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,,Ha pormentes levegot akar,
vegyen Vampyr porszivot!”
Hermann Alice ¢s a reklamlé¢lektan kezdetei

Hermann (Cziner) Alice (1895-1975) rendkiviil sokoldalu elméleti és gyakorlati pszicho-
logus volt: a haboru elétt a budapesti iskola pszichoanalitikusa, gyermekpszichologus, aki ki-
sérleti pszichologiaval, palyalélektannal és a tehetség pszichologidjaval is foglalkozott, a habo-
ri utan pedig leginkabb a neveléslélektan és ovodapedagdgia teriiletén volt aktiv.! A férjével,
Hermann Imre pszichoanalitikussal val6 egytitt gondolkodas tobb kdzos munkat is eredménye-
zett.? Kevéssé ismert, hogy Hermann Alice az els6 magyar reklampszichologusnak is tekinthetd.
Tanulmanyom Hermann Alice életmiivének ezt a szeletét igyekszik feltarni, kiilon figyelmet
forditva a reklam és a n6k viszonyaval foglalkozo irasaira és az ezeken keresztiil megmutatkozo
n6- és tarsadalomképre.

Hermann Alice pszicholdgiat, filozofiat és esztétikat hallgatott a Budapesti Tudomany-
egyetemen, kdzben Révész Géza pszicholdgiai laboratoriumaban dolgozott gyakornokként.
Révész témavezetésével készitett bolcsészdoktori értekezésében a szomegeértés folyamatat ta-
nulmanyozta introspekcios modszerrel, a munka németiil is napvilagot latott.> 1925-t6l egy
palyavalasztasi tandcsad6 pszichologiai tanacsadoja volt. Els6é pszichoanalitikus publikécioja
Baskircsev Maria 19. szazadi orosz fest6-szobraszrol szolt, amelyben a miivész rajztehetségét
a kéz libidojara és testi szépségének tudatara vezeti vissza.* Révész Margittal k6zosen szer-
kesztett Tehetség-problémadk cimii kotetiik® ugyancsak a tehetség kiilonféle aspektusait targyalo
tanulmanyokat tartalmaz tudosok és miivészek tollabol, Hermann Imrétél Kernstok Karolyon
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¢és Kosztolanyi Dezson at Szondi Lipotig. Kovacs Vilmanal folytatta kiképzd analizisét, és a
harmincas évek kozepétél 1945-ig folytatta analitikus praxisat, de nem ezt tekintette 6 hi-
vatasanak. Pszichoanalitikus tudasa és hattere mindazonaltal ott érzédik a tevékenysége koz-
ponti részét képezd gyermekpszichologiai és pedagdgiai munkaiban. Rendszeresen publikalt a
Gyermeknevelés és A Jové Utjain cimii (reform)pedagogiai lapban.®

A haboru utan az 6vodaiigyek foeldadoja volt a Fovarosi Tanacsnal; nagy szerepe volt a nem-
zetkozi hiri magyar 6vodai rendszer 1étrehozataldban. Tanitott 6vondképzoben, majd az Orszagos
Pedagogiai Intézet munkatarsa lett. Szamos neveléslélektani eldadast tartott, és ismeretterjesztd
cikket irt a csaladi és az 6vodai nevelés kérdéseirdl.” A f6 milivének tekintheté Emberré nevelés a
tekintélyelvii nevelés ellen, a gyermek autonom személyként valo kezelése mellett foglal allast.?

A 20. szazad els6 évtizedeiben a gyorsan fejloédo ipar, a cégek kdzotti verseny, a kinalati piac
¢és az aruvalaszték boviilése, a ,,fogyasztdi tarsadalom” megjelenése Amerikaban és Eurdpaban
is hamarosan maga utan vonta a varosi hirdetéseket és reklamokat, amelyek a pszicholdgia fi-
gyelmét is felkeltették. Hermann Alice az Gj tudomanynak szamité reklampszichologia’® egyik
els6 hazai miiveldje és empirikus kutatoja is volt. A teriilet interdiszciplinaris jellege megfelelt
sajat sokszinl hatterének és érdeklddésének; az adott reklamnak megfeleléen tobbféle pszicho-
logiai iranyzatot és modszertant felhasznal a reklamok elemzésében: a budapesti reklamokat
pszichoanalitikus, behaviorista, kisérleti pszichologiai, alaklélektani, ,,kognitiv”’ és tarsadalom-
Iélektani alapon is értelmezi és értékeli. A témarol oktatott az Orszagos Iparegyesiilet reklam-
kurzusan és Bortnyik Sandor Miihely nevli grafikai maganiskoldjaban is, amely a Bauhaus
magyarorszagi bevezetésének egyik terepe volt.

