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BALOGH ZITA

Neurokommunikation*

,»Neuromarketing”, , Neuroethics®, ,,Neuro-Perspektive®, ,,Brainfluence”, , Neuro-Advertising*,
,»Neuroimaging*“, néhany azon 0ij fogalmak koziil, melyek az elmult két évtizedben lattak napvilagot
a gazdasagtudomanyok teriiletén. A technologiai fejlédésnek koszonhetden a neuromarketing, a
marketing kutatds 0j irdnyzata, lehetévé teszi a fogyasztok marketingingerekre adott valaszainak
kiilonb6z6 ujszeri modszerekkel (példaul a funkcionalis méagneses rezonancia vizsgalattal) torténd
vizsgalatat. Nagy érdeklédés kiséri ezeket a kutatasokat, melyekkel a fogyasztok magatartasanak
(preferenciaik, motivacioik, dontéshozataluk) 0j szemszogbdl vald megkozelitését, megértését
varjak az elméleti és gyakorlati szakemberek. Kai Fehse ,,Neurokommunikacié” cimii kényvében
egy olyan 0j modell felallitasara tesz kisérletet, mely a reklam lehetséges hatasmechanizmusat mu-
tatja be a kognitiv neurotudomanyos ismeretek figyelembevételével.

»Neurokommunikacid: a reklam hatasa a kozosségi média korszakaban és az agykutatas U]
eredményei“ — olyan izgalmas, érdeklddést felkeltd cim, mely miatt egy marketingkommu-
nikacioval foglalkozo6 elméleti vagy gyakorlati szakember mindenképpen kezébe venné ezt
a kiadvanyt. De vajon tényleg érdemes elolvasni ezt a konyvet?

Kai Fehse ,,Neurokommunikation® cimii konyvének masodik kiadasa 2018-ban jelent
meg a Nomos Verlagsgesellschaft kiadasaban. A szerz6 a New Yorker Columbia Egyete-
men tanult kognitiv neurotudomanyt (,,Cognitive Neuroscience”) illetve a Ludvig
Maximilians Universitidt Miinchen-en reklampszichologiat, ahol tudomanyos PHD fokoza-
tat is megszerezte. 25 éve van a rekldmszakmaban, reklamirodaja tobbek kozott a Media
Markt reklamkampanyat is szervezte.

Hogyan hat a reklam? Erre a kérdésre keresi a valaszt a szerz6 a kdnyv elso részében. A
tarsadalomtudomanyos modelleknél eldszor a reklamiparban is hasznalatos egyszeriibb ok-
hatas modelleket vazolja fel. Ilyen az inger-valasz (Stimulus-Response: S-R) séma, illetve
tovabbfejlesztett valtozata az inger-organizmus-valasz (Stimulus-Organism-Response: S-
O-R) séma. Az ugynevezett 1épcsos modelleknél (ahol az egyes komponensek idébeli vagy
hiearachikus sorrendben vannak elrendezve) olvashatunk az amerikai St. Elmo Lewis
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) magyarul ,,vagyom rad modell”-jérél, a szintén
amerikai Rowse és Fish AIDCAS (Attention, Interest, Desire, Convinction, Action,
Satisfaction) modelljérdl, az amerikai John Howard és tarsai altal felallitott komplex Ho-
ward-Sheth modellrdl. A reklam értelmezését tekintve tobbek kozott Herbert Krugman a
szocialpszichol6giabdl a reklamiparba atemelt ,,Involvement” téziseit, az amerikai Richard
Petty és John Caccioppo altal kidolgozott elaboracios valdsziniiségi modellt sorolja fel a
szerz6. A reklam tartalmat és megjelenését tekintve Kai Fehse olyan rekldm kutatdsok
eredményeit veszi sorra, mint példaul David Aaker —,,Likeability” kutatasat, Justin Becker
humorra iranyuld kutatasat vagy Arthur Koven és kollégdi ,,Creativity versus
Effectiveness” kutatésat.

