
Sas István reklámpszichológus, a Kommunikációs Akadé-
mia alapítója és társigazgatója.

1946. augusztus 16-án született. Az ELTE bölcsészkará-
nak pszichológia-magyar szakán végzett. '74-ig a Magyar
Teievíziónál kameramannként dolgozott, majd '88-ig a Ma-
filmnél volt reklámfilmrendezo. Filmjei nemcsak a ma-
gyar, hanem a legnagyobb nemzetközi fesztiválok díjazott-
jai. Ennek ellenére, gondolom, vannak olvasók, akiknek
Sas István neve semmit nem mond. Pedig a magyar lakos-
ság zöme szinte biztos, hogy látta legalább egy alkotását
(az egyik legismertebb talán a Hurka címu film, Jóskával és
Gyurkával, vagy a Cascótakarok kö"tni!Cascótakarok kö"tni!).
Itt el kell áruljam, hogy magam is a reklámszakmában dol-
gozom, és már a foiskolán ilyen irányú tanulmányokat
folytattam (Modern Üzleti Tudományok Foiskolája - Ke-
reskedelmi. szak, Kommunikáció szakirány, 2001-2005).
Itt találkoztam Sas István tanár úrral, aki a reklámpszicho-
lógia nevet viselo tantárgyat oktatta. Jelenleg is több fois-
kolán és egyetemen tanít. Amikor megkerestem interjúöt-
letemmel, azt kérte, ne szóban tegyem fel neki a kérdése-
ket, hanem írásban, és majd e-mailben válaszol. És lehet,
hogy ennek is köszönhetoen, majd látha~ák, igen frappáns
válaszok születtek.

. . .
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- Mi a reklámpszichológia?
- Alkalmazott tudomány.

- Mit csinála reklámpszichológus?
- Semmit. Vagy legfeljebb tanít. Magyarországon az ügy-
nökségek nem alkalmaznak foállású reklámpszichológust.
A kutatók megengedik, hogy egy pszichológus is besegítsen
a hatásvizsgálataikba, piackutatásaikba.

- Elfogadjáka pszichológusoka reklámpszichológiátmint tudo-
mányt?
- Naná! Azt szoktam mondani: a reklámpszichológia olyan
tudománya tudományok közt, mint amilyen szarvas a szar-
vasbogár a szarvasok között.

- Képes-e ez a tudomány egy olyan módszer kifejlesztésére, ami

gombnyomásszeruen vezérli az embereket: azaz megnéznek egy

reklámot, és rö"gtö.nmennek is vásárolni?

- Igen. A módszert úgy hívják: hiánygazdálkodás. (Ebben
viszont Magyarország egykor az élen járt!) ...

- A reklám: muvészet vagy tudomány?
- A hatáskeltés olyan tudomány, amit csak muvészi intuí-
cióval lehet jól csinálni. A reklám: alkalmazott muvészet.
Ma már (sajnos) egyre inkább tudomány. Minél inkább
lesz tudomány, annál nagyobb muvészet lesz elkerülni a
tudományos kliséket. És minél kevésbé lesz muvészet, an-
nál nagyobb tudomány lesz visszacsempészni a muvészi
eszközöket.



SAS ISTVÁN

- Mióta beszélhetünk reklámpszichológiáról Magyarországon?

- "Beszélni" lehet róla már régóta. "Csinálni" már negyven
éve nem csinálják.

- "Bárkinek, aki azt képzeli, hogy az embereket tetszés szerint le-

het hülyíteni és ugráltatni, pontatlan és gyalázatosan lekicsinylo
véleménye van róluk. " (Leo Burnett) Kérdés: Vásárolunk-e rek-

lám hatására olyan terméket, amit egyébként nem vennénk meg?
- Ez télünk is függ, nem csak a reklámtóI. Vannak fogyasz-
tók, akik, sajnos, felnottként is gyerekek maradnak. De 16 év

felett már illik mindenkinek a maga fejével gondolkodnia.

- Mi lenne ma reklámok nélkül?

- Munkanélküliség.

- Az, hogy valaki Coca-Colát vásárol-e vagy Pepsit, mennyiben
köSzönheto a reklámoknak, és mennyiben a tényleges ízüknek?
- Ez a két termék 5 százalékban ital és 95 százalékban kom-

munikáció. Ilyen mértékben!

- Milyen a magyar reklámfogyasztó? Külö"nbö"z-ik-ea tö"bbitol?

Ténylegszájbarágósankell vele bánni?
- Van a reklámnak is fogyasztója? Ezt nem tudtam. És
mennyit költ egy ilyen magyar átlagfogyasztó a heti betevo
reklámjára?

- Egyes reklámok (vagy a szlogenjük) 25-30, akár 50 évet is
megélnek, amíg sokuk már a második alkalomkor is unalmas.
Mi ennek a magyarázata?
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- Mert nemcsak az az érdekes, hogy mit csinál a reklám
a fogyasztóval, hanem az is, hogy mit csinál a fogyasztó
a reklámmal! ,,Megmondtam, hogy bontott csirkét hozzál!"
- ez a szlogen is a közönség segítségévellett szállóige.

- Milyen negatív hatásai lehetnek egy reklámnak a nézore?

