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OSSZEFOGLALO

Jelen tanulmanyban ismertetett kvalitativ vizsgalatok célja a tarsadalmi céla reklamok krea-
tivitassablonjainak feltarasa, illetve a sablonok pszicholdgiai hatasmechanizmusanak meg-
hatarozasa volt. A vizsgélat eredményeképpen 6t kreativitassablon kiiloniilt el: képeslap (he-
lyettesités, 6sszekapcsolas); dimenzid kiterjesztése; tulkonkretizalas (sz6 szerinti megjelenités);
perspektivavaltas (mas szemszogbdl); dsszehasonlitas sablonok. A sablonok szekunder ada-
tokat hasznalo kvantitativ vizsgalata a képeslap sablon kiemelkedd relativ hatasossagat ta-
masztja ala.

Kulcsszavak: kreativitas, reklam, kreativitassablon, tarsadalmi célt reklam, konvergens gon-
dolkodas

BEVEZETES

A reklamok hatasossaganak egyik kulcstényezdje a kreativitas (Till és Baack, 2005), ponto-
sabban az eredetiség és a célszertiség megfeleld kombinacidja a kommunikacids folyamatban
(El-Murad és West, 2004). Kiilonosképpen igaz ez, ha tarsadalmi célu reklamokroél (TCR) van
sz6, a TCR-ek esetében a célcsoport gyakran alacsony érintettségii személyekbdl all, akiknek
a propagalt viselkedés elfogadasa el6tt maganak a tarsadalmi problémanak a 1étét is el kell fo-
gadnia (pl. Donovan és Henley, 2010, 41). A reklamiizenetek kreativitasa a figyelemfelkeltés,
meggy6zés és a kivant emlékezeti hatas kivaltasa érdekében kiemelten fontos a TCR-ekben
(pl. Sas, 2010, 75). A kreativ (6tletes és relevans) megkdzelités a mar elkoptatott tarsadalmi
iizenetek esetén segithet a figyelem felkeltésében. A problémara fokuszalas az attitidvaltozas
els 1épése lehet, ami elésegiti, hogy a reklam betdltse attitidformald funkcidjat.

I A publikacio elkészitését a TAMOP-4.2.2/B-10/1-2010-0024 szami projekt timogatta. A projekt az Eurépai Unio
tamogatasaval, az Europai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval valosult meg.
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A pszicholodgia és a marketing szakirodalmaban is fellelhet6 az elképzelés, hogy alapve-
téen kreativ, azaz eredeti produktumok mélystrukturajukban hasonléak (Hofstadter, 1984,
idézi Goldenberg és Mazursky, 2008), k6zds jellemzok mentén kategorizalhatok (Kauffman,
1995; Kelso, 1997; Minsky, 1985; Simon, 1966). Ugyanakkor ez a tény magaban rejti annak
a lehetdséget, hogy a feltart sablonstruktira megalapozhatja éppen aktualis problémanak meg-
feleld, egyedi megoldas kidolgozasat. Azaz célszerti lehet példaul a reklamok tervezésekor a di-
vergens gondolkodas 6sztondzésén tul (pl. brainstorming, szinektika) a gyakorlatban jol mii-
kodo, konvergens gondolkoddsi Gtvonalakat, sablonok hasznalatat megfontolni (Goldenberg és
mtsai, 1999; Goldenberg és Mazursky, 2008).