A reklam lélektana' cimii, 1927-ben irt konyvét az életrajzok szerint hollandra is leforditot-
tak. Ennek sajnos nem talaltam nyomat, és a kotet magyarul is alig hozzaférhet6. A konyv meg-
irasat (amint a reklamlélektan tudomanyanak kialakulasat is) a reklamok gyors elterjedésének
jelensége motivalta: olyan, a reklamok alkotoit és kdzonségét egyarant érintd kérdések, hogy
miért s hogyan hatnak a reklamok, és megjosolhato-e, mérhet6é-e a hatasuk. A kdnyv bevezeto-
jében Hermann Alice felsorolja naprakész szakirodalmi forrasait — ezek mind (az 1920-as évek-
ben megjelent) német és osztrak pszicholdgusok, pszichotechnikusok és kdzgazdaszok kdnyvei
és folyoiratcikkei. A leggyakrabban idézett szerz6k Edmund Lysinski, Hans Piorkowski, Walter
Moede, Fritz Pauli, Viktor Mataja, Rudolf Seyffert és Anna Berliner. Erdekes médon nem hivat-
kozik a megel6z6 években publikalt magyar nyelvii, reklammal foglalkoz6 (bar nem kifejezet-
ten reklamlélektani) munkakra, igy Csizik Gyula, Banyasz Jen6 vagy Szabo Laszl6 konyveire. '
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Alice dr.: Pszichoanalizis és nevelés. Gyermeknevelés 4(1935). 65-67; Az anyahoz fiiz6d6 érzelmi kapcsolat neveld
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A reklamot a miivészet, a nevelés és a propaganda miifaja kozott helyezi el (a maga modjan
mindegyik hatni akar), de el is hatarolja ezek céljaitol. Megvizsgalja a reklam kdzonségének (mai
szdval ,,célcsoportjanak™) altalanos lelki sajatossagait, egyes tarsadalmi csoportok megszolitasa-
nak jellegzetességeit, illetve a specialis kdriilmények és lelkiallapotok szerepét a reklamok befoga-
dasaban. Az altalanos sziikségletek kozott az ,,€lvezeti elv”, vagyis a freudi 6romelv (pontosabban
az Orom igérete, az ,,el66rom”) az elsddleges, ebben a pszichoanalizis fogalma mellett a pavlovi
kondicionalas szerepére is utal. Ezen beliil az 6nfenntartas és a masok szeretésének alapdsztoneire
¢épithet a reklam, azaz a ,,sajat megélhetés, kényelem, érvényesiilés, boldogulas” sziikségletére €s a
,szeretteink, idealjaink, targyaink” felé iranyuld libidora. A reklamokban visszatéré né- és gyerek-
motivum ezekre az 6sztonokre épit, akkor is, ha nincs tartalmi kdze az aruhoz; a n6i reklamalak a
ndre is hat, azonositas utjan. ,,A Szent Istvan malatakavé meztelen Lacikaja a pesti ember legked-
vesebb reklamjai kozé tartozik.” (14.) De a hatas ,elpuffog”, ha 6ncélu, ha nem sikeriil ,,az aru
iranyaba levezetni” (pszichoanalitikus értelemben ,,eltolni”).

A kiilonboz6 ,,fogyasztoi csoportok™ (nemek, lakohely, tarsadalmi osztaly, nemzet) meg-
szblitasaban az adott csoport életformajat érint6 szocioldgiai jellegli megfontolasok jatszanak
szerepet, a fejezet ezeket a tényezdket is végiggondolja. A férfi és ndi vasarlo kozti eltéréseket
a vasarlasi szokasok terén késobbi cikkeiben is targyalja, erre ott még visszatérek. A koriilmé-
nyek és lelkiallapotok szerepe a reklam befogadasaban szintén erdteljes. Mint irja, az utca az
almodozas, a sietség, a gyors benyomasok, asszocidciok terepe, egyfajta regressziv allapot.
Ennek megfeleléen a nagymeéretii kép, a megszolitd, parbeszédes vagy kérdé forma, a rovid,
befogadhaté tizenet, vagyis ,,az én elemi szintli megszolitasa” idealis, amelyben hat a kimon-
dott sz6 varazsereje. A kirakat kiragad az dlmodozasbol, itt konnyebb atvinni az érdekl6dést
aktivitasba. A villamos a kikapcsolas, a nézelddés, az aktivabb informaciokeresés helye lehet.
Az ujsagban kozolt hirdetés befogaddkész allapotra, a betliben vald hitre épithet. A reklamleve-
leknek a bosszlisag ellensulyozasara kell térekednitik, semleges formaval, érdekes tartalommal
¢és személyesebb hanggal.

A reklamhatas elemzése” cimii fejezet abbol indul ki, hogy a reklam szamolhat az altalanos
lélektan (mint a reklamlélektan ,,anyatudoménya’) tdrvényszeriségeivel. A laboratoriumi (pl.
emlékezeti) vagy szubjektiv véleménykéréses reklamlélektani vizsgélatok ezeket a hatasokat
probaljak megragadni. A ,,kozvetlen reklamhatas” szempontjai a figyelemkeltés, az olvashato-
sag, a felfogas (észlelés) iranyitasa, az érzelmi hatés és a meggydz¢és. Az ismertetett vizsgalatok
szerint a reklam figyelemkelt6 hatasat olyan formai (alaklélektani) szempontok befolyasol-
jak, mint kézpont és periféria viszonya, intenzités, izolalas, nagysag, attekinthetdség, néz6 és
reklam tavolsaga, ismétlés, elhelyezés. A figyelem a kezd6- és végponton a legerdteljesebb. '
Fontos a konttr, mozgéas, fény, szin és szindsszeallitas és a kontraszthatas szerepe, a rovidség,
értelmesség (megjegyezhetdség), kiemelés, egyszeriisités, ijszeriiség és ismerdsség egyensulya,
valamint olyan, nehezebben megfoghat6é szempontok, mint az érdekesség €s érdekbe vagdsag,
eredetiség €s esztétikum.

