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Interdiszciplinaris megkozelités a reklam

jogi és etikai szempontjainak vizsgalataban

An Interdisciplinary Approach to the Examination of Legal and Ethical Aspects of Advertising

Abstract: Dark patterns are design techniques that aim to manipulate people’s behaviour by influencing their de-
cisions, increasing the amount of time they use apps and the number of purchases they make in the future. Dark
patterns often exploit users’ weaknesses without their attention or awareness. They raise serious ethical and legal
issues, so itisimportant for designers and developers to understand how they affect people. The aim of this study
is to identify dark patterns, measure their impact, and examine ethical issues. The results of this research can
help designers and developers to create user-friendly and ethical applications. According to the interdisciplinary
approach, there is a close connection between advertising law and dark patterns. The use of dark patterns often
raises ethical and legal issues, which are requlated by the Advertising Act. The legal framework of advertising
determines how content advertising can be made and how people’s behaviour can be influenced. The use of dark
patterns is often against ethical and legal regulations, so it is important that the legal framework of advertising
properly regulates the use of dark patterns.
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dsszefoglalé: A sotét mintak olyan tervezési technikak, amelyek célja az emberek viselkedésének manipula-
lasa azéltal, hogy befolyasoljak a dontéseiket, ndvelik az alkalmazasok hasznélati idejét, illetve az elkdvetkezd
iddszakban torténd vasarlasok szamat. A sotét mintak gyakran a felhasznaldk figyelmen kiviil hagyasaval, illetve
a felhasznalok észrevétele nélkiil hasznaljak ki a felhasznalok gyengeségeit. A sotét mintak silyos etikai és jogi
kérdéseket vetnek fel, és éppen ezért fontos, hogy a tervezék és a fejleszt6k megértsék, hogy milyen hatasokat
gyakorolnak az emberekre. A kutatdsom célja a sotét mintak azonositasa, valamint a hatasuk felmérése és az etikai
kérdések vizsgélata. A kutatasi eredmények segithetnek a tervezéknek és a fejlesztéknek abban, hogy felhaszné-
lobarat és etikus alkalmazasokat alakitsanak ki. Az interdiszciplinaris megkdzelités szerint a reklamjog és a sotét
mintak kozott szoros dsszefliggés van. A sétét mintak hasznalata ugyanis gyakran etikai és jogi kérdéseket vet
fel, amelyeket a reklamjog szabalyoz. A reklam jogi keretei meghatérozzak, hogy milyen mddon és milyen tarta-
lommal lehet rekldmot késziteni, illetve milyen mddon lehet az emberek viselkedését befolyasolni. A sotét mintak
hasznalata gyakran ellentétes az etikai és jogi el6irasokkal, és ezért fontos, hogy a reklam jogi keretei megfeleléen
szabalyozzak a sotét mintak alkalmazasat.

Kulcsszavak: sotét mintak, tisztességtelen online gyakorlatok, fogyasztéi marketing, reklam, kézosségi média
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1. Bevezetd gondolatok

Az interdiszciplindris megkozelités a reklam jogi és etikai szempontjainak vizs-
galataban kiemelt helyen foglalja magaban a megtévesztés alanyanak kérdését. A meg-
tévesztd rekldamok nemcsak jogi kovetkezményekkel jarhatnak, hanem karos hatassal
lehetnek a fogyasztdkra és az tizleti tevékenységek hosszu tavu sikerességére is. Ahhoz,
hogy az un. s6tét mintak — rejtett és kevésbé kézismert befolydsoldsi technikak — ere-
detét és elterjedését megvizsgaljuk, sziikség van a reklamjog tanulmanyozasara és az
errdl szélo kutatasok vizsgalatara. A tudomanyos vizsgaldédas soran a szerzdék tobbsége
az adatfeldolgozast, az interdiszciplinaris ismereteket, az egymasra épiilé kutatasokat
és a konverziomeéreést részesiti elényben. Az adatfeldolgozas fogalman a webanalizist,
internetes elemzéseket, online reakciok kovetését és feldolgozasat, Data Science kuta-
tasokat, szemantikus tartalomelemzést, valamint halézatkutatast értek.

A reklamok és a marketinggyakorlatok az tizleti vildg szerves részét képezik.
Azonban a reklamoknak és a marketingnek is megvannak a maga szabdlyai, amelye-
ket be kell tartani, hogy az izleti tevékenységek etikusak és térvényesek legyenek. Az
interdiszciplinaris megkozelités lehetéveé teszi, hogy a jogaszok, az izleti szakemberek
és a pszichologusok egyiitt dolgozzanak a rekldmjogi és sotét mintakkal kapcsolatos
kérdések megoldasaban. Az ilyen egylittmiikddés lehet6vé teszi, hogy a jogi és a pszi-
cholégiai szempontokat 6sszehangoljak, hogy az tizleti tevékenységek ne csak etiku-
sak, de hatékonyak és sikeresek legyenek.

2. Reklamdefiniciok

Ahhoz, hogy a ,,s6tét mintak” a digitalis vildgban jobban érthet6vé és kénnyebben
felismerhet6ve valjanak, sziikség van a reklamjog vonatkozo normainak ismertetésére.
Kezdetben a reklamdefiniciokat érdemes megvizsgalni, kiilénb6z6 nézépontokbdl is.
Areklam kifejezést az 1980-as évek 6ta hasznaljak a mai értelemben. Eredeti jelentése
szerint a kozzététel és a nyilvanossag szinonimaja.*

Erdemes megvizsgalni egy példat, amelyben a Larousse enciklopédia? szerint a
reklam azon eszkizok dsszessége, amelyek feladata egy ipari vagy kereskedelmi villalat meg-
ismertetése, egy terméek méltatdsa. A reklam 6nmagaban nem korlatozhaté a termékbe-
mutatasra, igy ez a definicié nem kiillénbozteti meg a reklam fogalmat és a vallalati
kommunikacio egyéb eszkozeit, mint példaul az értékesitésosztonzes, a PR és az el-
adok szerepe, akik a cég megismertetésére és a termékek bemutatasara térekszenek.
Tovabb4, a Petit Robert fogalomtar? szerint a reklam a nyilvanossag pszicholégiai befolya-
solasdnak miivészete kereskedelmi célokbdl. Utébbi definicio tul dltaldnosnak mindsiil,

1 Horvata Dora, Bauer Andras: Marketingkommunikdcid, Akadémiai Kiado, Budapest, 2021.
2 https://www.larousse.fr/encyclopedie/divers/publicit%C3%A9/84214 (letdltés ideje: 2023.
05. 20.).

