéval, nem kdzvetlen
kommunikacio, ezért ahhoz, hogy a reklamoztatdé cég a kozdnséggel sikeresen tudjon
kommunikalni, k6z6s, nem személyes tudas szikséges. Emellett a kommunikator — jelen esetben
legféképpen a kézonség — rendelkezik egy sajatos tudaskészlettel is, amit mar a kommunikacio
megkezdése elbtt birtokol. Ez az el6zetes tudas befolyasolhatja példaul a reklamok hatasat.

A kommunikacié eszkéze a kommunikatum, vagyis a reklamizenet. Ha egy nyomtatott
reklamot vesziink példanak, amely széveget és képet is tartalmaz, a nyomtatott karakterek, illetve
a kép alkotja a kommunikacié egyik konstituensét, nevezetesen a szignifikanst. A szignifikans a
kommunikatum anyagszer( alkotorésze. A szignifikanshoz rendel6dik — ez a hozzarendel6dés a
szignifikacié — a kommunikatum masik alkotérésze, a szignifikatum. A szignifikatum az a tébblet,
amely tulajdonképpen az adott kommunikatum jelentését adja meg. A képi kommunikacio esetén a
szignifikdtum meghatarozasa talan nagyobb nehézséget jelent, mint kdézvetlen kommunikacio
esetén. Ugyanis a képekkel torténd kommunikacié mindig szimbolikus.

A szignifikacié értelme reklamozas esetében végs6é soron a vasarlasra vald felszdlitas,
amelyet azonban nem feltétlenll kdzvetlendl fejt ki egy reklam. Sét éppen arrdl beszélhetiink, hogy
a nézd belsd strukturajat mozgdsitva ér el hatast a reklam, amely csak némely esetben
eredményez a vasarlasra valo explicit felszolitast.

Egy rekldm elkészitése tehat komplex folyamat, egyrészt szikséges a szignifikans
konstrualdasa — vagyis maganak a reklamszovegnek és a képnek a fizikai megjelenitése —,
masrészt a szignifikdtum konstitualasa, harmadrészt a szignifikacié értelmének megadasa. A
szignifikatum konstitualasa feltételezi, hogy a kommunikacié agensei — mind a reklamoztaté cég,
mind pedig a kozonség — ezt kozos, nem személyes tudasuk alapjan teszik, azonban némely
esetben, példaul egy-egy bonyolultabb képnél, nincs garancia erre. Az igy bekdvetkezé
bizonytalansag abbdl ered, hogy a képi megjelenésnek és megjelenitésnek nincsenek mindent
magaba foglalé kodjai. A k6d lenne a konvencidkon alapuld, kdz6s rendszer, amit az agensek a
tarsadalomba valé integralodasuk soran sajatitanak el. Mivel azonban egy kép bonyolultsagi foka
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széles skalan mozog, az értelmezésébe az elébb emlitett személyes tudas nagymeértékben
bevonadik, igy teret enged a szétszérédo értelmezésnek.

Egy nyomtatott reklam esetében a csatorna, amelyben a kommunikatum megjelenik, a
vizualis modalitas, tulajdonképpen a fény hullamhossza, illetve intenzitasa és ezek valtozasai
maga a szignifikans.

A kommunikacid szituaciéja meghatarozza a kommunikacié sikerességét, példaul nem
mindegy, hogy egy nyomtatott reklam az utcan egy oriasplakat formajaban jut el az agenshez vagy
egy szorélap formajaban, vagy hogy az agens éppen egyedil van, amikor meglatja a plakatot,
vagy tarsasagban. Természetesen vannak olyan szituaciés elemek is, amelyek nem befolyasoljak
a kommunikaciét, példaul két eltérd felirat a képen esetleg ugyanazt a hatast keltheti. Ez utdbbi
esetben nem tekinthetd a feliratvaltozas a kommunikacios szituacié elemének.