A, felfogas iranyitasat™ illetéen a homalyossagot vagy semmitmondast elkeriil6 képek vagy
szovegek, illetve az ,,elbesz€l6”, azaz a targyat haszndlata kozben (vagy épp annak hianya-
val) bemutato reklamok lehetnek sikeresek. (Ez az elbeszéld modszer persze a mozgdképes
reklamok megjelenésével tudott igazan kiteljesedni.) Az allegorikus, elvont képekkel érdemes

12 Hermann Alice itt utal Hermann Imre vizsgélatara, a ,,sz€li valasztas” preferencidjara gyerekek esetében.
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ovatosan banni, de Hermann Alice szerint példaul a Zwack-1ikor reklamjanak fehér kesztytlis
keze jol sikertilt megoldas.

A reklamok érzelmi hatdsa nagyrészt tudattalan, a n6é- és a gyermekmotivum erre épit, de
ilyen az ,,atmoszféra” (pl. tavasz, 6rom, erd) kifejezése, az altalanos esztétikai szempontok vagy
a humor is. A reklamok meggy6z0 ereje a kdzonség gyermeki befogadokészségét hasznalja ki,
ebben legfébb eszkodzei az ismétlés, szemléletessé tevés, hatarozottsag, magatol értetéddség és
a tekintély/ideal beépitése. A meggydzést szolgalja a sziikséglet felismertetése (megteremtése)
¢és az adott targy feltiintetése annak legoptimalisabb kielégitéjeként. Hatasos a luxuscikknek
szamito targyak kozhasznalati cikké tétele a reklam segitségével: ennek legsikeresebb korabeli
példaja Ford autdja, de mint a szerz6 megjegyzi, ez lehet az ir6gép, porszivo, vasald vagy radid
utja is — és valoban igy lett.

A kozvetlen hatasokon til legalabb ilyen fontos a reklamok emlékezeti hatasa, a bevésés
és megodrzés. Ennek sikerében szerepet jatszik a benyomasszerzés idpontja (,,sziinetek™: utca,
villamos, mozi), az elhelyezés, rovidség, értelmesség, eredetiség, a visszatéré motivumok, a
biologiai alapokkal bir6 ritmus és rim (formak ritmusa is: Bortnyik plakatjai), a ,,Schlagwort”
(szlogen, szalldige), az ismétlés és a kellemes érzelem felkeltése.

Végil a reklamok vasarlasra késztetése, cselekvésre inditasa olyan direktebb eszkdzdokkel
torténhet, mint a vasarléi szokasok létesitése, a ,,belekdstoltatas” (mutatvanyszamok, proba-
csomagolas, ingyenesség). Itt a vasarloi mérlegelést foliilird szuggesztid torténik, de a meglé-
v6 Osztonokre, sziikségletekre épitve. Ilyen hatast valtanak ki a kis elonyok, kedvezmények,
ajandékok, melyek mogott ,,a megajandékozottsag gyerekkorunkba visszanyuld, erds érzelmi
komplexumokat megbolygatd 6rome” 4ll; a jaték vagy a gytijtészenvedély beépitése szintén
gyerekkori 9sztonokre apellal. A példaként emlitett Szerencsi Csokoladégyar keresztrejtvény-
sorozata tobbféle 0szton csabitasat egyesiti.

A ,Reklamformak egyénisége, elbirdlasi modszerek” cimii fejezetben Hermann Alice vé-
gigmegy a reklamok kiilonféle korabeli megjelenési formain: a nyomtatott reklam (prospektus,
ujsaghirdetés, utcai hirdetések, plakatok), a targyreklam (kirakat, csomagolas) és a védjegy (a
mai ,,J0g0”) sajatos kdzlési modjain. Ezek sikeressége nagyrészt a konyv korabbi fejezetében
vizsgalt szempontok (személyesség, targyilagossag, érzelemkivaltas, elrendezés, befogadhato-
sag) miifajnak megfelel6 alkalmazasi médjan mulik. A plakatok esetében a torténés, a mozgas,
az (erotikat idéz6) testrész abrazolasa, valamint az azonosulas lehetdsége bizonyultak elsérendi
szempontoknak. A szerz6 idéz egy vizsgalatot, amelyben plakatok értékelésénél grafikusok €s
reklamszakemberek valasztasait vetették dssze, és azt talaltak, hogy a reklamok hatasat illetden
az utdbbiak bizonyultak sikeresebbnek. Egy masik, védjegyekre vonatkoz6 tetszésvizsgalatban
a nem pszichologus reklamszakemberek altal legjobbnak talalt védjegyterv bizonyult kevésbé
jonak a pszichologus szakemberek javaslatanal (a kozonség az utobbit valasztotta). Ez Hermann
Alice szerint a reklamlélektan 1étjogosultsdganak megerdsitéseként értelmezhetd, €s ez a gon-
dolat a kényv konkluzidja is.

