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Absztrakt

A tanulmany a markahumanizaci6 és a nonverbalis kommunikacid Osszefiiggéseit vizsgalja a
marketingkommunikacié kontextusaban. Kézponti kérdése, hogy milyen szerepet jatszanak a nonverbalis elemek
— példaul testbeszéd, mimika vagy vokalizacio - a markak emberkdzelivé tételében, és hogyan jarulnak hozza a
fogyasztoi érzelmi kotdédés kialakitasahoz. A szakirodalmi hattér Rauschnabel és Ahuvia antropomorfizacios
modelljére, valamint Mehrabian klasszikus kommunikaciés aranyaira épiil, miszerint a kommunikacié 93%-a
nonverbalis forrasbol szarmazik. A tanulmany kvalitativ modszertannal - szakért6i mélyinterjuk révén — térképezi
fel, hogyan értelmezik a gyakorlé szakemberek a markahumanizacio fogalmat, mennyire tudatosan hasznaljak a
nonverbalis eszkozoket, és milyen hatast gyakorolnak ezek a befogadokra. Az eredmények ramutatnak, hogy a
nem verbalis elemek nem csupan kiegészitik a verbalis kommunikéciét, hanem sok esetben domindns szerepet
jatszanak a markaérzékelésben. A tanulmany gyakorlati kovetkeztetése, hogy a sikeres markahumanizaciohoz
konzisztens, érzelmileg hiteles nonverbalis kommunikaciora, karakteres markaszemélyiségre és a célcsoport
mentalis vilagahoz illeszkedd torténetmesélésre van sziikség. A kutatds alapjan kezdetleges modell is
megfogalmazodik, amely strukturalja a nonverbalis kommunikacid, antropomorfizacio és markaszeretet kdzotti
kapcsolatot.

Kulcsszavak: — markahumanizacio,  marka-antropomorfizacio, nonverbdlis — kommunikacio, — testbeszéd,
markaszemélyiség, vizualis marketingkommunikacio

Abstract

The study examines the relationship between brand humanization and nonverbal communication in the context of
marketing communication. Its central question is what role nonverbal elements—such as body language, facial
expressions, or vocalization —play in making brands more relatable and how they contribute to the development
of emotional attachment among consumers. The theoretical background builds on the anthropomorphization model
by Rauschnabel and Ahuvia, as well as Mehrabian's classic communication ratios, which suggest that 93% of
communication stems from nonverbal sources. Using a qualitative methodology - through expert in-depth
interviews - the study explores how practicing professionals interpret the concept of brand humanization, how
consciously they use nonverbal tools, and what impact these have on audiences. The findings highlight that
nonverbal elements not only complement verbal communication but often play a dominant role in brand
perception. The practical conclusion of the study is that successful brand humanization requires consistent,
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emotionally authentic nonverbal communication, a distinctive brand personality, and storytelling that aligns with
the target group's mental framework. Based on the research, a preliminary model is also proposed that structures
the relationship between nonverbal communication, anthropomorphization, and brand love.

Keywords: brand humanization, brand anthropomorphization, nonverbal communication, body language, brand
personality, visual marketing communication

1. Bevezetés

A modern marketingkommunikacio egyik legnagyobb kihivasa, hogy a markdk ne csupéan
informéciohordozoként jelenjenek meg, hanem érzelmi kapcsolatot is kialakitsanak a
fogyasztoval (Guo, 2024; Li, 2024). Mint azt a legujabb fogyasztdi magatartaskutatisok is
jelzik, a vasarlasi dontések egyre kevésbé alapulnak kizarolag racionalis megfontolasokon; a
fogyasztok olyan markakhoz vonzddnak, amelyekhez érzelmileg is kotddni tudnak, és amelyek
személyiségjegyeikben, értékrendjiikben vagy megjelenésiikben emberkozelinek tiinnek
szamukra (Liu, Chelliah, 2025; Bairrada et al., 2019).

E folyamat hatterében az antropomorfizaci6 all, amely alatt azt a jelenséget értjiik, amikor egy
markat emberi tulajdonsagokkal ruhdzunk fel (Epley et al., 2007, idézve: Rauschnabel, Ahuvia,
2014). Ez nem csupan kreativ eszkdzként miikodik, hanem egy pszichologiailag megalapozott
kognitiv mechanizmuson alapul. Rauschnabel és Ahuvia (2014) kutatdsa szerint az
antropomorfizalt markak erételjesebb érzelmi kotddést, hosszabb tava kapcsolatot és erdsebb
markaszeretetet valtanak ki a fogyasztokbol. A kutatok kilenc hipotézisen keresztiil igazoltak,
hogy az antropomorfizacid pozitiv kapcsolatban all tobbek kozott a pozitiv attitidértékekkel, a
marka hasznalatanak vagyaval, az 6nazonossag-marka integracidval, valamint a hosszl tavu
kapcsolatra irdnyul6d szandékkal. Rdadasul azt talaltak, hogy az antropomorfizacié 23%-ban
magyarazza a markaszeretet variancidjat, mig az észlelt mindség csupan 1,2%-ban
(Rauschnabel, Ahuvia, 2014).