3 https://dictionnaire.lerobert.com/definition/publicite (letdltés ideje: 2023. 05. 20.).
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hiszen kiterjed az eladas minden moddozatara, és tul szlik, mert nem veszi figyelembe
azt, hogy a rekldm céljai lehetnek nem kereskedelmi természettiek is.*

Aaker és Myers a reklamot jol kériilhatarolhaté érdekesoportok altal finanszirozott
tomegkommunikacionak tekintik.® Az érdekcsoport alatt értend6k a hirdeték, akik egy
reklamiigynokség altal megalkotott lizenet terjesztésére kiilonb6z6é médiumokat fizet-
nek meg. A definicid értelme, hogy megkiilonbozteti a résztvevéket a reklamtevékeny-
ségben, azonban nem pontosit a reklam kiterjedését illetéen, kiilonésen a befolyasolas
modjat tekintve, elhatdrolva azt a fogyaszté tdjékoztatasanak egyéb eszkozeit6l.o

Salacrou,” az egykori neves reklamszakember szerint a reklam olyan technika,
amely elGsegiti bizonyos nézetek terjesztését vagy gazdasagi kapcsolatok létrejottét
bizonyos aruval rendelkezé vagy szolgaltatast ajanld személyek és ezen arut vagy
szolgaltatast haszndalni tudo mas személyek kozott. Jellemzd ra, hogy a reklamot csak
a technikai oldalrdél kozeliti meg.

Osszegezve a definicidkat, a reklam elkételezett tomegkommunikacioként értel-
mezhet6, amelyet els6sorban a piaci versenyben alkalmaznak. Mivel nem feltétleniil
kereskedelmi jelleg(, igy intézmények, tarsadalmi vagy politikai tigyek népszersi-
tését is szolgdlhatja. Barmely média felkeltheti az érdeklédését, és valamennyi média
érdekldédéssel fordulhat fele.®

3. A megtévesztés alanya

Ahhoz, hogy meghatarozhassuk a megtévesztés alanyait a ,,sotét mintak” téma-
korében, kvalitativ és kvantitativ mdédszerek alkalmazasara egyarant sziikség van.
A kutatasnak a kovetkezé kérdésekre kell valaszt keresnie:

1. Ki tekinthet6 a megtévesztés alanyanak? Milyen jellemz6i vannak?

2. Elkiilonithetéek-e kiillonb6z6 felhaszndaldi/fogyasztdi csoportok?

3. A vallalkozok hasznaljak-e marketingcélokra a felhasznalok személyes adatait?

Egy konkrét példa a kutatas kérdésére a marketingcélokra vonatkozdan egy mar
hasznalt mérési skala az interneten. A Domino’s Pizza egy olyan weboldalt készitett,
amelyben bemutatta kialakitott imazsat, és informaciokat is k6zolt a termékeirol.
A weboldal egy olyan médiumnak is tekinthetd, ahol informacidkat lehet szerezni a
fogyasztokrol, és marketingkutatasokat is lebonyolithat.® A vallalat rendelkezik egy
kozponti weboldallal, de ugyanakkor valamennyi helyi egységének 6nallo oldala is van.
A példa szerint a gainesville-i weboldalon a fogyasztoknak egy kérdéivet kell kitolte-
niiik. Egyedi kérdéivrél van szd, amely azt a célt szolgalja, hogy pontositva legyenek

4 HoORVATH, BAUER: i. m., 11.

5 David A. Aaker, John G. MyErs: Advertising Management, Prentice-Hall, New Jersey, 1975.

6 Bernard BrocHaNnD, Jacques LENDREVIE: A rekldm alapkdnyve, Editions Dalloz, Paris, 2000, 11.
7 https://www.memoireonline.com/04/10/3279/m_Realisation-des-spots-publicitaires-
televisuels-par-la-direction-des-relations-publiques-de-lIOR4.html (let6ltés ideje: 2023. 05. 20.).
8 BROCHAND, LENDREVIE: . m., 11-12.

9 www.dominos.com (let6ltés ideje: 2023. 05. 20.).
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a fogyasztok igényei, és ezaltal minél jobb szolgaltatasokat nyujthasson a vallalat.
Kilonbo6z6 skalakkal az alabbi informaciokat szerzik meg:

1. név, telefonszam, e-mail-cim, cim (névleges skala);

2. 4ltaldnos benyomasok a Domino’s Pizza szolgaltatasairdl (intervallumskala);

3. a termékek és az arak értékelése (intervallumskala);

4. a helyi pizzéridkkal kapcsolatos preferencidk (sorrendi skala);

5. fogyasztoi elégedettség (intervallumskala);

6. pizzara és gyorsételekre koltott 6sszeg (aranyskala).

Az adatok lehet6vé tették a Domino’s Pizza szamara, hogy 6sszeadllitson egy di-
rektmarketing-adatbazist. Ezaltal pontos képet kap arrol, hogy milyen tényezéket kell
a marketingmixben javitania. A Domino’s azt is felmérte, hogy mennyire elégedettek
afogyasztok. Ugyanakkor kiilonb6zé céllal tudott adatokat gytijteni azaltal, hogy a fo-
gyasztoi elégedettséget péeldaul 6sszekapcsolta a keresettel.*®

Egy hasonlo esetben a névleges skaldra vonatkozoan a Burke piackutaté cég ku-
tatdsainak sokszinliségében taldlunk példat. A névleges skalat markak, hirdetések
és szamtalan mds marketinghatds azonositasara alkalmazzak. A legtobb kutatdsban
intervallumskalaval mérnek. A fogyasztoi elégedettséget lehet példaul négypontos
skalan mérni (1 = nagyon elégedetlen, 2 = kicsit elégedetlen, 3 = kicsit elégedett, 4 =
nagyon elégedett). Az aranyskaldkat értékesitési potencidl méréséhez is hasznaljak.
»A Burke Integralt Koncepcidelemzd Rendszer (Burke Integrated Concept Evaluation System,
ICES) altal kifejlesztett aranyskdla haszndlatdit a kovetkezd példa mutatja be. Az ICES ugy ér-
tékeli az uj termékkoncepciokat, hogy pontszamokat rendel hozzdjuk, annak megfelelden, hogy
hdny darabot lehetne eladni a termékb6l 100 haztartdsbhan. Ezt az ardanyskdldn torténd merest
Koncepciopotencidl pontszamnak (Concept Potential Score,CPS) hivjik.”**

A megtévesztés altalaban a felhasznaldkra vonatkozik, akiket manipulalnak az
online feliileteken. A s6tét mintak és a megtéveszto reklamok hasznalata azonban
karos lehet a vallalkozasok szamara is, mivel a felhasznalok bizalmatlansagat és elé-
gedetlenségét eredményezheti. A jogi kovetkezmények mellett a vallalkozasok hosszu
tavon elveszithetik a felhasznalok bizalmat és hliségét, ami negativan befolyasolhatja
az uzleti teljesitményiiket.

A téma kapcsan a kovetkez6 kérdések meriilnek fel:

1. Milyen az érintettek média- és fogyasztasi magatartasa?

2. Mit gondolnak a médium szolgaltatasairdl azok fogyasztoi?

3. Mik a médiummal szembeni elvarasok?

4. Hogyan viszonyulnak a felhasznalok a reklamokhoz?

Az online reklamok és a sotét mintak hasznalata kapcsan gyakran meriil fel a
megtévesztés kérdése. A reklamoknak vilagosnak és pontosnak kell lenniiik, és nem
szabad megtéveszteniiik az embereket. Az egyik példa a megtéveszt6 reklamokra az,
amikor egy termék el6nyo6s tulajdonsagait hangsulyozzak, anélkiil, hogy emlitenék a
hatranyait. A so6tét mintdk hasznalatat szintén megtévesztének tekintik, mivel ezek
célja, hogy a felhasznalokat olyan cselekvésre 0sztondzzék, amelyeket masképpen

10 Naress K. Malhotra: Marketingkutatds, KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadd, Budapest, 2002,
325-327.
11 Uo.
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nem tettek volna meg. A reklamok és a s6tét mintak hasznalatakor fontos a jogi kere-
tek betartasa, hogy elkeriiljiik a megtévesztést és a velejard jogi kovetkezményeket.