1930-ban a modern plakat lélektanardl irt tanulmanyt a Magyar Konyv- és Reklammiivészek
Tarsasaga (Iparmiivészeti Muzeumban rendezett) bemutatkozo6 kiallitdsanak katalogusaba
(tobbek kozott Kassak Lajos, Kner Imre és Nadai Pal mellett).”® Ez a szoveg is ersen épit

13 Hermann-Cziner Alice: A modern plakdt lélektana. = A magyar konyv- és reklammiivészek tarsasaga bemutatkozo
kiallitasanak katalogusa. Szerk. Naményi Ern6. Orszagos Magyar Iparmiivészeti Mizeum, Bp. 1930. 13-16.
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a pszichoanalizis gondolati és fogalomrendszerére. ,,A modern plakat nem képezi le a valo-
sagot, hanem 1j képfajtat prezental. Nem simul bele a tudat képzeletvilagaba, hanem annak
falait megbontja, [...] nem marad a tudat felszinén, hanem mélyebb erdkkel talal kapcsolatot.”
Meghatarozza a tudattalanra gyakorolt hatas eszkozeit: a dinamika, ,,amely atiiltethetd az 6sz-
tonerdk lelki dinamikajanak nyelvére”; a ritmus, melynek ,,legmélyebb gydkereire a pszichoa-
nalizis mutatott ra, a minden lelki torténés mélyén rejl6 ismétlési tendenciaban”; a szimbolum, ,,a
tudattalan 6sztonerdk formanyelvének egyik leghatalmasabb reprezentdnsa”, valamint a humor,
amely ,,azokat a lelki rétegeket mozgatja meg, amik az emberben az 6rok gyermekit adjak”.

A harmincas években rendszeresen publikalt a Reklamélet'* cimi, tartalméaban és kiillemében
is modern ¢€s szinvonalas havilapba. Itt részben a konyvében targyalt témak térnek vissza vagy
bomlanak ki részletesebben, tobbek kozott a plakat, a fényreklam, a markanév és a reklamozo
lélektanaval vagy épp a ndket megcélzo reklamokkal kapcsolatban. ,,Pesti reklamélet” cimi
sorozata a kirakatokkal, cégérekkel, portalokkal, plakatokkal, hirdetésekkel, prospektusokkal,
markanevekkel, tipografiaval kapcsolatos apré megfigyeléseit tartalmazza. Ebben a miifajban
is jellemz6 ra a vilagos, éleslatd, szellemes, kdzérthetd, de nem leegyszer(sité fogalmazasmad,
a hiteles hang és a targyaval val6 azonosulas.

Empirikus kutatasokat is végzett a reklamok hatastényezoit feltarando. 1930-ban 295 személlyel
(100 tizéves gyerek, 85 tizenot éves fiatal, 52 18-20 éves fiu és 57 kiilonbozo koru és foglalkozast
felnétt) folytatott kisérleti reklamlélektani vizsgalatot,'® amely arra iranyult, hogy milyen budapesti
plakatokra emlékszik legjobban a kdzonség, s ebben milyen (formai, tartalmi, 1élektani) szempontok-
nak van szerepe. A reklamok hatasat tehat nem a (kevésbé kozvetlen) iizleti siker, hanem a reklamok
bevésddése utjan mérte. Rangsort allitott a felidézett plakatokrol és markanevekrdl, melyben nagy
atfedést talalt a korcsoportok kozott. (Ez a sorrend nem feltétleniil vag egybe a vasarlasi kedvvel.)
Az értelmezésben az erotikus hatast (a Dreher sor bakkecskén lovaglo faunja és az Elida szappan n6-
alakja), a humort (a Winter-plakat akaszt6fahumora) és kiilondsen a gyerekeknél a szlogen ritmusat
(biologiai gyokerek, szivritmus stb.) emeli ki mint elsédleges hatotényezoket. Az esztétikum szerepe
megitélése szerint kisebb (csak a Meinl-plakatnal volt meghatarozo). Olykor a plakat megmarad, de
a markanév nem, azaz ,,elpuffogd reklamhatassal”'® van dolgunk.

A plakatvizsgalatra Hanns Kropff német reklamszakember valaszolt,'” els6sorban méodszer-
tani kritikakat megfogalmazva. Oriil, hogy nd a szerzé, gy véli, a nd alkalmasabb reklamlélek-
tani vizsgalddasra. ,,A né mentalitasa és az a tény, hogy a legtobb cikk vasarldja, kiillondsképpen
predesztinaljak erre a munkara.” A vasarlok 95 szazaléka szerinte nd, ezért az alanyok legalabb
80 szazalékanak ndnek kellett volna lenni — javaslata szerint 150 (als6/kdzéposztalybeli) hazi-
asszony, 50 6nallo foglalkozasu és 40 felsGosztalybeli megoszlasban.