Mivel a markahumanizacidé célja az, hogy a marka emberkdzelivé, sot személyiséggel
rendelkezé ,,szereplévé” valjon a fogyasztd fejében, igy elengedhetetlen, hogy a
markakommunikacios eszk6zok is tiikkrozzek ezt az iranyt. Ennek egyik legfontosabb teriilete a
nonverbalis kommunikacio: a testbeszéd, mimika, hangulatok vagy akar a vokalizacié mind
olyan jelek, amelyek képesek érzelmi reakciokat kivaltani és emberi jelleget kdlcsondzni a
markénak. Mehrabian (1981) klasszikus modellje szerint az emberi kommunikéaciéo 93%-a
nonverbalis forrasbol szarmazik, melybdl 55% arckifejezés, 38% vokalis jellemzd, igy joggal
feltételezhetjiik, hogy ezek az eszk6zok a marketingkommunikacioban is kiemelt jelentdséggel
birnak.

A tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a nonverbalis kommunikacios eszk6zok tudatos
hasznalata hogyan jarul hozza a markahumanizacié sikerességéhez. A kutatads kvalitativ
modszertanra épiil: szakértéi mélyinterjuk segitségével keressiik a valaszt arra, hogy:

e Hogyan értelmezik a szakértfk a markahumanizacié fogalmat, és milyen szerepet
tulajdonitanak ebben a nonverbalis kommunikéacionak?

e Milyen nonverbalis eszkdzoket tartanak hatékonynak a szakértok a markak emberibbé
tételében, ¢és hogyan jarulnak ezek hozza a hitelesség és az érzelmi kapcsolodas
kialakuldsdhoz?

e Milyen szempontok mentén lehet a markahumaniziciot tudatosan beépiteni a
kampanystratégiaba?

A kutatds célja nem csupan a meglévd elméletek értelmezése, hanem egy kezdetleges modell
felallitasa is, amely segiti a nonverbalis kommunikdcié és a markahumanizacié kozotti
kapcsolat megértését.

A tanulmany célja tehat nem csupan az elméleti Osszefliggések feltardsa, hanem olyan
gyakorlati kovetkeztetések levonasa is, amelyek a jovobeli marketingkommunikécids stratégiak

126



tervezésében hasznosithatok lehetnek. Az antropomorfizacid €és a nonverbalis kommunikacio
0sszefonddasanak megértése 0j perspektivakat nyithat meg mind a markaépités, mind pedig a
fogyasztoi élménytervezés teriiletén.

2. Szakirodalmi attekintés

A markakommunikacio korszerli megkdzelitéseiben egyre hangstlyosabb szerepet kap az a
felismerés, hogy a fogyasztok nem csupan racionalis szempontok alapjan dontenek (Lin, 2024;
Pluta-Olearnik, Szulga, 2022). A markdkhoz valé kotddés kialakulasaban az érzelmi és
pszicholdgiai tényezdk, valamint a nem szdveges kommunikacios jelek is meghatarozoak. E
fejezet célja, hogy bemutassa a markahumanizacié fogalmanak elméleti alapjait, valamint a
nonverbalis kommunikacioé szerepét és jelentdségét a marketingben.

2.1 Antropomorfizacio a markakommunikacioban

Az antropomorfizacid jelensége a pszichologiabdl ered, és azt a hajlamot irja le, amikor nem
emberi szereplok viselkedését emberi tulajdonsagokkal, szandékokkal vagy érzelmekkel
ruhdzzuk fel. A fogalom szerint: ,,a hajlam arra, hogy nem emberi szereplék valds vagy
elképzelt viselkedését emberi jellegzetességekkel, motivaciokkal, szandékokkal vagy
érzelmekkel ruhazzuk fel” (Epley et al., 2007, idézve: Rauschnabel, Ahuvia, 2014). Ez a
gondolkodas példaul akkor is megjelenik, amikor egy auto fényszoroit,,szemként”, a hiitdracsat
pedig ,,szajként” érzékeljiik, igy tudattalanul is emberi mintazatot latunk benniik (Landwehr et
al., 2011, idézve: Rauschnabel, Ahuvia, 2014).

A fogyasztoi viselkedéskutatas szlikebb értelemben hasznalja az antropomorfizacié fogalmat,
amelyet leggyakrabban méarkakhoz kapcsolnak: az emberek gyakran egy terméket vagy markat
emberi tulajdonsagokkal ruhaznak fel, ezaltal konnyebben kétddnek hozza (Waytz etal., 2010a,
idézve: Rauschnabel, Ahuvia, 2014). Az igy létrejovo érzelmi kapcsolatot serkenti az is, ha a
marka olyan jellemzdéket mutat, mint a megbizhatosag, baratsagossag, humor, vagy akar
szenvedély.

A markahumanizéacié gyakorlati eszkozei koz¢ tartoznak a megszemélyesitett reklamfigurak
(pl. Michelin-baba), a markaszemélyiség stratégiai felépitése, vagy a vizudlisan
antropomorfizalt termékek megjelenitése (Bhosale, Dhobley, 2022). Ezek mind segitik a
fogyasztok és a marka kozotti érzelmi kapcsolat kialakulasat.

Rauschnabel ¢és Ahuvia (2014) kimutattdk, hogy az antropomorfizacié szignifikéns
kapcsolatban all a markaszeretettel. Vizsgalatuk szerint az antropomorfizacio: pozitiv attitidot
eredményez; fokozza a termék hasznalatinak vagyat; eldsegiti a hosszi tava kapcsolat
kialakulasat, valamint noveli az 6nazonossag-marka integraciot.

A kutatasuk ramutatott, hogy mig az észlelt mindség csak 1,2%-ban jarul hozza a markaszeretet
kialakulasdhoz, addig az antropomorfizacidé mintegy 23%-ban magyarazza annak variancidjat
(Rauschnabel, Ahuvia, 2014). Ez egyértelmlien igazolja a markahumanizaci6 stratégiai
jelentdségét a marketingkommunikacioban.