A természettudomanyos modelleket négy témakdrben mutatja be; észlelés és figyelem,
tarolas és emlékezés, érzés ¢s gondolkodas, értékelés és dontés. Egy bizonyos reklam ész-
lelésének elofeltétele az, hogy a tobbi reklam kozott felfigyeljiink rd. Az agy kiilonb6z6

* Kai Fehse: Neurokommunikation, Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden, 2018, ISBN: 978-3-8487-
4492-3
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teriiletei, az egyszeriibbek a bonyolultabbak, a gyorsabbak vagy a lassabbak egyiitt ,,dol-
goznak” azon, hogy egy észlelt ingerbdl egy értelmes interpretacid jojjon létre. Kutatasok
eredményei azt mutatjak, hogy amikor az agy tobb teriilete is bekapcsolodik egy inger in-
mezésérdl végiil ,,dont”, tehat a szemiinknek fogunk inkabb hinni. De melyik inger kelti
fel a figyelmiinket? Vizualis ingereket akkor is észleliink, amikor a fejiink valami méassal
van elfoglalva. Hogy melyik, egy idében hatd, azonos modalis ingerre fogunk felfigyelni,
az nem a véletlen miive, hanem bels6 és kiilsé faktoroktdl fiigg. Endogén figyelemmel
tekintiink egy autorekldmra, ha éppen autdt akarunk venni, exogén figyelemmel pedig, ha
a reklamra kiilonosen élénk szine miatt figyeliink fel. Az endogén ingereket az agykéreg
dorzalis részében dolgozzuk fel, az exogén ingerek pedig a ventralis részben. A legujabb
kutatdsok szerint, ezek a teriiletek interakcioban vannak egymassal. Példaul egy endogén
inger feldolgozasa megszakadhat, ha egy erés exogén inger éri az embert.

A tarolés ¢és emlékezés cimszo alatt az emlékezés két fajtajat — a rovid €s a hosszutavu
emlékezetet kiillonbozteti meg a szerz6. Az emlékezetnek az a része, amely a hosszutavu
tarolasért felelds tovabbi két részre, explicit és implicit emlékezetre oszthato. Az explicit
és implicit emlékezés leirasat Daniel Schacter téziseire alapozza, mely szerint explicit tu-
das vagy emlékezet az események, tények, adatok, szavak, nevek stb. tarolasa és ujra fel-
elevenitése. Implicit tudds vagy emlékezet alatt pedig procedudlis tartalmak (képességek,
szokasok) mentése értendd, beleértve a reklamozas szempontjabol fontos témakat, mint az
elofeszités (priming) vagy a kondicionalas. Az események tudatos tarolasaért teljesen mas
agyi teriiletek felelosek, mint a tudat alatti tarolasért. A szerz6 bévebben a hippokampusz
szerepét fejti ki az explicit emlékezésben. A hippokampusz aktivalodik, ha egy iizenet egy
érdekes, izgalmas torténetbe van ,,becsomagolva”, ¢és igy segit a hippokampusz az agynak
a tarolasban és ujrafelidézésben. Az implicit emlékezés a hippokampusz nélkiil torténik.
Példaként hozza fel azt, amikor bizonyos dolgok, személyek, markdk ismerdsnek tlinnek,
de nem tudjuk, hogy honnan.

Az érzések és gondolatok fejezetben a szerzo ravilagit arra, hogy az évtizedek ota elfo-
gadott limbikus rendszerr6l kidolgozott korabbi tedridk a mai neurotudomanyos szempont-
bol mar elavultak. Ebben a fejezetben is megkiilonboztet explicit és implicit rendszereket,
amely megkiilonboztetést Joseph LeDoux, az emberi félelemmel kapcsolatos kutatasaira
alapozza. LeDoux képad6 modszerekkel feltarta, hogy az agyban a félelemmel kapcsolatos
inger két utvonalon fut. Az egyik it egy egyszert, ultrardvid folyamat (,,low road”), mely
a masodperc toredéke alatt aktivalja a megfeleld testi funkcidkat. Példaul egy szabadon
koszalo medve latvanya kivaltja a menekiiléshez fontos testtajak aktivalasat — ez egy imp-
licit folyamat. Ezzel parhuzamosan fut a masik ut (,,high road”), ami explicit folyamat,
melynél az inger feldolgozasa sordn bekapcsolddik a hippokampusz és az agykéreg is. Az
licit médon, régebben tarolt informaciokkal. A medve példajanal maradva, ha felismerjiik,
hogy amit lattunk nem is medve, hanem csak egy medvére hasonlitd bokor, akkor a féle-
lemérzetiink csokkenni fog. Ha viszont kideriil, hogy egy éhes anyamedvével van dolgunk,
akkor a félelem fokozodik és panik lesz beldle. Ez a folyamat is nagyon gyors, de nem
annyira, mint az els6 direkt ttvonal.