A televizio az a médium, amelynek adatait a legnagyobb pontossaggal ismerjiik,
amelynek az internettel egyiitt mérhet6 a reklamhatékonysaga. A televizio esetében
a nézettség folyamatos, masodpercrdl masodpercre lebontott ismerete lehetévé teszi,
hogy a reklamblokkok nézettségét kiszamitsuk. Magyarorszagon jelenleg (2008 6ta)
a Nielsen Kozonségmérés Kft. végzi az adiometriai vizsgalatokat.’> Az adiométerek
olyan eszkozok, melyek automatikusan rogzitik a televizidézas adatait a reprezentativ
mintat alkotd haztartasokban.*?

A televizids reklam kivitelezése két f6 szakaszra bonthatd, ezek a filmezés el6-
készitése és a tényleges forgatas. Minden egyes részlet nagyon fontos, hiszen minden
egyes Osszefliggés lényegessé valik. A reklamfilm révidsége kiilonosképpen nehézzé
teszi a munkat, hiszen rendkiviili pontossagot és szinvonalat igényel. A tervezés szer-
vezésének és kezelésének tokéletesnek kell lennie, hiszen jelentds gazdasagi érdekek
forognak kockan. Szitkség van az er6forrasok hatékony felhaszndlasara, a lehetd leg-
jobb mindség biztositasa céljaval.

Az internetes reklam elkészitéséhez el6szoér meg kell hatarozni a célkdzonséget és
akampany céljait. Ezutdn tervezik a hirdetést és kivalasztjak a legmegfelel6bb platfor-
mokat a hirdetés elhelyezéséhez. Végiil a hirdetést elhelyezik és optimalizaljak annak
érdekében, hogy a lehetd legjobb eredményeket érjék el. A hirességek hasznalata a
reklamokban segithet a termékek vagy szolgaltatasok eladasdban, mivel a rajongdik
kénnyebben azonosulnak veliik, és nagyobb valoszintiséggel vasaroljak meg azt, amit
a kedvenc hirességiik reklamoz. Azonban a hirességek hasznalata dragabb lehet, és
nem minden esetben garantalja a sikerességet. Az {izenet és a hiresség 6sszehango-
lasa kulcsfontossagu a hatékony reklamkampany megtervezéséhez. Példaul a Nike
cég hosszu ideje hasznal hirességeket a rekliamkampanyaiban, mint példaul Michael
Jordan, Tiger Woods vagy Serena Williams. A hirességek hasznalata segitett a Nike-
nek abban, hogy a marka népszertibb legyen és novelje az értékesitést. A Nike reklam-
kampanyanak hatékonysagat tobb kutatds is vizsgalta, példaul a Journal of Advertising
Research, a Journal of Brand Management és a Journal of Consumer Research. Ezek a
kutatasok azt mutatjak, hogy a hirességek hatékonyak lehetnek a reklamozasban, de
nem mindig garantaljak a sikerességet.

A sotét mintak és a hirességek hasznalata a reklamozasban 6sszefiiggésbe hoz-
hato, mivel mindkettének hatasa lehet a fogyaszték dontéseire. A s6tét mintak olyan
manipulativ technikak, amelyek célja, hogy befolyasoljak a fogyasztok dontéseit, mig
a hirességek hasznalata a reklamozasban arra térekszik, hogy a fogyasztdk pozitiv
érzelmeket tarsitsanak a termékhez vagy a markahoz.

Az internetes reklamok altalaban grafikus vagy videos anyagokhol allnak, ame-
lyeket kiilonb6z6 platformokon jelenitenek meg, példaul a Google kereséjében vagy a
Facebookon. A legtobb esetben a reklamokat kiilon erre a célra kifejlesztett szoftverek-
kel készitik, amelyek lehet6vé teszik a tervez6k szdmara, hogy konnyen létrehozzanak

12 Atévés kozonsegmeéres harom évtizede Magyarorszdgon, https://www.digitalhungary.hu/media/A-
teves-kozonsegmeres-harom-evtizede-Magyarorszagon/12583/ (let6ltés ideje: 2023. 05. 20.).
13 BROCHAND, LENDREVIE: i. m., 242-244, 369-372.
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és testre szabjanak kiilonb6z6 reklamokat. Ezek a szoftverek altalaban tartalmaznak
sablonokat, amelyeket a tervezdk testre szabhatnak a markajukhoz és a kampanyuk-
hoz ill6en. A reklamok elkészitése soran fontos figyelembe venni a célkdozonséget és
az lizenetet, amelyet a reklam at kivan adni. A reklamokat altalaban az adott platfor-
mokon keresztiil lehet kozzétenni, és a hatékonysagukat az adott platformok mérési
eszkozeivel lehet nyomon kévetni.

4, ,Sotet mintak” a reklamokban

4.1. A felhasznalok befolyasolhatdsaga

Jellemz6 a reklamra, hogy sziikség esetén korrigalni tud néhany koncepcionalis
vagy eladasi hibat. El6fordul az is, hogy bizonyos mértékl kereskedelmi gyengesé-
geket egyensulyoz, azonban fiiggetleniil az ehhez rendelt er6forrasoktol, altalaban
nem tukmadlhato ra a piacra egy tulzottan draga, nem megfeleléen forgalmazott cikk,
amelynek teljesitménye nem egyezik a reklamban igértekkel. A reklam kétsegkiviil
befolyasolja a fogyaszték dontését, azonban a fogyasztok mégsem manipulalhatok
annyira, hogy elveszitsék itél6képességiiket. Ebbdl kovetkezik, hogy a rekladm hatasa
nem tudja semlegesiteni a konkurenciat az ar, az innovacio, a szolgaltatasok és a ter-
jesztésben valo részvétel tekintetében. ,,A kizdrélagosan reklamon alapuld differencidlds
csekély befolyast gyakorol a fogyasztora. A gazdasagi racionalitds tényezd valdsziniileg mélyeb-
ben hat, mint azt feltételeznék. A legjobb fogadtatdas mindig a marketing legkézzelfoghatobb
érveivel szemben figyelheté meg. Es a rekldm tartalma gyakran fontosabbnak bizonyul, mint
a megvalositds kreativitdasa.”*

4.2. A modern technoldgia hatasa a reklamokra

A médiatervezés jellemzd6en eurodpai technikdi 1957-ben sziilettek meg a CESP
(Centre d’étude des supports de publicité — Reklamhordozok Kutaté Intézete) 1étrehozdsaval
egy idében. Ennek kovetkeztében fogyasztoi magatartas-vizsgalatok folytatdsara kertilt
sor. A televizio fejlédése és haszndalata a markareklamban és mas jellegli reklamozas-
ban robbanasszeri valtozast idézett el6 a reklampiacon.'® Az internet megjelenése utan
népszeriivé valt az online reklamkiadvany; a telemarketingre, a Direct Mailre, valamint
az értékesités 6sztonzésére direkt marketingre, PR-ra specializaldodott igynokségek,
amelyek mar korabban is léteztek, 0j eszkdzokhoz jutottak. Az online kérnyezet elénye
anagyon pontos célcsoportképzeés; gyors mérheto, de rovid élett hatas; a markahtiség
kialakitasa, alacsony koltségek. Hatranya viszont a névekvé érdektelenség, a jogsza-
balyi problémak; széles célcsoportok elérésére nem alkalmas.*®