2.2 A nonverbalis kommunikdcio szerepe

A nonverbalis kommunikacié fogalmat Chandler és Munday (2020) agy definidljak, mint
,minden olyan kommunikacios forma, amely nem verbalis nyelvet haszndl.” Ide tartoznak a
gesztusok, arckifejezések, testtartasok, a térkozhasznalat (proxemika), az 0Oltézkodés,
hanghordozas vagy akar a szagok, tehat minden, ami szavak nélkiil kozvetit jelentést.

A testbeszéd, amely a nonverbalis kommunikacié egyik legfontosabb komponense, lehet
onkéntes (pl. mosoly, kézmozdulatok), vagy Onkéntelen (pl. szemdldokfelhtizas, amely
szkepticizmust vagy meglepetést jelez) (Hans, Hans, 2015). Doyle (2016) kiemeli, hogy ezek a
jelek érzelmi kapcsolodast fejeznek ki, és gyakran tudattalanul hatnak az észleldre.
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Argyle szerint nyolc kulcsfontossagi nonverbalis csatorna létezik: arckifejezés, tekintet,
gesztus, testtartas, érintés, testi kontaktus, térbeli viselkedés és hang (Chandler, Munday, 2020).
A nem verbalis jelek elsddleges funkcioi kozé tartozik az érzelmek kifejezése, az
interperszonalis attitidok (pl. dominancia, kotodés) kozvetitése, a személyis€g bemutatasa,
valamint a verbalis kommunikacio kisérése vagy tamogatasa.

Fontos kiilonbséget tenni a testbeszéd €s a nonverbalis kommunikacio kozott: a testbeszéd a
nonverbalis kommunikécid része, &m utdbbi ennél joval szélesebb kategodria. A ruha, a smink,
a frizura vagy a parfiim példdul nem mindsiil testbeszédnek, mégis fontos nonverbalis
informaciohordozok (Chandler, Munday, 2020).

Anonverbalis kommunikaci6 jelentdségét Albert Mehrabian (1981) kutatésa tette széles korben
ismertté, amely szerint az emberi kommunikdcido csupan 7%-ban verbalis, mig 55%-ban
arckifejezésekbol, 38%-ban vokalis elemekbdl (pl. hangszin, hangsuly) all 6ssze, tehat 6sszesen
93%-ban nonverbalis forrasbol szarmazik.

A nonverbalis kommunikécid szerepe az antropomorfizacid folyamataban is kiemelkedo
fontossagu. Aggarwal és McGill (2007) kutatdsukban tobbek kozott azt vizsgaltak, hogy az
antropomorfizalt termékeket, példaul az emberi arcvonasokat idézd autokat miként értékelik a
fogyasztok. Eredményeik szerint a résztvevOk pozitivabban itélték meg azokat a termékeket,
amelyek 16kharitojuk elrendezése révén pozitiv érzelmi jeleket (példaul mosolyt) kozvetitettek,
mint amelyek negativ vagy semleges érzelmeket sugalltak. Ehhez hasonldan, a nonverbalis
jelek alkalmazéasa — példaul mimika, gesztusok — a humanoid robotok esetében is hangsulyos,
emberibb percepciot eredményez. Fink (2012) 6sszefoglalasa szerint az emberek pozitivabb
érzelmi reakcidkat mutatnak azokra a targyakra, amelyek képesek emberi viselkedésmintékat,
igy érzelmeket vagy arckifejezéseket kommunikalni. Ezt a megfigyelést Eyssel et al. (2010)
vizsgélata is alatamasztja, amely szerint a robotok emberi jellege anndl erdsebb volt a
résztvevok megitélése alapjan, minél hatékonyabban fejezték ki nonverbalisan az érzelmi
allapotokat.

Ezek alapjan kovetkeztethetd, hogy a marketingkommunikacioban sem hagyhat6 figyelmen
kiviil a nonverbalis csatorndk tudatos hasznalata.

A vizudlis storytelling, az arculattervezés ¢és a marketinges kampanyok soran megjelend
testbeszéd (pl. egy karakter mosolya, testtartdsa) vagy a markak megjelenési stilusa mind
erdteljes hatast gyakorolnak arra, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik a marka ,,személyiségét”.
A megfelel6 nonverbalis jelzések alkalmazasaval a markak hitelesebbek, szerethet6bbek és
emlékezetesebbek lehetnek.

A jelen tanulmény keretein beliil ezen nonverbalis jelzéseknek és elemeknek azon interakcids
¢s vizualis kommunikacios jeleket tekintjiikk, amelyek hozzajarulnak a markak
Ide soroljuk tobbek kozott a tekintet, mimikat, testtartast, gesztusokat és azokat a vizualis
mozgasformakat, amelyek emberi viselkedésmintazatokat kozvetitenek (példaul egy cipd a
fiizdjével integet). Nem tekintjiik ugyanakkor antropomorfizald nonverbalis elemnek a szinek
puszta alkalmazasat vagy a vizualis elrendezést, még ha ezek emocionalis hatassal birnak is.
Ezutobbi aldl kivételt képez az, amikor az elrendezés célja, valamilyen emberi mintazat
kialakitasa (mosolygo arc).