Szamos dijnyertes amerikai televizios és sajtoreklamot elemezve Goldenberg, Mazursky
¢és Solomon (1999) egy komplex kreativitassablon-rendszert dolgozott ki kereskedelmi célu
reklamokra. A szerzok tobb vizsgalat segitségével igazoljak a sablonokra illeszkedd reklamok
elsObbségét a sablonokra nem illeszked6 reklamokkal szemben (Goldenberg és mtsai, 1999;
Goldenberg és Mazursky, 2008). Jelen tanulmany célja annak a lehetdségnek a vizsgalata, hogy
hasonloan hasznos kreativitassablon-rendszer kidolgozhaté-e tarsadalmi céli reklamokra.
Magyar és kiilfoldi reklamok kvalitativ vizsgalatanak eredményeképpen kirajzolodott egy krea-
tivitassablon-rendszer, melynek tesztelése, tobb 1épésben, csoportos formaban megtortént.
A sablonok pszichologiai hatasmechanizmusa a csoportos interjuk €s a szakirodalom alapjan
megallapithato. A kreativitassablonok feltarasanak explorativ fazisaban a sablonok relativ ha-
tasossaga kiilfoldi, prototipikus reklamok (szekunder) adatai alapjan keriil 6sszehasonlitasra.

TARSADALMI CELU REKLAMOK

A reklam a marketing kiemelked6 eszkoze, de nem hagyhat6 figyelmen kiviil, hogy ez egy mar-
ketingkampany része (Donovan és Henley, 2010, 329). Kotler és Zaltman 1971-ben elséként
definialta a tarsadalmi célu marketinget, mint olyan programok tervezése és kialakitasa, me-
lyek célja, hogy a tarsadalmi elgondolasok hozzaférhetdségét befolyasoljak. Donovan és Hen-
ley 0j keletii (2010) meghatarozasa szerint ,,tarsadalmi célia minden olyan marketingtevé-
kenység, melynek célja, hogy az egyének egészségét vagy a tarsadalmi jot célzé tudatossagot,
pozitiv attit(idot, viselkedési szandékot és viselkedést kialakitsa, fenntartsa vagy 6sztondzze”
(330).

Népszerl kérdés napjainkban, hogy hol htizodik meg a hatar a kereskedelmi és a tarsa-
dalmi célu reklamok kozott (pl. Donovan és Henley, 2010; Sas, 2010). Leginkabb ugy tiinik,
mintha a tisztan tarsadalmi és tisztan kereskedelmi célu reklamok a skala két végpontjat ké-
peznék. A két végpont kozott pedig sok kevert kategoria helyezkedne el, mint pl. nemes igyhdz
kapcsolt marketing (CRM), vallalatok tarsadalmi felelosségvallaldsa (CSR), alapitvanyi rek-
lamok, civil mozgalmak. A kevert tipust reklamok, amelyek esetén cégek tamogatjak a kom-
munikéciot, kiilonboznek a tamogatés felvallalasanak mértékében, illetve abban is, hogy
mennyire nyilvanvalo célja a timogatasnak a cég sajat profitjanak novelése. Utdbbiak alap-
vetden meghatarozzak, hogy mennyire rendelkeznek a reklamok a két végpont (tisztan ke-
reskedelmi és tisztan tarsadalmi célu reklam) jellemzoivel.
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A TCR-ek megkiilonboztetd jegyeit a kereskedelmi célu reklamokkal szemben Donovan
¢és Henley (2010) a tovabbiakban bemutatott modon foglalja 6ssze. A tarsadalmi célt rekla-
mok esetében nincs konkrét arucikk, melyet eladasra kindl az iizenet kiilddje, sokkal inkabb
egy probléma elfogadtatasa a cél, illetve a megoldasara kinalt viselkedés. A propagalt visel-
kedés altalaban nem jar azonnali, kézzelfoghato elonyokkel, éppen ellenkezdleg: lemondas-
sal jar az egyén szamara, sot koriilményes, nehézkes és idéigényes. A személyes haszon is at-
tételes, csekély, és gyakran kizardlag erkodlcsi. Mig a célcsoport a kereskedelmi reklamok
esetében gyakran a magas érintettségli fogyasztok kore, a TCR célcsoportja leginkabb az ala-
csony érintettségii fogyasztok kore (40—41). A hétkdznapi embereken kiviil célcsoportként még
szo6ba johet szamos befolyassal bird vagy dontéshozoi csoport, ami a megfelelé kommunika-
cios stratégia kialakitasat nehézkessé teszi.