A modern technologia fejlédése lehet6vé teszi a reklamok személyre szabasat és
a felhasznaloi adatok alapjan torténd célzott hirdetéseket. Az adatok alapjan célzott

14 Uo., 16.
15 Uo., 21.
16 Uo., 25-26.
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hirdetések a maguk részérol lehetéve teszik a vallalkozasok szamara, hogy egyre ha-
tékonyabb reklamkampdnyokat hajtsanak végre, amelyek jobban illeszkednek a fel-
haszndldk igényeihez és szlikségleteihez. Azonban az adatok alapjan torténé célzott
hirdetésekkel kapcsolatos aggalyok is felmeriilnek, mivel az emberek gyakran nem
érzik magukat kényelmesen, ha adataikat reklamcélokra hasznaljak fel. A s6tét mintak
alkalmazasa is gyakran kapcsolodik az adatok alapjan torténd célzott hirdetésekhez, és
ezért fontos, hogy a vallalkozasok és a webdesignerek megfeleléen kezeljék a felhasz-
naloi adatokat és az etikai kérdéseket a reklamok tervezésekor és végrehajtasakor.

4.3. Az internet hatasa a reklamozasra

Az id6 az internet legjobb aduja, hiszen a vasarloi oldalak 24 d6ran at nyitva all-
nak, és avilag barmely jelent6s forgalmazdja ,,online” elérheté. Az id6é ugyanakkor az
internet engesztelhetetlen korlatja is, amivel minden disztributornak tisztaban kell
lennie, amennyiben hasznosan jelen akar lenni az interneten, azaltal, hogy az infor-
macids vagy eladasi csatorndt hasznalja. A klasszikus reklamiizenetekre jellemz6 a
konkurencia, amivel szembe kell nézni, hogy szdz masik izenet kéziil egy adott kdzlés
eészlelhet6 legyen. A web a hagyomanyos cégmarkak szamara fantasztikus lehetdség,
de ugyanakkor veszélyforras is. Azért fantasztikus lehetéség, mert az uj, alternativ
reklameszkozokhoz képest oridsi elénye van ismeretségben, és elnyomé fels6bbsége
az eszkozok tekintetében. Egy masfajta megkozelitésben azért jelent veszélyt, mert
ettél fogva minden webes konkurens egy klikkelésnyi tavolsagra van, ami lehetdséget
nyujt a felhasznalok szamara, hogy mashol vasaroljon be. Fontos az, hogy a weboldalt
nagy figyelemmel dolgozzak ki, kezdve a ,homepage”-dzsel. A homepage koncepcidja
fontosabb, mint minden mas reklamiizeneté.’”

4.4, Promaécios technikak

A promocios technikak célja, hogy a fogyasztot kedvezményben részesitsék.
Felmeril a kérdés, hogy melyek is ezek a technikak? Milyen cél érdekében milyen
technika a célravezet6 egy adott teriileten? Fontos, hogy a promocids technikdkat 6n-
allo kereskedelmi lancként kell kezelni. A promdcidonak a fogyaszto sziikségleteit kell
kielégitenie, elkeriilve, hogy csalddast okozzon, ugyanakkor kdvetelmény a marka
tiszteletben tartasa. A promécids kedvezményben fontos szerepet jatszik a kedvez-
ményezés szintje, minésége, elérhetésége. A promocios technikak lehetnek pénziigyi
ajanlatok vagy ajandékjuttatasok.!®

45. A webdesign

A s6tét mintak webdesignban torténd alkalmazasa az etikai és jogi kérdések mel-
lett a felhaszndaldi élmény szempontjabol is aggalyos lehet. A s6tét mintak hasznalata
ugyanis azért hatékony, mert az emberek gyakran nem veszik észre, hogy manipu-
1aljak 6ket, és ezért nem tudjak megvédeni magukat. Ez a gyakorlat azonban ellenté-
tes a felhasznaloi élmény tervezésének alapelveivel, amelyek szerint a felhasznalok

17 Uo., 445-446.
18 Uo.
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sziikségleteire és igényeire kell fokuszalni, és meg kell teremteni szamukra az optimalis
felhasznaloi élményt. A sotét mintak hasznalata gyakran ellentétes ezzel a megkoze-
litéssel, és ezért fontos, hogy a webdesignerek és a -fejleszték megfeleléen kezeljék a
sotét mintdk alkalmazdsat. A j6 webdesigner figyelembe veszi az etikai és jogi kérdé-
seket és az optimalis felhaszndaldi élmény tervezésének alapelveit is.

5. Az érintettek média- és fogyasztasi magatartasa

Az érintettek média- és fogyasztasi magatartasa eltérd lehet, attol fliggéen, hogy
melyik orszagroél van szo és milyen korosztalyrol. Altaldban azonban a digitalis média
és a mobil eszk6zok hasznalata novekszik, és a felhasznalok egyre inkabb a videdkra
és az é16 kozvetitésekre 6sszpontositanak. Az online vasarldsok is egyre népszertibbek,
és a felhasznalok egyre inkabb az okostelefonjaikon keresztiil vasarolnak.

A fogyasztok, felhaszndlok tekintetében fontos megfigyelni az érdekeltséget.
Szamos kutato (Hupfner és Gardner,* Agostini,?° Hirschman és Wallendorf??) jellemez-
te a termékek kategoriait a fogyasztok érdekeltségének mértéke szerint. Rotschild?? a
kovetkez6 definicidval érvel: ,, Az érdekeltség a motivicio, az izgalom és az érdeklédés szé-
vevényének nem ldthato dllapota. Nemcsak kiilsé viltozok (a termék jellege, piaci-tdarsadalmi
kornyezet), hanem belsd viltozok (az €n, az értékek) is formaljik. Az informdcio keresésében,
kezelésében és a dontéshozatali modjiban nyilvanul meg.”?* Az érdekeltséget meghataro-
z6 tényezébje a fogyasztod érdeklédési kore, amely els6sorban a fogyaszto, felhasznalo
pszicholdgiai sziikségleteitol fliigg. Idesorolhatd a szocialis igény, egy bizonyos refe-
renciacsoporthoz valo tartozas vagya. A reklamra jellemzé, hogy térekszik az effajta
szlikségletek 6sztonzésére. Megkiilonboztethetd az erésen érdekelt fogyasztd/felhasz-
ndalé és a gyengeén érdekelt fogyaszto/felhasznalo. Az erésen érdekelt fogyasztora vagy
felhasznalora jellemzd, hogy tobb iddt szdn a tevékenyseégre, kiildnbséget tesz a mar-
kak kozott, és a kiilonb6zé markak vonatkozasaban kialakult meggy6z6dése van.
Ugyanakkor érdekli a reklam és az adott termékre, weboldalra vonatkozé informacio,
amelyet olykor kifejezetten keres is. Tovabba hajlamos arra, hogy a meggy6zédésével
ellentétes informacidkat elvesse. Jellemz6 ra, hogy nyitottan fogadja az informalis in-
formaciokat, és fogékony a tarsadalmi elismertség jeleire. Nem utolsésorban maga is
informaciokibocsatd és tanacsado mas fogyasztokkal, felhasznaldkkal szemben.