3. Médszertan

A jelen kutatds kvalitativ modszertani megkdzelitésre €piil, mivel célja nem a statisztikai
altalanositas, hanem a markahumanizaci6 és a nonverbalis kommunikacid mélyebb,
kontextualis megértése. A kvalitativ kutatasok lehetdséget biztositanak arra, hogy a résztvevok
tapasztalataibol, megéléseibdl és szakmai reflexioibol kiindulva azonositsuk azokat a tartalmi
¢s formai elemeket, amelyek a markak emberkozeli megjelenitését eldsegitik (Zha et al., 2022).
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A kutatds harom félig strukturalt szakértéi mélyinterjubol 4ll. Az interjuk célja az volt, hogy
marketing- ¢s kommunikacios szakemberek tapasztalatain keresztiil feltarhatova valjanak azok
az elvek és eszk6zok, amelyek a markahumanizacié sordn kiemelt szerepet kapnak, kiilonos
tekintettel a nonverbalis kommunikacids elemekre.

A megkérdezett szakértok kiilonbozo teriiletekrol érkeztek, de mindannyian gyakorld szereploi
a magyar kommunikécios és marketing szektornak. A résztvevok kozott szerepelt:

e Marketingkommunikaciés menedzser, aki a markak vizualis megjelenitésével,
arculatépitéssel, digitalis narrativaval és a marketingkampanyok lebonyolitasaval
foglalkozik;

e stratégiai tanacsado, aki kiilonbozd iparagi ligyfelek szdmara tervez kommunikacios
kampanyokat, hangsulyt fektetve az érzelmi markakapcsolatok kialakitasara;

e ¢s egy kreativ marketingmenedzser, aki programmatic kampanyokat kezel, ¢és
rendszeresen végez A/B teszteket kiillonbozd nonverbélis kampanyelemekkel (pl.
karakterek, szituaciok vizsgalata).

A mélyinterjii minta bemutatasaul szolgal az 1. tablazat.

1. tablazat
Mélyinterji minta bemutatasa

Alany Nem Tapasztalat | Interju datuma Interjt
(év) id6tartama
(perc)

Marketingkommunikacios Férfi 25 2025.04.01. 45
menedzser
Stratégiai tandcsado Férfi 10 2025.04.04. 45
Kreativ Férfi 25 2025.04.03. 45
marketingmenedzser

Forras: sajat szerkesztés

Az interjuk félig strukturdlt formaban zajlottak, elére megfogalmazott kérdések mentén, de
lehetéséget adva az interjualanyok szabadabb valaszadéséara és témakibontasara. Ez a forma
biztositotta, hogy a kutatasi szempontok érvényesiiljenek, mikdozben az alanyok személyes
példai és értelmezései is eldtérbe keriiljenek.

Az interjuk feldolgozasa tematikus tartalomelemzéssel tortént. Az elemzés sordn a véalaszokat
kulestéméak mentén kodoltuk, melyek a kovetkezok voltak: a markahumanizacio értelmezése, a
nonverbalis kommunikacid eszkoztara é€s alkalmazéasa, kampanytervezési szempontok, a
hitelesség €s szerethetdség nonverbalis megjelenitése €s a kreativ és tesztelési gyakorlatok.

A kvalitativ elemzés célja nem csupan a valaszok kategorizalasa, hanem azok Osszevetése a
szakirodalmi hattérrel, kiilonos tekintettel Rauschnabel és Ahuvia (2014) antropomorfizacios
modelljére, valamint Mehrabian (1981) nonverbalis kommunikaciorol szold elméletére. A
kutatds igy nemcsak a meglévd elméleteket illusztralja, hanem gyakorlati tapasztalatokkal is
kiegésziti azokat. Az aldbbiakban az interjuk alapjan harom f6 témakdrt mutatunk be, amelyek
a markahumanizacio6 kiilonboz6 aspektusait vilagitjdk meg: eldszor a fogalom értelmezésére,
majd a nonverbalis eszkdzok alkalmazasara, végiil pedig a kampanytervezési szempontokra
fokuszalva.

4. Eredmények

A mélyinterjuk feldolgozasa soran harom f6 tematikus irdny rajzolodott ki, amelyek mentén a
szakeértok értelmezték a markahumanizacio jelenségét, valamint annak eszkozeit és hatésait. Az
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elsd tematika arra fokuszal, hogy a szakértok miként hatarozzak meg a markahumanizaciot sajat
tapasztalataik alapjan.

4.1 A markahumanizacio értelmezése a gyakorlatban

A szakértok egyetértettek abban, hogy a markahumanizacié tobb mint marketingeszkoz: olyan
stratégiai folyamat, amely érzelmi kapcsolatot teremt a marka és a fogyasztdé kozott.
Mindhéarom interjualany hangsulyozta, hogy a marka akkor valik szerethetévé, ha az emberi
jellemvonasokkal azonosithato.

Az egyik szakértdé a markahumanizéaciot ugy irta le, mint a ,kozels€ég megteremtésének
eszkozét”, ahol a marka nem csupan termékként, hanem ,markatarsként” jelenik meg a
fogyasztd életében. Ez a megkdzelités Osszhangban 4ll Rauschnabel és Ahuvia (2014)
modelljével, amely szerint az antropomorfizacio eldsegiti a markaval vald érzelmi azonosulast,
¢és tamogatja a hosszl tavi kapcsolat kialakulasat.

Egy masik szakérté a folyamat l1ényegét abban latta, hogy ,.egy élettelen dolgot a szivhez
szolova kell tenni”. A cél tehat nem pusztan a figyelemfelkeltés, hanem a tartos érzelmi kotddés
kialakitasa. Ennek egyik mddja, ha a markat olyan tulajdonsadgokkal ruhézzuk fel, amelyek a
fogyasztd szamara érzelmileg relevansak, példaul gondoskodas, jatékossag vagy
megbizhatosag. A szakértd hangsulyozta, hogy ez a kapcsolat nem kizarolag vizualis
eszkozokkel, hanem hangulatokkal, narrativaval és élményszertiséggel is kialakithato.