Az értékelés és dontés alfejezetben az implicit és explicit dontés megkiilonboztetésérol
olvashatunk. Az er6s markak megkonnyitik a dontéshozatalt, leegyszeriisitik a vasarlasi
dontéshozatal komplex folyamatat. Az agyrol késziilt felvételeken lathato, hogy a nagyobb,
hosszutavu dontéseknél a prefrontalis agykéreg kiilonféle teriiletei aktivalodnak. A kisebb
jelentdségli, gyorsabb, impulziv dontéseknél pedig az agy belso teriiletei dolgoznak. A rek-
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lamipar szempontjabol fontos, hogy példaul a markak és a hozzajuk fiz6d6 emlékek egy-
szerli és implicit modon a vasarlasi dontésénél biztonsagot, bizalmat sugaroznak a fogyasz-
tonak. Az érdekes és fontos (de nem siirgés) dontésekben az explicit értékeld és dontd
rendszer fog szerepet jatszani.

A masodik logikai részben a szerz6 az ugynevezett CASE, modellt 4llitja fel és annak
komponenseit ismerteti az olvaséval. A modell nem azt magyarazza, hogy mi lesz a reklam
hatdsa (példaul vasarlas), hanem a reklam hatdsmechanizmusat vizsgalja az emberi
neuronalis halézaton beliil (mi jatszodhat a fogyasztd fejében). A szerzo a tdrsadalomtudo-
manyok ¢s a kognitiv neurotudoményok eredményeire épitve allitja fel a modellt. Azonban
a kommunikacidtudomanyos szempontt, esetlegesen funkcionalis magneses rezonancia
vizsgalattal (fMRI) végrehajtand6 empirikus modellvizsgalatot a jovobeli kutatasokra, pi-
ackutatd szervezetek munkassagara bizza.

A modellnek két szintje van: explicit €s implicit szint. A szerzo ezt a kettds felosztast a
természettudomanyos modelleknél, teoridknal ismertetett dualis tényezOokre alapozza, tob-
bek kozott a szocidlpszicholdgidban kidolgozott ,,Elaboration Likelihood” modellre ta-
maszkodik. A kettésség megtaldlhatd az emlékezetkutatas teriiletén is, mint explicit és imp-
licit emlékezet. Gerhard Roth az informéci6 feldolgozasanak két fajtajat kiilonbdzteti meg
az agyban; a tudatos-explicit és a tudatalatti-implicit folyamatokat. Az explicit alatt a ki-
fejezett, kozvetlen hatast elérni kivand, vilagos lizenetet érti, az implicit alatt pedig a re k-
lam kommunikacidja soran az {izenetben jelen levd, nem kimondott, inkabb homalyos ele-
meket érti, melyek a legjobb esetben a tudatalattiba keriilnek. Ugyanaz az iizenet a kom-
munikator szempontjabol lehet explicit, tudatosan érzékelhetd, mig a befogado esetleg nem
is érzékeli azt, és igy még az implicit szintet sem éri el.

Felépitését tekintve a modell a reklamhatas klasszikus inger-valasz (Stimuli —
Reaction) séma4jat koveti. Stimulus a modellben barmely reklaminger lehet. Mivel a mar-
ketingkommunikaciébol kiinduld ingerrdl van szd, ezért a modell els6 komponensét a
szerz6 kommunikacids ingernek (Communication Stimuli = C) nevezi, ide sorolja még a
reklam kontextus-fiiggd elemeit is (Context Stimuli = C), példaul a szocialis kontextust
vagy az egyén sajat kontextusat, mely a fogyaszto sajat tapasztalatain alapszik. A modell
minden komponensénél megtalaljuk az explicit és implicit szintet. A szoveges reklamanya-
gok tobbsége explicit lizenet, mivel a nyomtatott szovegek csak a tudaton keresztiil nyernek
értelmet. Képek boldog csaladokrol vagy a kék égrél implicit lizenetek.