A kommunikaci6 sikerének kulcsa az agens részesedése a problémamegoldas érdekében. A
részesedés azt jelenti, hogy a problémamegoldasra valé felkésziltség — amennyiben az agens
képes hasznalni a szukséges felkészultséget a problémamegoldasban —, a szignifikans —
amennyiben az agens szamara adott percepciés modalitdsok valamelyike elérhet6 — a
szignifikatum — amennyiben a megértés lehetésége fennall — és a szignifikaci6 — amennyiben a
szignifikdns prezentalva van, a szignifikacié pedig legitim — elérhetd az agensek szamara.
Reklamozas esetén ez a kdvetkez6ét jelenti: ha a fogyasztd képes megtenni a szilkséges lépéseket
az adott termék megvasarlasa érdekében, ha a nyomtatott reklamot fizikailag latja, ha megérti a
reklamizenetet, mert az vilagosan jelen van, illetve ha a kép és jelentése kozotti konstitutiv
kapcsolat is vilagos, ebben az esetben beszélhetlink sikerrél. Persze el6fordul, hogy az adott
termék vasarlasa nem mertil fel problémaként az agensben, ebben az esetben az agens nem is
rendelkezik a szikséges felkészlltséggel, azonban ez nem jelentkezik nala hianyként, vagyis
példaul esetlinkben a fogyaszté nem a reklam célcsoportjaba tartozik.

4.2. A vizualis kommunikacié és a reklamozas dinamikaja

A belebonyolédas az a folyamat, amelynek soran kapcsolatba kerlilnek a kommunikatorok,
reklamozas estében ez inkabb — a kdzvetettség miatt — a reklam kozonseghez vald eljutasat
jelenti. A reklam megjelenésekor a kd6zonség definialja sajat szerepét, vagyis a jol megtervezett
reklam a célcsoportban erésiti a szikséges motivacidokat, masokban nem valt ki hatast. A téma
definialdsa nem lehet problematikus, mert a reklam — jellegénél fogva — eleve tematikus.

A kihatralas soran a kommunikacié megszinik, mert megoldddott a probléma, amelynek
megoldasara egyaltalan létrejott a kommunikacié. Reklamozas esetében a megoldandd probléma
a reklamoztaté cég részérdl keletkezik, mégpedig a reklamozandé termék eladasa, illetve
eladasanak novelése. Ezen probléma megszintetésének érdekében jon létre a kommunikacid, a
nyomtatott reklam kibocsatasa, amely kommunikacié akkor sziinhet meg, ha az eladas megnéit
vagy esetleg nem lesz tdbbé relevans a kommunikacié, mondjuk a termék megvaltozasanak
kovetkeztében. Ekkor a rekldmoztatdé cég kihatral a kommunikaciobdl. Masik eset, amikor a
fogyasztd példaul megvasarolta a terméket, ezért mar nincs sziksége sajat problémajanak tovabbi
megoldaskereséseire.

Egy nagyon fontos kilonbség a kdzvetlen és a kdzvetett kommunikacidban, hogy az elébbi
esetében a belebonyoldédas és a kihatralas kolcsonds folyamatok, illetve a legtdbb esetben ezen
folyamatok jeleit mindkét vagy mindahany kommunikator felismeri, azonban kozvetett
kommunikacié esetében az egyik agens részérdl torténik egy drasztikus belebonyolédas, amely
ahhoz, hogy elérje a masik agens belebonyolddasat is, rendkivil er6snek kell lennie, vagyis a
megfeleld célcsoport felé hatasosnak, ugyanakkor a kihatralas szintén drasztikus, hiszen nem
torténhet kdlcsdndsen, csak az egyik fél részérél egyoldalian. Bar a kdzvetlen kommunikacio
esetén is el6fordul a belebonyolédas és a kihatralas eltér6 mértéke, ez a kdzvetett
kommunikaciéban fokozottabban jellemzé.

A stratégiavalasztas adja a kommunikacié toérzsének szerkezetét. A reklamcégek és a
fogyasztok kommunikacidja e tekintetben valtozason ment keresztul az elmult években. A korabbi
kompetitiv stratégiardl — a fogyasztdé becsapésa révén az eladast novelni, illetve minél olcsébban
hozzajutni az adott termékhez — attért a kooperativ stratégiara — a fogyasztd szikségleteinek
megfeleld reklamokat és megfelelé mindségl termékeket gyartani —, ennek kdvetkeztében a
fogyaszt6 hiiséges marad a céghez, a markahoz.
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5. Befejezés

A fentiekben a reklamozast elemeztik a kommunikacié participacios felfogasanak

segitségével. A nyomtatott reklam példajan keresztil megismertik a kommunikacios allapot
szerkezetét és dinamikajat, az agenseket és bevonddasuk, illetve részesedésiik szerepét a
probléma megoldasaban. E rovid tanulmany csak izelitét adhatott a participacios elmélet
alkalmazhatésagardl, a szerz6 azonban reméli, hogy felkeltette az olvasé érdekldését és
hozzajarult némiképp szemléletének megvaltozasahoz a kommunikacié mint folyamat vs. allapot
értelmezésében.
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