A harmadik interjialany azt emelte ki, hogy a markahumanizacio soran olyan ,,személyiséget
ado eszkozoket” kell alkalmazni, mint példaul karakterek, archetipusok vagy torténetmesélés.
Szerinte a marka akkor valik valoban azonosithatova és szerethetévé, ha ,,van arca”, legyen az
akar szimbolikus (logo), akar konkrét (vizualis karakter).

A szakeértdi értelmezések alapjan a markahumanizacié egy tobbrétegi jelenség, amelynek
legfébb célja az, hogy a markak érzelmileg értelmezhetové valjanak a fogyasztok szamara. Ez
a kapcsolodas nem csupan a figyelem fenntartdsat szolgalja, hanem a markahiiség és az
Onazonossag kialakuldsanak alapja is lehet. A markahumanizacio értelmezése tehat nem
valaszthat6 el a célcsoport érzelmi sziikségleteitdl €s a marka altal képviselt értékektol.

4.2 A nonverbalis kommunikacio eszkozei és hatdsai

A markak humanizaldsa szorosan Osszefligg a nonverbdlis kommunikacié tudatos
alkalmazasaval. A szakért6i interjuk alapjan vilagosan kirajzoldodik, hogy a vizualitas, az emberi
arc, a mimika és az egyéb nonverbdlis jelek nem csupan kiegészitéi a verbalis
kommunikécionak, hanem 6nall6 jelentéshordozok, amelyek alapvetden befolyasoljak a marka
szerethetOségét €s hitelességét.

Az egyik szakértd a retro reklamokban megjelend antropomorfizalt targyakra és karakterekre
hivta fel a figyelmet. Példaként olyan multbeli kampanyokat emlitett, ahol a termékek ,.életre
keltek”, beszéltek, gesztikulaltak, és igy valtak szerethetdvé. Ezekben az esetekben a
testbeszéd, az arckifejezések utdnzdsa és az animalt mozdulatok olyan nonverbalis
kommunikaciés kodokat jelenitettek meg, amelyek segitettek a fogyasztoknak érzelmi
kapcsolatot kialakitani a markaval. A targyak humanizalasa révén az iizenet nemcsak
szorakoztatobba, hanem érzelmileg elérhetobbé is valt.

Egy maésik szakért a vizualis hitelesség fontossagat emelte ki, kiilondsen a kampanyképek
kivalasztasdnal. Szerinte elengedhetetlen, hogy a markat hitelesen reprezentdlé személy
jelenjen meg a kommunikacioban — ,,ne stockfotd, hanem €16, magyar arc legyen lathat6”. Az
emberek 0sztondsen felismerik a ,,mesterséges” vagy ,,tal tokéletes” képi vilagot, ami rontja a
hitelesség ¢lményét. A valodi emberek mimikaja, testtartasa, tekintete sokkal hatékonyabban
kozvetiti a marka értékeit és szandékait, kiilondsen akkor, ha a cél a fogyasztoval vald érzelmi
azonosulas kialakitasa.
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A nonverbalis kommunikacid eszkozei tehat nem csupan diszitd elemek, hanem stratégiai
jelentdségli tartalmak, amelyek befolydsoljdk a marka értelmezését, szerethetdségét ¢és
emlékezetességét. Ezek az eredmények kozvetett véalaszt adnak arra a kérdésre is, hogy a
nonverbalis kommunikacioval telitett kampanyok valéban hatékonyabbak-¢ a kevésbé
hangsulyos eszkozoknél. A szakérték gyakorlati példai — kiilondsen a karakteralapu
markatervezés — azt mutatjak, hogy az érzelmileg gazdag nonverbalis elemek jelentdsen névelik
a kampanyok hatasfokat. Az interjualanyok tapasztalatai megerdsitik a szakirodalombdl ismert
tételeket, példaul Mehrabian (1981) modelljét, miszerint az {izenet hatasat nagyobb részben a
nonverbalis jelek hatarozzédk meg, mint maga a szoveg.

Osszességében elmondhatd, hogy a nonverbalis jelek tudatos tervezése elengedhetetlen a
markahumanizaci6 soran. Az emberi arc, a testbeszéd vagy a vizudlis karakterek alkalmazasa
mind olyan eszk6zdk, amelyek segitenek a markaknak abban, hogy ,,¢letre keljenek”, és valddi
kapcsolatot alakitsanak ki a fogyasztokkal.