14 Az 1928 és 1938 kozott Balogh Sandor szerkesztésében megjelent Reklamélet szerz6i kozott olyan jeles kép-
zOmiivészeket, épitészeket, milvészettorténészeket, esztétakat talalunk, mint Nadai Pal, Hevesy Ivan, Rabinovszky
Mariusz, Kozma Lajos, Molnar Farkas és Kassak Lajos, de Feldmann Sandor adlerianus pszichiatertdl is kozoltek cikket
A vevé hatalmi és szexudlis Gsztone a vasdrldsnal cimmel (1928/1. 1-4). [rok is visszatéréen publikaltak a lapban, leg-
gyakrabban Németh Andor, tobbszor Nagy Lajos, az 1930. decemberi szam pedig egy sor ,,Palyanyertes story”-t kozolt
Németh Andor, Kosztolanyi Dezs6, Moéricz Zsigmond, Mora Ferenc és Karinthy Frigyes tollabol.

15 dr. Hermann-Cziner Alice: Milyen budapesti plakatokra emlékszik legjobban a kozonség? Reklamlélektani vizs-
galat 295 egyénen. Reklamélet 1930/6. 6-18.

16 dr. Hermann-Cziner Alice: Elpuffogo reklamhatdsok — rekldam a konkurrensnek. A 295 személyen végzett vizsgalat
tovabbi tanulsdgai. Reklamélet 1930/7. 1-4.

7 H. F. L. Kropft: Vilasz dr. Hermann-Cziner Alice plakatvizsgalati cikkére. Reklamélet 1930/8. 1-3.
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A fényreklam lélektana'® cimii cikk talan a legerdsebben telitett a 1élektani (és pszicho-
biologiai) vonatkozasokkal. A szerzd leszogezi, hogy a reklam nemcsak kiilsd, de 6si belso
sziikséglet is, és a jo reklam megtartja a belso sziikségszerliségnek ezt az érzetét. A fény mint
hordozé rendkiviil alkalmas e sziikségletek , kivetitésére”. Ezt biologiai gydkerekre vezeti visz-
sza: a tliz mint elemi erd, a fény mint a megnyugvas, a biztonsag emblémaja tudattalan fény
felé fordulast eredményez. Ez a pozitiv érzelmi viszony attolodik az arura. A mozgas és a ritmus
hatasa ugyancsak bioldgiai természetti — a ritmikus testi miikddések (szivverés, 1¢legzés, szexu-
alitas), ,,izgato és konzervald” hatasaval hozhato dsszefliggésbe.

A rekldmozo lélektana® cimil iras szerint a reklam maga is ,,biologiai 6sztén”, a gyerme-
ki énszeretet, képességeink, ,,portékank” megmutatasanak, vilagga kialtasanak formaja. Ez a
kozvetlen szuggesztiv hatas sok esetben miikddik — Hermann Alice Konya bacsi poloskairtojat
emliti példaként, aki a plakaton sajat arcképével reklamozza termékét. De a tomegtermelés
eltompitotta a vasarlot, elvette az arukinalas személyes jellegét, a reklamozoé eltavolodott az
arutol, kevésbé hiteles. ,,Szerintiink a jo reklamozo abbdl lesz, aki az dnszeretés természetes
0sztonét az aru szeretetére tudja atvinni” — fogalmaz Hermann Alice. A reklamozé személyisé-
gét illetden egyfajta materializmus (vagyis a matéria szeretete), kotédés az aruhoz, életigenlés
¢s invencio6 sziikséges, valamint empatia, azonosulasi képesség masok sziikségleteivel.

A markanév lélektana® cimii cikke kiindulopontja a név szerepe, ereje, a megnevezés ma-
giaja, azonositasa a targgyal. A hatast a szavak képe, hangulata, kellemessége, kifejezdereje,
hangzas és tartalom dsszekdtése valtja ki. A név altal eldhivott asszociaciok olykor disszonansak
az aruval — pl. Venus ételzsir, Hortobagy hintdpor, Apaca szappan. A Mignon ir6gép furcsabb-
nak hat, mint a semlegesebb Remington vagy Continental. A fantdzianevek tehat sokszor alkal-
masabbak, de itt a megjegyezhetdség lehet probléma (Frutti vs. Torokér, Ovenall vs. Kultur).
A nem értett név ugyanakkor tekintélyt sugaroz.

A reklamtudomany fejlédése — lélektanok valtozasa*' cimil iras attekinti a fiatal, alig harminc
éves, Amerikabol Europaba keriilt tudomany torténetét, melyen a Iélektan kiilonféle iranyzatai
mind nyomot hagytak. A kisérleti pszicholdgia az érzékelés csatornain keresztiil (latas, hal-
las, emlékezet) kozelit a reklam hatasahoz, de sokszor mechanikus, életidegen. Ellenpontja az
,alakzat-1élektan” (Gestalt pszichologia), mely a rész-egész viszonyaval, a kontextus szerepével
foglalkozik, és a kirakatrendezés pszichologiajaban pl. igen jol hasznalhat6. Hermann Alice
érintettségénél fogva is kiemeltnek tartja a pszichoanalizis szerepét, amely ,,a 1¢élek torvénysze-
riségeit”, harcban allo erék — 0sztonén (szeretet és agresszio) és felettes én — kiegyenlitési to-
rekvéseit vetiti a reklamokra. Az 6sztonén mechanizmusai (sirités, eltolas, szimbolumképzés) a
reklamokban is érvényesiilnek. A reklamnak az 6sztonénre kell irdnyulnia, vagyakat felkeltenie
¢s a libidot az aru felé terelni — vagyis megszerettetni. A jo reklam a felnéttben 1évé gyermekre
hat, és fontos benne az ismerdsség, az intimitas, a szimpatia szerepe.