A modell masodik komponensét az ,,A” betii jeloli, az angol ,,Attention” figyelem sz6-
bol. A szerzo6 a tudatossag fontossagat nyomatékositja, az emberi figyelemnek nincs egyet-
len elkiilonitett helye az agyban, hanem inkabb tobb agyi teriilet aggregalt aktivalt allapota
az, mely a prefrontalis kéregben és az eliils6 cingularis areaban tudatos allapothoz vezet.
Implicit figyelemnek tekinti azt, amikor legalabb a szemiinkkel észleljiik azokat az ingere-
ket, melyek mellett elhaladunk. A reklam tartalma csak akkor képes tudatosulni (legalabbis
részlegesen), ha egy reklamingernek sikeriil explicit figyelmet felkeltenie. Ha kicsit is fel-
figyeliink a reklamra, akkor az agyban megkezdddik az iizenet tudatos feldolgozasa. Abban
a folyamatban, ahogy az észlelés figyelemmé valik, fontos a befogadd személye is, az a
tény, hogy szamara az inger mennyire relevans. A reklamozo célja természetesen az, hogy
a kiildott inger explicit figyelmet keltsen. Az emberi agy kiilondsen 1), nem vart dolgokra
érzékeny, ezekre figyel fel leginkabb, példaul egy autd egy birkanyaj kdzepén. Sajat em-
bertarsunk képére is érzékenyebben reagal az agy, mint targyak képére.

A modell harmadik komponense az ,,S” betlijelzést kapta, az angol ,,Storage” szobol
kiindulva. Mivel a reklamok tobbségét a fogyaszté tudat alatt észleli, ezért a szerzd elso-
ként az implicit tarolast, ezen belill is a kondicionalas tényét mutatja be. A reklam hatasos
explicit tarolasanak érdekében harom lehetdséget sorol fel. Annal hatasosabb egy reklam,

KONYV-KONYVTAR 85



Balogh Zita

minél inkabb gondolkodasra 6sztonzi a fogyasztot. Jobban tarolddik az a reklamiizenet is,
amit maga a cimzett dekodol, fejt meg. Valamint a tarolas fiigg attol is, hogy mennyire
érvényesiil az ugynevezett ,,VTA-hippocampal-loop”. Ez utobbi soran a hippokampusz
mint ,,archivald” egység az agy ventralis tegmentalis teriiletébdl (VTA) szarmazoé dopa-
minbol profital, melyet akkor bocsat ki, ha az agy valami ujjal, furfangos dologgal kertil
kapcsolatba — tehat legyen ilyen a rekldm. Ez magyarazza a kreativ, meglep6 reklamok
hatasossagat.

A modell utols6 komponensét az ,,E” betii jeloli és az angol ,,Effect” szobdl szdrmazik.
A modell ,,A” és,,S” komponensénél agyi folyamatokat ismertetett a szerz6, azzal a szan-
dékkal, hogy az olvaso betekintést nyerjen ezekbe a folyamatokba, mintha csak egy fekete
dobozba (black box) nézne bele. Az utolsé komponensnél visszatér az inger-valasz modell
utolsé szakaszdhoz, az ingerekre adott valaszhoz. A modellben ezt hatasnak, ,,effect”-nek
nevezi el. Mint a modell tobbi eleménél, itt is megtalaljuk a két szintet (explicit és implicit
hatasként). Explicit hatas a fogyaszté dontése arrdl, hogy megvasarol egy terméket vagy
nem. Ezt a dontést megeldzték az explicit €s implicit reklamingerek, melyeket explicit vagy
implicit médon észlelt a fogyasztd és melyek explicit, vagy implicit médon tarolddtak az
agyban. Az implicit hatas pedig tobbek kozott a fogyasztékban kialakult preferencidkat
takarja.