Ezzel szemben a gyengén érdekelt fogyasztéra az jellemzd, hogy nem fordit sok id6t
atevékenységre, nem igazan kiilonbozteti meg a markakat. Ugyanakkor nem érdekli a

19 N. T. HupreR, D. M. GARDNER: Differential Involvement with Products and Issues: An Exploratory
Study Duluth, MN: Association for Consumer Research, 1971, 262-270.

20 Jean-Michel AcosTint: Analysis of Magazine Accumulative Audience, Journal of Advertising
Research, 1962/2, 24-27.

21 Elizabeth C. HirscumaN, Melanie WaLLENDORF: Motives Underlying Marketing Information
Acquisition and Knowledge Transfer, Journal of Advertising, 1982/3, 25—-31.

22 Michael L. RotHscHiLD: Perspectives on Involvement: Current Problems and Future Directions,
Advances in Consumer Research, 1984/11, 216-217.

23 BROCHAND, LENDREVIE: i. m., 104.
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reklam, és hajlamos arra, hogy passzivan elfogadjon barmilyen informaciét. Tovabba
rutinszerl vasarlasi, felhasznalasi szokasokkal rendelkezik, de kivancsisaghdl szive-
sen kiprobal uj markakat, hiszen szamara a préba a marka érdekeltségének legfébb
eszkoze. Jellemzd ra, hogy nem torekszik tdrsadalmi elismertségre, és nem célja a ter-
meékekroél, markakroél és weboldalakrél beszélni mas fogyasztokkal, felhasznalokkal.

Ebbdél az kovetkezik. hogy minél kockazatosabbnak tlinik a vasarlas, annal er6sebb
az érdekeltség. Minél kozelebbrdl érinti a termék és a vasarlas kapcsolata a fogyasztod
koézponti értékrendjét, anndl er6sebb az érdekeltség. A kockazat lehet fizikai, pénz-
ugyi, de ugyanakkor pszichoszocioldgiai is. A kockazat az egyén személyiségétdl fiigg
és tapasztalatai alapjan valtozhat. Egy kockazatosnak itélt helyzetbdl a fogyaszto vagy
felhasznalo ugy probalja megszabaditani magat, hogy informacidkat gyjt, amelyeket
szelektal, értelmez, igy probalja csékkenteni a kockazatot, és inkabb kényelmes, mint
racionalis dontést hozni. Az ilyen helyzetekben a fogyaszto, felhasznalo tobb informaci-
ot gytjt be kiillonh6z6 forrasokbdl. Elényben részesiilnek a hihetébb forrasok, amelyek
nagyon gyakran személyes forrasok. Jellemz6 ra, hogy megbizik a hires markakban,
és azokra az informdciokra figyel, amelyek a felé mutatnak, ami felé 6 is hajlik.>*

5.1. A reklam hatasa az érintettekre

Az erésen érdekelt felhasznaldkra vagy fogyasztokra a rekldm azaltal hat, hogy
gondolatokat vagy informaciokat kozvetit (kognitiv fazis), valamint a marka irant po-
zitivabb attittidot alakit ki (affektiv fazis). A magatartas megvaltozasa (konativ fazis)
az attitidvaltozas kovetkezménye. A reklamnak mindamellett, hogy informativ tar-
talommal kell rendelkeznie, vagy erételjes konnotacidval kell felruhaznia tizenetét, a
markareklamot, hihet6nek és emlékezetesnek is kell lennie.

A gyengén érdekelt felhasznalokra vagy fogyasztora a reklam ugy hat, hogy meg-
ismerteti vele a marka nevét. A fogyaszto kivancsisaghol vagy az akcios ajanlatok ha-
tdsara probalja ki a terméket. A marka nevének emlékezetben valo tartasa 6sztoénzi az
ujabb vasarlast és szokas kialakitasat. A viselkedésvaltozasra attitidvaltozas nélkiil is
sor keriilhet. A termék haszndlata fokozatosan felértékelheti a marka imazsat (affektiv
fazis). Nem sziikséges, hogy a reklam kifejtett informativ tartalmakkal rendelkezzen
(kognitiv fazis), hiszen a rekldm bemutatdsa is hatékony lehet explicit emlék nélkiil.
Ebben az esetben a reklamiizenet feladata, hogy felkeltse a felhasznaldk, fogyasztok
figyelmét és ismertesse a markat.2s

5.2. A kognitiv disszonancia fellépése

Alatszat ellenére a fogyasztokra vagy felhasznalokra nagy gyakorisaggal jellemzd,
hogy nem a racionalis és optimalis dontéseket el6segité informaciokat valasztjak ki,
hanem azokat részesitik elényben, amelyek megerdsitik véleményiiket, el6zetes attit(id-
juket. Gyakrabban térekszenek az 6nigazolasra, mint az észszertiségre. A disszonancia
elmélete azt magyarazza, hogy miként reagdl a fogyaszto vagy felhasznalo az eltérd
informaciokra. ,Az emberi lények sziikségszeriien keresik a koherencidt és a konzisztencidt

24 Uo., 104-108.
25 Uo.
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az észlelt vilagban. Ha az emberek észlelik, hogy két vagy tobb kognitiv elem nem illeszkedik
egymdshoz, akkor disszonancia dll eld.”?¢ Tehat akkor beszéliink disszonanciardl, ha a
fogyaszté vagy felhasznald olyan informacidk birtokaba jut, amelyek megzavarjak
vagy felkavarjak gondolatait és attit(idjét. Ha tul erés a disszonancia, nehezebben tud
ellenallni, ami oddig vezethet, hogy megkérddjelezi a multban hozott déntéseit.

Felmeriil a kérdés, hogy mikor 1ép fel disszonancia? Az a termék vagy téma, amely
koril disszonancia alakul ki, a fogyaszté vagy felhaszndld szamara legtobb esetben
magas érdekeltséggel bir, és el6fordul, hogy a tapasztalatdnak ellentmondoé informacio
sem zavarja meg. Inkdbb olyan fontos témadk tekintetében alakul ki, mint a hobbi, a po-
litika vagy a fogyaszto egészségét érint6 termeékek. A disszonans informacio tébbnyire
hiheté forrasbdl szarmazik, és kivaltképp olyan helyzetekben 1ép fel, amelyekben magas
az észlelt kockazat, vagyis egy fontos déntést megel6z6 vagy kovetd pillanatban.