- Utálja. Feljön a gyomra a torkába.

- Okozhatja-e egy reklám egy termék bukását? .

- Ha van elég pénz az ismétlésre, akkor nem. Kello ismé-
telgetés után minden hülyeség igazságnak tunik.

- Hogyan lehet befOlyásolniaz embereket?

- A legjobban úgy, hogy egy "indítómotorral" felpörgetjük
az emlékeiket, a vágyaikat, a fantáziájukat. A többit már
megoldják maguk.

- Hogyan lesz valakibolmárkahu vásárló?
- Ugyanúgy, ahogy huséges partner. (Van, aki erre egyálta-
lán nem képes.) Vannak "monogám" és "csélcsap" fogyas~-
tók. Vannak huséget kiérdemlo és arra érdemtelen márkák.
A "felhozatal" sem közömbös. Vannak korszakok, amelyek
csak úgy árasztják magukból a hutlenségre csabító ingereket.

- HQgyanhat a reklámbeliszex a nézokre?
- Azt se tudjuk, hogy a nem reklámbeli szex hogyan hat.
Hallottam olyanról, aki állítólag kedveli. Persze értem a
kérdést: A reklám is felsrófolhatja az erotikus fantáziát. De
azért nem annyira élvezetes, mint a valóságos változat.
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- Mennyi reklámot néz egyreklámpszichológusnaponta?
- Egy reklámpszichológus? Fogalmam sincs! Én igyekszem
sokat nézni. Különben nem lenne képem kritizálni oket.

- Mennyire vagyunk racionálisakvásárláskor?Azaz racionáli-
san diintünk, vagy érzelmi alapon,éscsakalátámasztjuk néhány
látszatérvvel, hogymegnyugtassukmagunkat?
- Lényegében mindig érzelmi alapon döntünk: Az elso ér-
zelmi benyomások eldöntik a vásárlás létrejöttét vagy meg-
hiúsulását. Az érvek csak arra valók, hogy utána bizonygat-
hassuk, mennyire jól döntöttünk. Minél inkább halad egy
társadalom a fogyasztók kifinomult racionális kiszolgálása
felé, annál inkább válnak uralkodóvá az érzelmi szempon-
tok. Hiszen vannak pillanatok, amelyeket személyesen kell
átélnünk, nemde?

- Milyen hatásailehetnek egy olyanreklámnak, amit egyszeru-
en utálnak a nézok?

- A nézok "egyszeruen" nem utálnak semmit. Vannak rek-
lámok, amelyeket viszonylag sokan utálnak. De nem mind-
egy, hogy kik. Mert ha például a tizenéveseknek szóló "bee-
bee" reklámot utálják a hatvanas ok, az még elonyös is lehet.

Egyébként sejtem, mirol szól ez a kérdés. A nézokre, saj-
nos, nagyon is hat az a reklám, amit utálnak. Foglalkoztat-
ja oket. Elobb hitetlenkednek, aztán idegeskednek, késobb
dühöngenek; végül- ha a reklám rendületlenül ismétlodik
- tényként belenyugszanak. Sot elofordul, hogy az utálatot
azzal kompenzálják, hogy elviccelik vagy "újraköltik" a
reklámban agyonismételt idétlenségeket. Így a közönség
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"jóvoltából" a legrémesebb reklámoknak legalább annyI

esélyük van a népszeruségre, mint a legjobbaknak.

- Legyenszíves áruljon el egyreklámpszichológiai"alapfogást".
- El kell látogatni egy török bazárba. A rábeszélésnek ott
van a foiskolája, és ott "tanítanak" a legjobb professzorok.. .

- A divat befolyásoljaa reklámot, vagy fordítva?
- A gazdaság befolyásolja a divatot. Innentol kezdve mindegy.

- A reklámok hazudnak nekünk?

- Persze. De nem jobban, mint mi magunknak!

- A reklámok hülyének nézik afogyasztókat?
- Miért? Nem azok? (Bocs: aki nem hülye, azt hiába nézik
annak!)

- Élete legrosszabbszlogenje/reklámja/terméke/termékjjtlete?
- Azokra a reklámokra haragszom a legjobban, amelyek va-
lamilyen idétlen tárgyat tesznek az emberi kapcsolatok he-
lyébe vagy fölébe. Például: "...az én igazi barátom Szifvia,
a mosogatókendo" vagy: ,,A boldogság titka, az Erika, var-
rás nélküli harisnya." Az ilyen rémségektol lúdborzik
a hátam.

.
- Milyen meghó'kkento termékeket ismer, amiket .reklám nélkül
nem vennénk meg, de még így is megdó'bbentonek tunnek?

- Amerikában lehet istállószagúdezodort kapni. Elso hal-
lásra irdatlan marhaságnaktunik. De a reklám érveléseépp
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azt az igényt lovagolja meg, ami bizonyos körökben fontos
motívum lehet. Nevezetesen: a fiatal menedzser a munka-

helyére érve azzal dicsekszik, hogy épp a lovaglásból érke-
zett. A kegyes füllentésnek így is nagy az ázsiója, hisz.már
úgysem lehet senkit megkülönböztetni a drágábbnál drá-
gább férfiillatfelhok keveredésében.