Hermann Alice reklamelemzéseinek egy része kifejezetten a reklamok nemekkel, ndkkel
kapcsolatos vonatkozasait targyalja.

18 dr. Hermann-Cziner Alice: A fényreklam lélektana. Reklamélet 1934/9. 1-3.

19 dr. Hermanné-Cziner Alice: 4 reklamozo lélektana. Reklamélet 1935/5. 1-2.

2 dr. Hermann-Cziner Alice: 4 mdrkanév lélektana. Reklamélet 1935/7. 4-8.

2! dr. Hermann-Cziner Alice: 4 rekldmtudomdany fejlédése — lélektanok valtozdsa. Reklamélet 1938/4. 43-45.
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A Milyen markdkat ismer a pesti hdziasszony?** cimii cikk Gjabb empirikus vizsgalatot is-
mertet. Az alanyok: 140 kozéposztalybeli asszony, harom (kiilonb6z6 profilt) ndegyesiiletbol:
Demokrata N6k, Magyar Haziasszonyok Gazdasagi Egyesiilete és Budai N6k Jotékonysagi
Egyesiilete. A vizsgalatbol leginkabb a foglalkozasok beszédesek a korabeli kozéposztalybeli
ndk tarsadalmi pozicioit, az 6nallé néi munkavallalas elterjedését, teriileteit illetéen: 1 orszag-
gytlési képviseld neje, 1 tigyvéd neje, 7 orvos neje, 4 mérndk neje, 2 ird neje, 1 iskolatulajdonos
neje, | katonatiszt neje, 2 gyaros neje, 12 kereskedd neje, 10 hivatalnok neje, 6 iparos neje, 13
tisztviseld, 11 pedagogus, 9 ndi iparral foglalkozo, 1 ujsagird, 24 maganzo, 39 nem adta meg
a foglalkozasat. A feladat a legtobb esziikbe jutd marka felirasa volt, 24 arutipusbol. A kisérlet
tarsadalmi kozegtol fiiggetleniil hasonlo eredményeket mutatott. A leggyakrabban emlitett mar-
kanevek: Bemberg miiselyem, Schmoll cipdpaszta, Dreher sor, Hutter mososzappan, Kalodont
fogpaszta, Lux szappan, Tungsram villanykorte, Modiano cigarettahiively, Darmol hashajto,
Herz szalami, Boon kakao és Stithmer csokoladé.

A né meghdditisa® cimi iras a reklamok nékhoz vald viszonyat és a nék reklamhoz valo
viszonyat elemzi (kibontva kdnyvének erre vonatkozé passzusait). A né mint fogyaszto és va-
sarld némileg sztereotip, de a kor valosaganak tobbé-kevésbé megfeleld képével indit: ,,Ha nem
vessziik figyelembe a kenyérkeresé nék egyre névekvo taborat — és ha beiktatunk még egy par
megszoritast —, akkor kiilonds tételként leszogezhetjiik, hogy az emberiség két részbdl all: a
férfi-része megkeresi a pénzt, a né-része elkdlti.” Idézi Harry Levi Hollingworth New York-i
reklampszichologus vizsgalatat, mely szerint ,,a nék 11-szer annyi férfi 61t6zkodési és hasznalati
cikket vasarolnak, mint megforditva, férfiak n6éi holmit”. Az élelmiszer-vasarlas 83 szazaléka,
a butorvasarlas 50 szazaléka van ndi kézben. Arra nemigen reflektal, hogy ezt a statisztikat
nem annyira a nék vasarlasi ,,0sztone”, a vasarlas ,,n6i” jellege, sokkal inkabb a csaladi-tar-
sadalmi nemi munkamegosztas, azaz a nd elsérendiien ,,haziasszonyi” szerepe eredményezi.
Egy fontos mondata mégis lesz errdl a cikk egy késébbi pontjan. A né mint befolyasolhatobb,
szuggesztibilisebb 1ény jelenik meg, aki nem racionalis szempontok alapjan dont a vasarlas-
nal. Egy Mataja altal idézett amerikai reklamszakembernek ,,a néi vasarld 1élektanardl” szold
jellemzése szerint: ,,A férfi egy dollart ad egy 50 centes aruért, amelyre sziiksége van, a né
49 centet egy 50 centes aruért, amelyre nincs sziiksége.” Mint Hermann Alice hozzafiizi, ez
nemcsak az alkalmi vételekre vonatkozik, ,,hanem arra a mondhatndk 1’art pour I’art szeretetre,
amellyel a nd vasarlasait végzi. [Es itt jon a 1ényeges gondolat, amely ravilagit a tirsadalmi nemi
szerepek jelentdségére és szokasokat kijelolo hatasara:] A foglalkozas nélkiili ndnek a vasarlas
a féfoglalkozasa, a »j6 vasar« ambicidja és biiszkesége.”