6. Reklamok a webkorszakban

A webes feliiletek informdaciérobbanast idéztek eld, hiszen az elmult 10 év alatt
tobb informadciodt gyartott az emberiség, mint az azt megel6z6 5000 év soran 6sszesen.
Fontos tudni, hogy az interneten és a kozosségi oldalakon barki barkivel bArmikor in-
formadciot cserélhet. A Google-on naponta 3,5 millidrd keresés térténik, a YouTube-on
percenkeént 2,8 millié tartalmat téltenek le, a Snapchaten 530 ezer fotot osztanak meg.?”
Ezeket az Uj jelenségeket megfigyelve nagy kérdésként meriil fel az, hogy mennyire
tudjak a hirdetési szakemberek felel6sséggel alkalmazni a befolyasolasi technikakat,
és hogy a fogyasztok, felhasznalok mennyire tudnak alkalmazkodni a robbanassze-
ri valtozasokhoz. Mindez kedvez a ,,s6tét mintak” kialakulasanak és terjedésének.
A many-to-many kommunikacié miikodési modelljére jellemz6, hogy a kozosségi média
terében mindenki mindenkit befolydsolhat. Az informdacidszerzés azonnali és korlat-
lan a digitalis vildgbhan, hiszen a keres6éportalokon korlatlan mennyiségl informéaciora
kereshetiink ra és hivhatjuk azt le. A végtelen informdacios tdrhdazhoz mobil eszk6zrél
barhonnan, barmikor hozzaférhetiink. Idesorolando az interkooperdcios lancreak-
cio létrejotte, hiszen a felhasznaloknak lehetéségiik van a rekldmokat mdédositani,
kommentalni, 1ajkolni, megosztani vagy akar blokkolni. Mindenkinek lehet6sége van
Osszeallitani a maga médiakosarat, érdekl6désének megfelel tartalmakkal. A multi-
tasking hatalmas kinalatara is érdemes hangsulyt fektetni, ami lehetéséget biztosit a
reklamok parhuzamosan, kiilénb6z6 eszkozrél valéd lehivasara, igy az 6sszehasonlit-
hato mas tartalommal, akar kombinalhato is.28

A ,sotét mintak” és reklamok 6sszefliggésében fontos megemliteni a digitalis 1ab-
nyomok jelenséget, mivel az internet rogziti és 6sszekoti a legszemélyesebb adatokat.

26 Leon FEsTINGER: A kognitivdisszonancia elmélete, Stanford University Press kiado, Stanford,
1957.

27 Saslstvan: Reklam és pszicholégia a webkorszakban, Kommunikacidés Akadémia, Budapest,
2012.

28 Uo., 21-22.
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Minden egyes rakereseés, tartdzkodas, vasarlas soran befolyasoljuk a jovében felénk
irdnyuld tartalmakat, reklamokat. A digitalis robbanas uj fantasztikus lehet6séget kinal
areklam vilagara, de ugyanakkor rendelkezik rossz iranyba vezetd fordulatokkal.?®

6.1. A reklamozok és a felhasznalok kapcsolata

Mind a rekldmozék, mind pedig a felhasznaldk rendelkeznek olyan nagy hatasu
kommunikacids eszkdzokkel, amelyeket felhaszndlhatnak sajat pozicioik erdsitésére,
de ugyanakkor a mdsik pozicidjanak gyengitésére is. A felhaszndaléi viselkedés alapjan
precizen kovethet6, hogy mi érdekli, mire keres ra. Emiatt hidbavalo lehet a reklamke-
riil6 technikak alkalmazasa, azonban a felhasznaloknak lehet6ségiik van, hogy kisz{ir-
jék, kikeriiljék, minésitsék, felilirjak vagy akar blokkoljak a kereskedelmi tizenetet.
A XXI. szazad reklamjai esetében sziikség van a felesleges tolakodas, idegrendszeri
tulterhelés csokkentésére. Mindemellett mell6zni kell a vagyak aranytalan hengerlését,
a szemfényvesztést, a valos értékek szandékos torzitdsat és az érzelmek kizsigerelé-
sét. Fontos a harmonikus kapcsolatteremtés a befolyasolok és befolyasoltak kozt.

6.2. Befolyasolo tényezok

Elsésorban a reklamhatasok koziil az ,,elblivolést” sziikséges megvizsgalni. Ez egy
olyan befolyasolasi mdédszer, amely a modern embert is automatikusan engedelmes-
ségre birja, hogy tegyen meg valamit, még akkor is, ha ez akarata ellenére valé. A rek-
lam befolyasolasi erejét sok kutato vizsgalta meg; vannak, akik szerint ezt tudat alatti
technikak irdanyithatjak, egy masik véglet szerint pedig tudatosan kovetkezik be.3°

Tovabba idesorolhato az érzékszervi marketing. Az tigyes keresked6k képesek
bizonyos érzékszervi hatasok hadrendbe allitasaval latvanyos forgalomemelkedést
felmutatni. A Tchibo példaul arrol szamolt be, hogy Ausztridban és Németorszagban
a boltok bejarata folé elhelyezett kavéillatot kiftjo eszkodz segitségével 72-134%-kal
nétt a forgalom.3*

6.3. Meggydzés vagy manipulacio

A rekldmokra jellemz6, hogy a hirdet6k valddi érdekeiket elrejtve igyekeznek
manipuldlni a vasarldkat, hiszen befolyasoljak a fogyasztd akaratat, gondolkodasat
és attitidjét.?? Tehat a reklam kiildetése az attit(id, beallitodds atformadlasa, a viselke-
dés, a cselekvés, az érzelmek és a gondolkodas megvaltoztatasa. Ennek értelmében
a tisztesseéges, segité szandéku befolyasolds is manipulacionak mindsil. A reklam a
tarsadalomban évszazados megegyezés alapjan kialakult olyan kommunikacio, amely
minden fél altal jol ismert céllal, nyilt jatékszabalyokkal, elfogadott kommunikacios
stilusban, korlatozott csatornakon keresztiil zajlik. Veszélyes manipulaciordl akkor
beszéllink, ha a célszemély nincs tudataban a befolyasolo szandéknak, és annak meg-
felel6en reagal.®?

29 Uo., 22-23.

30 Uo., 26-30.

31 Uo., 31-32.

32 Joseph KirscHNER: A manipuldcio miivészete, Bagolyvar, Budapest, 1998.
33 Sas:i.m., 41-43.
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6.4. Megtévesztés vagy becsapas?