Tarsadalmi célu reklamok altalaban a kdvetkezo temakkal kapcsolatban sziiletnek: egész-
ségmegOrzes; baleset-megeldzés; erdszak elleni kiizdelem; kornyezettudatos magatartas 6sz-
tonzése; szegények, fogyatékkal élok és kisebbségek tdmogatasa, elfogadasa; kozosségi be-
vonodas, feleldsségvallalas Osztonzése (pl. szavazas). A kommunikacios stratégia attol is
fligg, hogy milyen ellentételezés varhatd: sajat jolét megdrzése hossza tavon; erkolesi haszon
mas timogatasa miatt; hosszl tavi haszon a kdzos felelosségvallalasba valo bekapcsolodas
révén (Sas, 2010).

A tarsadalom a TCR-rel szemben sokkal megenged6bb, mint a kereskedelmi célu rek-
lammal szemben (Sas, 2010). igy a TCR-ben, az alacsony érintettségi célcsoport elérése ér-
dekében a figyelemfelhivas erésen sokkold, megrazé eszkozeivel is talalkozhatunk, anélkiil
hogy ez a kozhangulat szembefordulasat valtana ki. A félelemkeltés €s a szégyenérzet kival-
tasa gyakori eszkdz (Donovan és Henley, 2010), amit a kreativok sokkol6 vizudlis megjele-
nitéssel kombinalnak.

KREATIVITAS ES REKLAM

Mint az korabban is emlitésre kertilt, a kreativitas egyrészt eredetiséget, otletességet; masrészt
célszertiséget feltételez (Burroghs és mtsai, 2008; El-Murad és West, 2004; Kaufman, 2009;
Sternberg és Kaufman, 2010, 467). Ez a hagyomanyos reklamfeliileteken (pl. televizios,
nyomtatott, plakat) megjelend reklam esetén azt jelenti, hogy a kommunikécionak egyszerre
kell egyedinek, meglepének lennie; ugyanakkor maximalisan meg kell, hogy feleljen a kom-
munikacios szandéknak is (El-Murad és West, 2004; Koslow és mtsai, 2003). A hatas érde-
kében az sem elhanyagolhat6 kovetelmény, hogy a reklam vizuélis megjelenitése ne nyomja
el az lizenetet.

A kreativitas a reklam értékelésének fontos dimenzidja, ami a hatast elére jelezheti (pl.
Till és Baack, 2005). A kreativ {izenetek kijatszhatjak a reklamkeriilést, s6t sok esetben vi-
rusként terjednek, mert a célcsoport onként terjeszti dket (Sas, 2006). Azonban a kreativi-
tasnak van hatuliitoje is: a rendkiviil ujszeri tizenetek megértése nehézségekbe iitkozhet, igy
az lizenet nem ér célba, vagy a reklam hatasa gyengiil (Phillips, 2003). Bar a kreativitas és
a reklam hatasossaga nem sziikségszertien jar egytitt (Moriarty, 1996; Kover és mtsai, 1995),
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a kreativitas 6nmagaban hat pl. a felidézésre (Till és Baack, 2005), ami a hatasossag tradicio-
nalisan hasznalt mérészama.

A pszicholdgiai szakirodalom a kreativitas kutatasanak intenziv népszertisodését Guilford
1950-es Amerikai Pszicholdgiai Tarsasag elnoki beszédéhez koti, melyben ezt az iranyt szor-
galmazta (pl. Kaufman, 2009, 11). A kdvetkezé nagyon fontos allomas a Torrance-féle Kre-
ativ Gondolkodas Teszt megjelenése volt (Torrance, 1966; Kaufman, 2009, 11). Négy fontos
iranyzatot kiilonboztetnek meg hagyomanyosan a kreativitaskutatasban (lasd pl. Kozbelt és
mtsai, 2010, 23):

— akreativ személy (pl. Sternberg és Lubart, 1996);

— akreativ produktum (pl. Amabile, 1982, 1996);

— akreativ folyamat (pl. Csikszentmihalyi, 1990; Wallas, 1926);

— ¢és a kreativ kdrnyezet kutatasa (pl. Amabile és Gryskiewicz, 1989; Simonton, 1987).