Ezen négy komponensbdl tevodik 6ssze a CASE mozaiksz6: Communication/Context —
Attention — Storage — Effect. A modell CASE; nevében a kis kettes a modell két szintjét,
az explicit és implicit szintet jeloli. A modell nem 1épcsds, hanem egy halés modell, mely-
ben a komponensek, mint csomépontok vannak jelen és melyek kozott egy explicit és egy
implicit hatasdsvény rajzolddik ki, melyek egy vegyes dsvénybe is dsszekapcsolddhatnak.

Osszefoglalva a modell hatasmechanizmusat, a szerz6 harom reklamstratégiajat javasol:
az implicit jelolést, az explicit eladast €s az integralt differencialast. Jelolés alatt a termék,
cég jelekkel vagy mas modon torténd azonositasat érti. A nem tudatos, vagyis implicit je-
l61ésben latja a reklam viszonylag egyszert, tudatalatti, de egyaltalan nem jelentéktelen
hatasat. Minden, ami az el6feszitésen, a puszta kitettségi hatason tilmegy, az, ha rovid
idore is, de tudatosul és igy mar el is hagyja az implicit utat. Az eléfeszités és a puszta
kitettségi hatas elokésziti az ember fejét, a komplikalt tartamu, explicit reklamiizenetek
befogadasara, tehat az implicit jeldlés megnyitja az utat az explicit hatas el6tt. A masodik
stratégia az explicit modon torténd eladas. Annak a rekldmnak az iizenetét fogjuk explicit
modon észlelni, mely kitlinik a tobbi hasonlé reklam koziil. Nem minden feltiind dolog
eredményez vasarlast, de csak az fog vasarlashoz vezetni, ami feltind. A varatlan, szokat-
lan kredciok nemcsak feltiinnek, de kdnnyebben el is tarolodnak. A tarolodast segithetik az
izgalmas, kissé rejtélyes alkotasok is. De nem szabad a 16 tuloldalara sem atesni példaul
egy tulsdgosan bonyolult poént tartalmazo, vicces reklammal. Csak az fog hatni, ami ért-
heté. A harmadik stratégia az els6 ketté 0sszehangolasabdl ered. Egy reklamkampéanyon
beliil a kiildott ingerek hol explicit, hol pedig implicit hatast keltenek. A szintek — akar egy
reklamon beliil is — valtozhatnak, felcserélodhetnek. A differencialt kommunikacio alatt a
szerzd azt a reklamot érti, amelynek tartalma a kiilonb6z6 implicit vagy explicit mdédon
hat6 reklameszk6zoknek megfelelden differencialt.

A konyv a téma sokoldalt megkozelitéséhez képest viszonylag kevés szemléltetd abrat
mutat be. A CASE; modell megnevezése hibasan van nyomtatva, a CASE2 nevet viseli és
igy félreértelmezhetd. A konyv német nyelven irddott, nyelvezetét tekintve nehezen olvas-
hat6, mivel a szerz6 sok helyen nem rendhagyé mondatszerkezeteket hasznal. Az olvaso-
nak tobb helyen az a benyomasa, mintha filozofiai miivet olvasna. Tobb eredeti, angol sz6-
veget, elnevezést is tartalmaz a konyv, aki nem rendelkezik biztos angol nyelvtudassal,
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annak nehéz a tartalmat értelmezni. Osszefoglalva megallapithato, hogy Kai Fehse egy he-
urisztikus modszert alkalmazva olyan modellt allit fel, mely kivalasztott és a konyvben
bemutatott tarsadalom- ¢és a természettudomanyos modellek feltevésein, ismeretein alap-
szik, azokbol épitkezik. A szerz6 célja egy egyszerli modell megalkotdsa a gyakorlati al-
kalmazhatosag miatt. A kdnyv olvasasa gyakorlati szakembereknek ajanlhato, akik szeret-
nének ujszerti informdaciét kapni a reklamok hatdsmechanizmusardl egy atlathaté modellen
keresztiil, annak tudatdban, hogy a modell empirikus vizsgalata még varat magara és hogy
a kdnyv nyelvezete nehézkes.
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