A mai vilagban a 3D szamitogépes grafika segitségével a valosagnal sokkal tokéle-
tesebb, szebb terméket lehet virtudlisan létrehozni. A rekldmosoknak nemcsak lehet6-
ségiik, hanem szakmai kotelességiik is olyan vizualis tokéletességet létrehozni, amely a
termék szamadra a legel6dnyodsebb helyzetet teremti, és igy legoptimalisabb arcat mutatja.
Ebben az esetben a fogyasztd szdmara kihivast jelent a megtévesztés hatdrvonalanak
felismerése. A marketingkommunikdcié 1ényege, hogy a reklam tizenetet tovabbit, be-
csomagolva talal, érzelmileg motival, a partner érdekében szol, és a vevének akar meg-
felelni. Az lizenet pedig nem mas, mint a célcsoport elvarasainak megfeleléen atalakitott
kozlés. A profi marketinges megprobal el6bb tajékozodni, majd rahangolodni a partner
elvarasaira. Megprobal eleget tenni a kovetelményeknek, ugy, hogy igyekszik kitalalni
a feltételezett vevd gondolatait. Mindezt azért teszi, hogy végiil hatassal legyen annak
vagyaira a kivant cél érdekében. ,,A modern reklam a fogyaszto igényeinek, vagyainak kipu-
hatoldsa alapjin kodolja iizeneteit. Nem csak informdl, hanem egyben motival.”*

6.5. Hitelességvalsag az interneten

Az interneten, f6képp a kdzosségi médidban rengeteg olyan kereskedelmi célu tize-
net tlinik fel, amelynek az igéretei megkérddjelezhetdk. A kozosségi médidban nyilva-
nos és spontan alakult fogyasztévédelmi féorumon, weboldalon szdlalhat fel barki, akit
a hirdetések révén barmilyen médon becsaptak vagy félrevezettek. igy az elégedetlen
vasarlé korlatlan teret kap véleménye kifejtésére. A kutatasok szerint az emberek 16%-a
hisz a reklamoknak. A vasarloi dontések 86%-ban masok véleményére hallgatva szii-
letnek.?® A vasarlo az interneten mar a reklam igérgetése el6tt meggy6zodhet egy adott
termék valos értékeirdl, Arubemutatok, tesztek, 6sszehasonlito tablazatok, szakértoi
leirasok, felhasznaloi vélemények, és féleg a kozosségi médidban kdzzétett kommentek
segitségével. igy a fogyaszté az ,,okoskiityiik”, a laptop, telefon, tablagép segitségével
megkeresheti az adott terméket és informaciokat gytjthet réla.3

7. Hatasmechanizmusok

A korszakhoz kothetd trendek és a hirdetdk 6tletszertien dobnak be tjabb és tjabb
rafinériakat a vasarlok elcsabitasara. A tarsadalmi és gazdasagi valtozasok tiikrében
hatarozottan kérvonalozodnak a trendek, amelyek azt mutatjak, hogy a kiilonb6z6
korok ratalaltak az akkor leginkabb mikédé meggy6zési taktikara. Ez a hatas az elmult
evtizedek gyakorlata alapjan 6t jellegzetes hatdasmechanizmus-modellt kiilonit el. Ezek
az AIDA, a DAGMAR, a Rogers, az AD-FORCE és a Like mechanizmus-modellek.?”

34 Uo., 44-49.

35 Global Trust Advertising, Nielsen, 2015. https://www.nielsen.com/wp-content/uploads/
sites/2/2019/04/global-trust-in-advertising-report-sept-2015-1.pdf (let6ltés ideje: 2023. 05. 20.).
36 Sas:i.m., 62—64.

37 Uo., 82.
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1.1. Az AIDA-korszak

Az AIDA rabeszélési hatdasmechanizmus-szabalyt 1898-ban E. St. Elmo {izletem-
ber fogalmazta meg, az attention (figyelemkeltés), interest (érdeklédésébresztés), desi-
re (vagykeltés), action (vasarlasra késztetés) roviditésekbdl adodik. Azt kell tudni rola,
hogy az elv szerint a cselekvéssel legszorosabb korrelacioban a vagy all. Ha valakiben
egyszer felébred az erés cselekvési vagy valami irdant, akkor az el6bb-utobb cselekedni
fog ennek megszerzése érdekében. Az AIDA-elv 1ényege, hogy ,,vond magadra a figyelmet,
tartsd fenn az érdeklddést, kelts fel vagyat és vilts ki cselekvést”.2® Tehat az AIDA-elv értel-
mében a vasarlashoz az érdeklédésen, majd a vagykeltésen keresztiil vezet el az uit. Az
AIDA-elvre épiil6 vagykelté reklamok még napjainkban is erételjesen jelen vannak.

1.2. A DAGMAR-modell

A DAGMAR-modell alatt egy racionalisabb befolyasolasi stilust értiink, amelyben
mar nem az a f6 cél, hogy elkapraztassak a fogyasztdét, hanem hogy segitsék dontése-
ben a termék tényszerd megismertetésével. Az elnevezés Rusell H. Colleynek, a Yale
Egyetem kutatéjanak nevéhez fliz6dik, ami a Defining Advertising Goals for Measuring
Advertising Results hatékonysagmeérési elmélet roviditésébdl adodik. Ebben az esetben
a hirdetdk arra koncentralnak, hogy a partner figyeljen fel a reklam altal k6zolt érté-
kekre, értse meg, hogy a kindlt produktum mire és miért jo, gy6z6djon meg arrdl, hogy
neki erre valoban sziiksége van-e, és ezt kévetéen dontson a vasarlasrél. A DAGMAR-
modell a valasztas szabadsagat emeli ki.?°

1.3. A Rogers-modell

Carl Rogers amerikai pszichiater nevéhez fliz6dik ez a modell, aki a vasarlasi
dontési konfliktusok teriiletét is vizsgalta. Gondolata a markakhoz fiz6d6 lojalitas
kapcsan keriilt a marketingesek érdeklédésének homlokterébe. Az ilyen rekldmokra
a felkinalas jellemz6, hiszen ez a modell az tjdonsagok értékelésére, kiprobalasara,
majd ennek alapjan toérténd dontésre kindlja fel a lehet6ségeket. A Rogers-féle hatas-
mechanizmus napjainkban is nagyon gyakori az online reklamokban. A cél, hogy a
felhasznalo els6ként talaljon ra egy adott termékre.*°

1.4. Az AD-FORCE-modell

Az AD-FORCE-stilusban késziilt reklamok elvarasa a marka valamennyi eré-
nyének feltétel nélkiili elismerése és elfogadasa. Jellemz6 az ilyenfajta reklamokra,
hogy hivalkodo médiafeliileteket (olimpian, vilageseményeken) hasznalnak, a leg-
dragabb sztarokat veszik meg a marka arcanak, a k6zosségi médiaban oriasi rajon-
gbétaborral veszik koriil magukat, ugyanakkor pedig nemes tigyeket szponzoralnak.
Az AD-FORCE-modellre jellemz6 a tdrsadalmi felel6sségvallalds. AD-FORCE-tipusu
reklamnak mindsiil a Coca Cola Beachrél, a Pepsi Szigetrdl, a Borsodi Kupardl, a
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Siemens Alapitvanyrdl, a T-Mobile koncertrol, a L'Oreal szépségversenyroél, a Red Bull
Repiilénaprol szolo reklam.+*