A szerzd szerint a ,,hdoditasnak” is szerepe van a reklamban; a személyre sz6lo, kozvetlen
hang mindig hatasosabb, mint a ,,Nagysagos Asszonyom, van szerencsém...” kdriilményessége.
A Vampyr porszivé reklamjat emliti pozitiv példaként: ,,Nagysagos Asszonyom! On, ki olyan
lelkiismeretes gonddal iigyel arra, hogy tiszta étel, tiszta ital keriiljon az asztalra, alig hihe-
t6, hogy k6zombds volna az iranyban, hogy tiszta levegdt szivnak-e be hozzatartozoéi és On,
Nagysagos Asszonyom! Ha pormentes levegét akar, akkor vegyen Vampyr porszivot!” Persze
ez a szdveg sem annyira a személynek szo6l, mint inkabb (némi blintudatkeltést is bevetve) a
gondoskodo haziasszony szerepének. Jo, ha a reklam kielégiti a n6 igényét a szolgalatkészségre,

22 dr. Hermann-Cziner Alice: Milyen markdkat ismer a pesti hdziasszony? Reklamélet 1931/6. 4-6.
2 dr. Hermann-Cziner Alice: A né meghdditasa. Reklamélet 1929/11. 3-4.
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tdmaszra — irja jabb sztereotipidt erdsitve a szerzo. ,,A nérél még j6 néhany évszazad »eman-
cipacidja« sem fogja letorolni a timasz €s segitség utani vagyat, mindennemi szolgéalat megbe-
csiilését.” A hodolat, megbecsiilés, kozosségérzet hasonldképp fontos; az Oetker siitdpor kony-
hareceptjei vagy a Meinl tea- és kdvéfozEsi tandcsai ezt remekiil teljesitik.

Mindent a ndért* cimii irasa er6sebben reflektal a tarsadalmi normakra, bar itt sem elsGsor-
ban a néi, hanem az egyes termékekhez kapcsolt merev osztalysztereotipiak alapjan kritizalja
a néknek cimzett reklamokat. Idéz egy buffaldi propagandakampanyt, amely a gyarak odate-
leptilésére rabeszélendd a tulajdonosokat, két konyvecskét adott ki, az egyiket (,,Fact-Book of
Buffalo”) a gyarosnak, a masikat (,,For Your Wife”) a feleségnek cimezve. Utobbi ,,mindazt
tartalmazta, ami Onagysagat leendd otthonanak életviszonyair6l érdekelhette, és ami az attele-
pedést kivanatossa tehette szamara”. A nd specialis érvekkel torténd megszolitasa eredményes
lehet, de mint Hermann Alice ramutat, sokszor az adott tarsadalmi osztalynak sz616 sablonokkal
torténik. A kozmetikai cikk, ruha, luxusholmi célcsoportja a ,nagyvildgi dama” — a szépség,
elegancia, tarsasagi elit motivumaival. Az élelmiszer, haztartasi cikk a haziasszonyt szolitja
meg — az egészség, tisztasadg, megtakaritas motivumait kiemelve. A ketté nem keveredik, amit
a szerz0 azért biral, mert egyfeldl nem tiikrozi a realitast, masfeldl a rekldmozd nem él azzal a
tarsadalomformalo erejével és lehetdségével, hogy ezt az osztalytagozodast kissé megbontsa:
,Hogy a haztartasi cikket arulonak a »holgy« szamara is lehetne mondanivaldja, és hogy a
kozmetikai cikket hirdetd az igynevezett haziasszonynal is megértésre taldlhat, az a legritkabb
esetben szokott a hirdetésszovegezok eszébe jutni. Mintha itt két kiilon kasztrol volna szo, és
nem egy és ugyanazon személyrdl. Pedig alig van ma olyan kozéposztalybeli »haziasszony«, aki
ne volna egyuttal »tarsasagbeli holgy« is. [...] Megforditva is 4ll: a »holgy« sem rdézsabokorban
sziiletik és nektart iszik, hanem egy haztartas részese vagy vezetdje.” ,,Ne adj isten, hogy egy
n6t egy masik oldalardl probalndk megkdzeliteni, és attol, hogy egy ténylegesen 0j osztalyt
neveljenek cikkeik szamara, meg éppenséggel dvakodnak” — fogalmazza meg kritikajat.

Néhany kivételt is emlit: a General Motors anyaknak sz616 hirdetése — ne kelljen hidegben
iskolaba jarni a gyerekeknek — a nét nem ,,holgy-", hanem (osztalyokon ativeld) anyaszerepé-
ben szdlitja meg. Magyarorszdgon a Lux szappan rekldmja a ,,holggyel” is elhiteti, hogy a sajat
kezii mosas ,,el6keld valami, fashionable valami, a ddmanak val6”. De még sok a kiaknazatlan
lehetdség. A konzervreklam példaul hirdethetné, hogy a konzerv ,,modernebb, magasabbrendii,
oromteli ¢életet biztosit. Hogy a gyorsan eldallithatd ebéd a ndnek visszaadja a napsugarat, a
sportot, a fiatalsagot. Hogy jobbkedvii felesége lehet férjének, tiirelmesebb anyja gyerekeinek!
Es szamos haztartaskonnyitd eszkoz, amit hasonloképpen lehet eladni —nem a haziasszonynak,
hanem a ndnek, a feleségnek, az anyanak.” Egy amerikai vasaloreklam azt hangsulyozza, hogy
azzal 6rom a vasalas — hiszen a férj szereti, ha minden rendben van, de nem szereti latni, ha a
felesége agyondolgozza magat. Egy német mosdszervallalat négy hirdetése koziil az kapta a
legtobb szavazatot, amely szerint ,,a Burnus a nagymosas napjat konnytivé és oromtelivé teszi”.