4.3 A kampanystratégia szintjei — hogyan lehet hatékony a humanizacio?
A markahumanizacidé akkor tud igazan hatékony lenni, ha nem csupéan otletszerti, kreativ
megoldasként jelenik meg, hanem tudatosan beépiil a kampanystratégia egészébe. A szakértdi
interjuk alapjan harom kulcsfontossagli alapelv emelhetd ki, amely meghatarozza, hogy a
marka emberkozelivé tétele mennyire lesz sikeres: a célcsoporthoz valé illeszkedés, a vizualis
¢s tartalmi hitelesség, valamint a konzisztens kommunikécids nyelv fenntartasa.
Az egyik gyakorlati példa, amely a beszélgetések soran eldkeriilt, egy kedvenc marka
koncepcidjdnak bemutatasa volt. A szakértoket arra kértiikk, fogalmazzdk meg, hogyan
alakitananak ki egy olyan markaképet, amely emberkdzeli és érzelmileg vonz6 a fogyasztok
szamara. A valaszok sokfélesége ravilagitott arra, hogy a humanizacié mindig a célcsoporttol,
illetve az elérni kivant markahangulattol fiigg.
Az egyik valaszadé a kedvenc gitarmarkajat egy laza, farmeres, bakancsos ,,csavoként”
képzelte el, ami a rockzene stilusiranyzatat imitalta. Egy masik szakértd kedvenc autdmarkajat
pedig egy ,,mindenes fasziként” irta le, aki csendeben elkiséri minden ttjara, segit ha baj van
¢és kozosen a to partjan licsorogve nézik a pecabotot. Ezek a példak jol szemléltetik, hogy a
markak antropomorfizaldsa soran 1étrejovo karakterek hogyan kozvetitik a marka értékrendjét,
stilusat és érzelmi tonusat.
A szakértok kiemelték, hogy a karakter megvalasztdsa szorosan 0sszefligg a célcsoport mentalis
képeivel és igényeivel. A fiatalabb, varosi kozonség masfajta torténetekhez és vizudlis
ingerekhez kapcsolodik, mint az iddsebb, tradicionalis értékeket kovetd vasarlok. Emiatt a
markahumanizaci6 nem lehet sablonos vagy univerzalis, mindig a markastratégia és a
pozicionalas mentén kell kialakitani.
A hitelesség szintén kiemelt szerepet kapott a beszélgetésekben. A markék akkor tudnak valodi
érzelmi kapcsolatot kialakitani a fogyasztokkal, ha a megjelenitett karakter és iizenet koherens
egészet alkot, és a célcsoport szdmdra valdsagosnak, azonosulhatonak tiinik. Ennek eléréséhez
a kampanyok soran konzisztens nonverbalis kommunikaciora, egységes markaszemélyiségre
¢s az élményekre épitd torténetmesélésre van sziikség.
Osszességében tehat elmondhato, hogy a markahumanizacio kampanystratégiai szinten akkor
lehet igazan eredményes, ha:

o az alkalmazott karakterek és nonverbalis elemek illeszkednek a célcsoport értékeihez,

e a markakommunikacio hiteles és kovetkezetes,

e amarka vizudlisan és tartalmilag is képes emberi kapcsolatot teremteni a fogyasztoval.
A példak azt is bizonyitjdk, hogy a kreativ megoldasok csak akkor vélnak stratégiailag
értékessé, ha szorosan kapcsolodnak a marka pozicionalasahoz és a fogyasztoi elvarasokhoz.
Ez az a pont, ahol a markahumanizaciéo talmutat a vizualis jatékossagon, és valodi
kapcsolatépitéssé valik.
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A szakértéi példak és a tematikus elemzés tapasztalatai megalapoztak egy olyan kezdetleges
modell kialakitasdt, amely a nonverbdlis kommunikaci6, az antropomorfizacios
mechanizmusok €s a markaszeretet kozotti kapcsolatot strukturalja (lasd: 5. fejezet).

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas célja az volt, hogy feltarja, milyen szerepet jatszanak a nonverbalis kommunikacios
eszk6zok a markahumanizicido folyamatdban, és miként értelmezik ezt a gyakorlatban a
marketing- ¢és kommunikdcidos szakemberek. A vonatkozd szakirodalom, kiilondsen
Rauschnabel €s Ahuvia (2014) antropomorfizaciés modellje és Mehrabian (1981) nonverbalis
kommunikéacids aranyokat vizsgald kutatdsa, mar elméleti alapon is alatdmasztja, hogy a
verbalis lizenetnél sokszor erdteljesebb hatast gyakorolnak a nonverbalis jelek a percepcid és
az érzelmi azonosulds szintjén. Ezt a feltevést a kvalitativ interjuk is megerdsitették: a szakértok
egybehangzoan ugy vélik, hogy a markahumanizacio sikere szoros Osszefliggésben all azzal,
hogy a marka milyen mértékben képes nonverbalisan, testbeszédszerlien vagy érzelmileg
»emberien” megszolalni.

Az interjuk tanusaga szerint a nonverbalis jelek, mint az arc, a mimika, a testtartas és a
vikalizdcid, nem csupéan kiegészitik a verbalis kommunikaciot, hanem gyakran dominans
szerepet jatszanak a markaérzékelés formalasaban. Az emberihez hasonlo viselkedésmintak,
archetipusok, torténetek és karakterek hasznalata mind olyan eszkdzok, amelyek lehetové
teszik, hogy a marka ne pusztan termékként vagy szolgaltatasként jelenjen meg, hanem mint
egyfajta tars: egy szerethetd, azonosulhato entitds. A szakértok kiilondsen hangsulyoztak, hogy
a nonverbalis elemek tudatos és tesztelt alkalmazésa, példaul A/B tesztelés utjan, jelentdsen
hozzajarulhat a kampany hatékonysagahoz. Egyes példak szerint mar olyan apré kiilonbségek
is érezhetd valtozasokat hoznak az érzelmi reakciokban, mint egy szerepld mimikajanak
megvalasztasa.