1.5. A Like-modell

A Like-modell a fogyasztéval valo bizalmi kapcsolatteremtést célozza, amely-
nek jutalma a markarajongok sokasaga. A modell sebezhetdsége abban 4ll, hogy né-
hany dislike vagy kritikus megjegyzés tonkreteheti a nehezen megszerzett dicséséget.
Jellemz6 a modellre, hogy a fogyasztd, felhasznald szeretetének tartés megnyerésé-
re irdnyul, amelynek kovetkeztében a partner egy markakozosség aktiv kovetdjéve
valhat. A Like-modell iizenetei nem a termék kiemelkedé elényeirél szélnak, hanem
olyan tulajdonsagokrdl, amelyek soran a marka emberkozelivé és szerethetéve valik.
A legnagyobb cél pedig a ,szeretetmarka” statusz elérése. Ebben az esetben is jelen
vannak a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok, amikor a szeretet megszerzéséért
folytatott versenyfutasban a cégek gyakran méltatlan eszk6zdkhoz is nytulnak. Konkrét
példa, amikor kikényszeritett vagy automatdkkal létrehozott 1ajkokkal igyekeznek a
szimpdtia illaziojat kelteni. Masrészt pedig rosszindulatu tdmadasok is érhetik a ko-
z6sségi média terében a markat, ezért nemcsak a reklamokat és PR-tevékenységeket
veszélyezteté tdmaddasokra kell figyelni, hanem a k6zosségi térben felbukkand negativ
hiresztelésekre, provokaciokra is meg kell talalni a megfelel6 valaszlépéseket. A Like-
modell a webkorszak legeredményesebb hatasmechanizmusa. A modellre épiil6 rekla-
mok a cél érdekében keriilik a rabeszélési formakat, helyette szorakoztato és érdekes
tartalmakat, megoldasokat alkalmaznak, hogy azzal a felhasznalok kedvében jarjanak.
Tehat a LIKE-modell lényege, hogy szorakozassal, érdekes tartalmakkal igyekezzenek
a szimpatiat elnyerni.*?

8. Az érintettség programozott megfigyelése

A digitalis korban a webanalizis segitségével automatikuson regisztralhato, tet-
ten érhet6 az érintettség, hiszen pontosan kévetni lehet az internetes felhasznaldkat.
A rakeresések, az oldallatogatasok, az egyes oldalakon elt6lt6tt id6tartamok, a lajkok
iranyultsaga, a beszélgetések témai, az online vasarlasok elemzése alapjan a hirdeték
nagy mennyiségli informacio birtokaba jutnak. A felhasznaloi magatartas alapjan to-
kéletes pontossaggal tudjak kévetni egy-egy felhasznald pillanatnyi érintettségét. A fo-
gyasztoi igények valtozasait a webanalitika segitségével nyomon kévethetik, és szinte
tokéletes pontossaggal megjosolhatjak.*?

Az online hirdetésekre jellemz6, hogy preciz és azonnali visszajelzések érkeznek a
felhasznald online tevékenységérol, arrdl, hogy ki mennyi ideig nézte a hirdetést, kattin-
tott-e ra, tovabbi informacids feliileteket nyitott-e meg, bongészett-e 6sszehasonlitaso-
kat, és végiil, hogy vasarolt-e. A konverziéméréssel lehetdség van pontosan kimutatni a
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potencialis vasarlénak a vasarlas felé vezet6 titon vald pillanatnyi helyzetét. Konverziorol
akkor beszéliink, amikor a felhasznalé az internetes keresked6 altal kiildott hirdetés
vagy reklam alapjan cselekvést hajt végre. Idesorolhato a hirdetés elolvasdsara szant
id6, az oldalra vald kattintas, az ismertet6 anyagok letoltése, regisztracio egy weboldalra,
feliratkozas valamilyen férumra, ajdnlatkérés egy termeékrol, végiil pedig maga a vasar-
1as. Konverzioméréssel tehat nyomon kévethetd egy adott weboldal 1atogatoinak és ko-
vetdinek szama, a kommentek, like-ok szama, az oldalon eltoltott id6, a kitoltott Girlapok
szama, a rendelések szama, nem utolsésorban pedig nyomon kévethetdk a hivatkozasok
és vélemények is. A mérés segitségével a felhasznalokrol sziikséges informaciokat fan-
tasztikus pontossaggal és gyorsasaggal lehet feltarni a hirdet6k elétt. A konverziomeéreés
nagy segitség az online vilaghan a fogyasztoi magatartas kutatasaban, azonban sziikség
van mas jellegl kutatasra is, hiszen a konverzio ténye nem tudosit afel6l, hogy ki miért
tett valamit, vagy hogy hol és kik lehetnek még érintettek az elért célcsoporton kiviil.*

Az online hirdetéseknél a figyelem ,,ara” fiigg a banner nagysagatél, animacios
fokatol és az elhelyezéstdl. A megtortént kattintasokbdl, mivel azonnal regisztralhatok,
kénnyen kiszamithaté az impulzustomeg értéke. A tényleges figyelem ara a CT- (Click
Through-) szamokkal mérhetd. Az online feliiletekre jellemz6, hogy nagyobb feliletek
megszerzésével nagyobb figyelem vasarolhatd meg.*°

9. Osszegzés

A sotét mintak és a reklamjog O0sszefliggése nagyon érdekes téma, amelyet ér-
demes alaposan megvizsgalni. A s6tét mintak olyan tervezési technikak, amelyeket
a felhasznalok manipulalasara hasznalnak. Ezek a mintak altalaban a felhasznalok
figyelmének elterelésére, a valasztdsok korlatozasdra vagy a felhasznalok szamara
karos dontések meghozatalara iranyulnak. A reklamjog pedig a reklamok szabalyo-
zdsaval foglalkozik, és célja, hogy védelmet nyujtson a fogyasztéknak a megtévesztd
és tisztességtelen rekldmokkal szemben. A reklamjogi szabalyozas masik célja, hogy
biztositsa a fogyasztdk tdjékoztatasat és védelmét, valamint hogy elésegitse a tisztes-
séges piaci versenyt. Azonban a so6tét mintak és a reklamjog k6zotti kapcsolatot nem
mindig kénny( meghatarozni. Egyes s6tét mintak, példaul az arak eltakarasa vagy a
személyes adatok gytijtése megsértik a reklam jogi szabalyozasat.

A s6tét mintak és a reklamjog kozotti kapcsolat megértése nagyon fontos, mivel
segithet a fogyasztoknak abban, hogy védekezzenek a manipulativ tervezési technikak
ellen. Az is fontos, hogy a reklamjogi szabalyozas lépést tartson a technoldgiai fejlédé-
sében a sotét mintak altal felvetett kihivasokkal, és biztositsa a fogyasztok védelmét.
A fogyasztoknak pedig érdemes odafigyelniiik a so6tét mintakra, és ha észreveszik, hogy
egy tervezeési technika manipulativvagy megtévesztd, akkor érdemes megfontolniuk,
hogy miként dontenek.

44 Uo., 103.
45 Uo., 118-119.

| 2023 21|



ERDELYI JOGELET

Osszegezve a megfigyelést, a hirdet6knek egyenjogu partnerként kell tekinteni-

ik a befolyasolni kivant célkozosséget. Figyelniiik kell a felhasznalok privat életére az
sadathaldszat” sordn, és a jogi korlatozdsokra. Felelniiik kell azért, ahogyan a reklam-
ipar hat a tarsadalomra és a kulturara, beleértve azt is, ha a profit névelése aranytalan
meértékben hat az internetes felhaszndlok mindennapjaira. A fogyaszténak is tisztaban
kell lennie, hogy bevonjak ket a marketinges folyamatokba, igy nem léphetnek fel sem
az egyoldalu manipulécid, sem a megtévesztési szandék vadjaval. Fontos, hogy jobban
vigydzzanak a kényesebb adataikra. Mindkét fél érdeke az, hogy bizalmat el6legezzen
meg a masik oldalnak.
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