A cikket ujra pszichologiai-pszichoanalitikus megjegyzéssel zarja. Mint irja, a vasarlasnal
kétféle motivum miikodik (néknél és férfiaknal egyarant). Az egyik a rejtett sztonokbol faka-
do vagy a kényelem, a jo élet, a pénzkiadas 6rome utdn. A masik az elébbi leplezésére szolgal:
indokolt, észszerti, kifizetddo aktusnak allitva be a vasarlast. A jo hirdetés mindkettdt beépiti.

2 Dr. H. Cz. A.: Mindent a ndért. Reklamélet 1930/10. 3-4.
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A pszichoanalitikus értelmezések, az 6sztondkre valo hivatkozasok kiegészitik, ellenpontozzak a
tarsadalmi szempontokat, és inkabb az univerzalis torvényszeriiségek keresése iranyaba hatnak.

Hermann Alice elsésorban a n6 anya- és feleségszerepének megjelenését hianyolja a rekla-
mokbdl.” Nem emliti ugyanakkor azt a hidnyt, amely az 6nallé dolgozd nét és embert takarja
ki a hirdetésekbdl. Hogy a haztartas, a fozés, a gyereknevelés nem kizarélag ndi feladat, és a
nének is lehetnek hazon kiviili keres6 munkai®® és kedvtelései is (ami pedig ha nem is tome-
ges, de ekkor mar 1étezd valdsdg), ez nemcsak a (miifajbol adododan sokszor sztereotipiakkal
dolgozo) reklamokban, de a reklampszichologus elemzésében sem tiikrozédik. Ily modon, bar
erds szocialis érzékenységgel kozelit a témahoz, a nemi szerepeknek a valosagosnal konzerva-
tivabb allapotat rogziti, inkabb a korabeli ndideal-tipusokat, mint a realitast tiikrézve vissza. Ez
pedig ellentmondasban van sajat ¢letével is, amely az anyasagon tal az aktiv értelmiségi néé
is. A haboru utani tarsadalmi kozegben ezek a rogzitett nemiszerep-megosztasok mar kevésbé
titkkr6zddnek a munkain, bar szakteriiletébdl adoddan a ndket itt is elsésorban mint anyékat,
gondozokat szdlitja meg.

Hermann Alice eddig kevéssé feltart reklamlélektani munkaiban egy 0j és komplex tarsadal-
mi jelenséget vizsgal és értelmez, empirikus modszerek és (sok elemében ma is érvényes és al-
kalmazott) eredmények sorat kozvetitve elsdsorban a laikus olvasok felé. A formai, észlelési és
érzelmi szempontokat, a befogadok altalanos és csoportspecifikus sajatossagait és sziikségleteit
mindig életszerti modon, a valdsagos hétkdznapok fényében targyalja. A reklamok pszicholdgiai
megértéséhez és hatdsmechanizmusanak elemzéséhez mozgositja szertedgazo elméleti tudasat,
érzékenységét és nem utolsdsorban szemléletes és szellemes stilusat.

“If you want to have a dust-free air, buy a vampyr vacuum cleaner!” Alice Hermann and the Beginnings of
the Psychology of Advertising
Keywords: psychology of advertising, psychoanalysis, Gestalt psychology, persuasion, women and advertisements

Alice Hermann was a versatile theoretical and practical psychologist: before the war she was a psychoanalyst of
the Budapest School, who also dealt with experimental psychology and the psychology of giftedness, after the war she
worked in the field of educational psychology and kindergarten pedagogy. It is a little known fact that Hermann Alice
can be considered the first Hungarian psychologist of advertising. In 1927 she published a book on the psychology
of advertisement, and in the thirties she published regularly in the monthly magazine Rekldmélet (Advertising). The
interdisciplinary nature of the field met with her diverse background and interests; she applied several psychological
trends and methodologies in the analysis of advertisements. The study reveals this slice of Alice Hermann’s oeuvre,
paying special attention to her writings on women and advertisement and her implied view of women and society.

% A mai reklamok viszont leginkabb ezekben a szerepeikben szolitjak meg a néket, akik viszont épp dolgozé néi
mivoltukbodl adddodan valtak fizetéképes célcsoportta.

26 Vagy épp hazon beliiliek: a korszak legnagyobb néi pénzkeres6 csoportjat a cselédek jelentették — akik viszont
nem képeztek komoly vasarloer6t, igy nem szerepelnek a reklamok f6 célcsoportjai kozott. Lasd Dr. Illyefalvi I. Lajos:
A kenyérkeresé né Budapesten. Székesfovarosi Statisztikai Hivatal, Bp. 1930.