Fontos megallapitas tovabba, hogy a markahumanizacié nem lehet 6ncéla, hanem szorosan kell
illeszkednie a célcsoport igényeihez, elvarasaihoz és értékrendjéhez. Az arculati koherencia, az
iizenetek kovetkezetessége €s a hiteles megjelenés alapfeltételei annak, hogy a fogyaszto
valosagosnak érezze a markat. A karakterek megalkotasa és vizualis szereplok kivalasztasa —
legyen sz6 akar egy laza gitaros ,,csavorol” vagy egy megbizhato, segitOkész utitarsrol —
csak akkor képes érzelmi kapcsolatot teremteni, ha azok valoban tiikrozik a marka
pozicionalasat és a célkdzonség mentalis vilagat.

A kutatas gyakorlati tanulsdga, hogy a marketingkommunikacioban tudatositani kell a
nonverbalis elemek hasznalatat: stratégiai tényezoként kell kezelni oket. A sikeres
markahumanizacidhoz sziikséges egy onallo, emberi attriblitumokat hasznal6 arculati nyelv
kialakitasa, amely kovetkezetesen alkalmazhaté a kampanyokban, vizualisan és auditivan
egyarant. A torténetmesélés €s karakterépités nem csupan kreativ eszkdozok, hanem a marka
személyiségének épitdkovei, amelyek hosszii tdvon hatarozzadk meg a fogyasztoi lojalitas
mélységét.

Ugyanakkor fontos reflektalni a kutatas korlataira is. Mint minden kvalitativ vizsgalat esetében,
jelen elemzés sem altalanosithato statisztikai értelemben. A harom szakért6i interji mély,
értékes betekintést nyujtott a gyakorlati tapasztalatokba, de nem helyettesitheti a széles kort,
reprezentativ adatfelvételt. A nonverbalis kommunikacié hatdsdnak mérése, kiilondsen a
nonverbalis elemek ¢és az érzelmi valaszreakciok Osszefliggése, tovabba azért is jelent kihivast,
mert e jelenségek sok esetben tudattalanul zajlanak le, és nehezen verbalizalhatok a valaszadok
részeérol.

A jovobeli kutatasok szdmara mindezek alapjan tobb irany is kirajzolodik. Egyik fontos
lehetdség a kvantitativ modszerekkel torténd kiegészités: kisérleti vagy kérddives kutatasok
révén mérhetdveé valna, hogy a kiilonféle nonverbalis kampanyelemek milyen hatassal vannak
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a markaszeretetre, attitidokre vagy lojalitasra. Emellett a fogyasztoi oldal feltérképezése is
relevans lehet, kiilonos tekintettel arra, hogyan érzékelik, értelmezik €s reagaljak le a kiilonb6zo
antropomorfizalt —markamegjelenéseket. A  nonverbalis antropomorfizicidé és az
arckifejezésekhez kotodo emocionalis reakcidk vizsgalata akar neuromarketing eszkozokkel is
tovabb gazdagithatja a teriilet ismeretanyagat, és j 0sszefiiggések feltarasat teheti lehetdvé.

5.1 Kezdetleges markahumanizacios modell

A szakért6i példak és a tematikus elemzés tapasztalatai alapjan elkészitettiink egy kezdetleges
modellt, amely a nonverbalis kommunikaci6, az antropomorfizaciés mechanizmusok és a
markaszeretet kozotti kapesolatot strukturalja (1. abra).

1. abra
Markahumanizacios modell

Markaszeretet és
hitelesség érzékelése

Nonverbalis
kommunikacios

Antropomorfizacié és
érzelmiazonosulas

eszkdzok

¢ Pozitiv attitlid a
markaval szemben

*Hosszu tavu
kapcsolat kialakulasa

*Onazonossag-marka
integracié

¢ Arckifejezés

¢ Szinek

*Mimika

e Testtartas

¢ Vizualis konzisztencia
(pl. markaarculat)

* Markaszemélyiség
kialakulasa

* Az emberihez hasonlé
viselkedésmintak
alkalmazasa

*Személyes
kapcsolodas
lehetésége

Forras: sajat szerkesztés

A modell szemlélteti, hogy a nonverbalis eszkdzok tudatos hasznalata hogyan inditja be azt a
pszicholdgiai folyamatot, amely végsé soron a fogyasztéi markahiiség és markaszeretet
kialakulasdhoz vezet. Ez a modell a jovébeni kutatdsok szamdra elméleti kiinduldpontként
szolgalhat, kiilondsen kvantitativ vizsgalatok vagy markatesztelési gyakorlatok alapjaként.
Osszességében a kutatds megerdsitette azt a feltételezést, hogy a nonverbalis kommunikécio
nem csupan kiegészité elem a markastratégiaban, hanem annak egyik kulcstényezdje, amely
alapvetden jarul hozza a marka emberkozeliségehez, szerethetdségéhez és hitelességéhez. A
tudatos nonverbalis tervezés tehat nem lehet masodlagos szempont: a jovo
marketingkommunikécidjaban épplgy stratégiai fontossaggal bir, mint maga a marka iizenete.
A markahumanizaci6 sikeressége tehat nem csupan a verbalis iizenetek tartalman mulik, hanem
azon is, hogy a marka mennyire képes valdédi emberként megszolalni, arccal, gesztusokkal €s
érzelmekkel.

Felhasznalt irodalom
Aggarwal, P., McGill, A. L. (2007). Is That Car Smiling at Me? Schema Congruity as a Basis

for Evaluating Anthropomorphized Products. Journal of Consumer Research, 34(4), 468—
479. https://doi.org/10.1086/518544

133


https://doi.org/10.1086/518544

Bairrada, C. M., Coelho, A., & Lizanets, V. (2019). The impact of brand personality on
consumer behavior: the role of brand love. Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal, 23(1), 30-47. https://doi.org/10.1108/JFMM-07-2018-0091

Bhosale, D. S., & Dhobley, D. M. (2022). Strong Relationship Between Brands and Brands
Mascot. Journal Of Northeastern University, 2613-2627.

Chandler, D., & Munday, R. (2020). verbal communication. In A Dictionary of Media and
Communication (3rd ed.). Oxford University Press.
https://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780198841838.001.0001/acref-
9780198841838-e-2910.

Doyle, C. (2016). body language. In A Dictionary of Marketing (4th ed.). Oxford University
Press. https://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780198736424.001.0001/acref-
9780198736424-e-0178.

Epley, N., Waytz, A., & Cacioppo, J. T. (2007). On seeing human: A three-factor theory of
anthropomorphism. Psychological Review, 114(4), 864-886. https://doi.org/10.1037/0033-
295X.114.4.864

Eyssel, F., Hegel, F., Horstmann, G. & Wagner, C. (2010). Anthropomorphic inferences from
emotional nonverbal cues: A case study. 19th International Symposium in Robot and Human
Interactive Communication, Viareggio, Italy, 646-651.
https://doi.org/10.1109/ROMAN.2010.5598687

Fink, J. (2012). Anthropomorphism and Human Likeness in the Design of Robots and Human-
Robot Interaction. In: Ge, S.S., Khatib, O., Cabibihan, JJ., Simmons, R., Williams, MA. (eds)
Social Robotics. ICSR 2012. Lecture Notes in Computer Science(), 7621. Springer, Berlin,
Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-3-642-34103-8 20

Guo, Z. (2024). Emotional marketing and consumer behavior. Advances in Economics,
Management and Political Sciences, 81(1), 266-272. https://doi.org/10.54254/2754-
1169/81/20241703

Hans, A., & Hans, E. (2015). Kinesics, haptics and proxemics: Aspects of non-verbal
communication. IOSR Journal of Humanities and Social Science (IOSR-JHSS), 20(2), 47-52.
https://www.iosrjournals.org/iosr-jhss/papers/Vol20-issue2/Version-4/H020244752 .pdf
Landwehr, J.R., McGill, A.L. & Herrmann, A., (2011): It’s got the look: The effect of friendly
and aggressive ‘Facial’ expressions on product liking and sales. Journal of Marketing 75(3)
132-146. https://doi.org/10.1509/imkg.75.3.132

Li, K. (2024). Function Mechanism of Emotional Appeal in Marketing Communication on
Brand Loyalty. Journal of Innovation and Development, 8(3), 67-
72. https://doi.org/10.54097 /breat349

Lin, C. (2024). Research on Brand Emotional Communication Marketing Strategy: Taking
BaiXiang as an example. Frontiers in Business, Economics and Management, 15(3), 165-
167. https://doi.org/10.54097/5x9tk 167

Liu, J., & Chelliah, S. (2025). Personal Brand and Consumer Purchase Intention: The Mediating
Role of Perceived Emotional Value.Journal of Ecohumanism,4(1), 3907 -—.
https://doi.org/10.62754/joe.v411.6253

Mehrabian, A. (1979). Silent messages: implicit communication of emotions and attitudes (2nd
ed.). Wadsworth Publishing Company.

Pluta-Olearnik, M. & Szulga, P. (2022). The Importance of Emotions in Consumer Purchase
Decisions - A Neuromarketing Approach. Marketing of Scientific and Research Organizations,
44(2), 87-104. https://doi.org/10.2478/minib-2022-0010

Rauschnabel, P. A., & Ahuvia, A. C. (2014). You’re so lovable: Anthropomorphism and brand
love. Journal of Brand Management 21(5) 372-395. https://doi.org/10.1057/bm.2014.14

134


https://doi.org/10.1108/JFMM-07-2018-0091
https://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780198841838.001.0001/acref-9780198841838-e-2910
https://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780198841838.001.0001/acref-9780198841838-e-2910
https://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780198736424.001.0001/acref-9780198736424-e-0178
https://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780198736424.001.0001/acref-9780198736424-e-0178
https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/0033-295X.114.4.864
https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/0033-295X.114.4.864
https://doi.org/10.1109/ROMAN.2010.5598687
https://doi.org/10.1007/978-3-642-34103-8_20
https://doi.org/10.54254/2754-1169/81/20241703
https://doi.org/10.54254/2754-1169/81/20241703
https://www.iosrjournals.org/iosr-jhss/papers/Vol20-issue2/Version-4/H020244752.pdf
https://doi.org/10.1509/jmkg.75.3.132
https://doi.org/10.54097/breat349
https://doi.org/10.54097/5x9tk167
https://doi.org/10.62754/joe.v4i1.6253
https://doi.org/10.2478/minib-2022-0010
https://doi.org/10.1057/bm.2014.14

Waytz, A., Cacioppo, J.T. & Epley, N. (2010). Who sees human?: The stability and importance
of individual differences in anthropomorphism. Perspectives on Psychological Science 5(3)
219-232. https://doi.org/10.1177/1745691610369336

Zha, D., Foroudi, P., Melewar, T. C., & Jin, Z. (2022). Experiencing the sense of the brand: the
mining, processing and application of brand data through sensory brand
experiences. Qualitative Market Research, 25(2), 205-232. https://doi.org/10.1108/QMR-09-
2021-0118

135


https://doi.org/10.1177/1745691610369336
https://doi.org/10.1108/QMR-09-2021-0118
https://doi.org/10.1108/QMR-09-2021-0118