Jelen tanulmany a kreativ produktum vizsgalatat célozza.

KERESKEDELMI CELU REKLAMOK KREATIVITASSABLONJAI

A kreativ termékek mogott rejlé hasonld struktirak 1étjogosultsadga széles korben elfogadott
(Hofstadler, 1984, in: Goldenberg és Mazursky, 2008; Kauffman, 1995; Simon, 1966). Rek-
lamok szamos alcsoportjat kategorizaltdk mar mas-mas szemszogbdl (lasd pl. Aitken és
mtsai, 2003; Forceville, 1996; Goldenberg és mtsai, 1999; McQuarrie és Mick, 1996, 1999).
Goldenberg, Mazursky és Solomon (1999) dijnyertes amerikai kereskedelmi reklamok kva-
litativ elemzése révén jutott el hat f6 sablonhoz. A dijnyertes reklamok koziil is harom tapasztalt
kreativ szakember értékelésének megfeleldéen a legkreativabbakat vizsgaltak. Késobb, egy
kvantitativ vizsgalatban a megkérdezett személyek a sablonokra illeszkedd reklamokat sok-
kal kiilonlegesebbnek, egyedibbnek, kifinomultabbnak itélték, illetve pozitivabb attitiidrél sza-
moltak be, mint a sablonokra nem illeszked6 reklamok esetében (Goldenberg és Mazursky,
2008). A vizsgalati személyek a kategoriarendszer elsajatitasa utan is kreativabbnak itélik meg
a sablonokra illeszked6 reklamokat (Goldenberg és Mazursky, 2008).

A kovetkezokben a kategdriarendszert bemutat6d eredeti cikk (Goldenberg és mitsai,
1999) alapjan keriil 6sszefoglalasra a hat kreativitassablon, eléfordulasi gyakorisaguk sor-
rendjében. A sablonokon beliil a szerz6k meghataroztak alkategoriakat is, ezekre részletesen
nem tériink ki.

—  Képeslap analogia sablon: Egy szimbolum kertil sszefliggésbe a termékkel. Gyakran vi-
zualis elemek egymassal torténd helyettesitésére épiil a reklam. Példaul egy kistanyérra el-
helyezett teniszlabdaszinil és -anyagu croissant hirdeti az 1988-as francia tenisztornat. A szo-
veg: Az 1988-as francia bajnoksag hivatalos labdaja (334).

—  Extrém szitudcio sablon: A termék hasznat azaltal fejezi ki, hogy vagy extrém szituacio-
ban jeleniti meg a terméket, vagy abszurd alternativajat abrazolja. Utobbira példa: egy id6s
holgy kutyat utdnozva riasztja el a betoroket egy biztonsagi zar hirdetésében (340).

—  Extrém kovetkezmények sablon: Annak kovetkezményét demonstralja, ha megfogadjuk,
vagy ha nem fogadjuk meg a reklam iizenetét. Példaul egy gépkocsihangfalakat hirdetd rek-
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lam azt mutatja be, hogy olyan hangos lehet a hidon parkol6 aut6 hangszoéroéja, hogy még a hid
alapjai is veszélybe keriilnek a vibracio hatasara (341).
—  Versengés sablon: Vagy a termék versenyben torténd abrazolasa domboritja ki a termék
elényeit, vagy pedig szokatlan hasznalat révén egy masik termék humoros alternativaként mu-
tatja be, egy adott tulajdonsagat kiemelve. Példaul egy farmernadrag hirdetése azt a lehetd-
séget abrazolja, hogy a fiatal par, vontatokotél hidnyaban, a farmernadragot hasznalja vonta-
taskor (341).
— Interaktiv kisérlet sablon: A befogadonak vagy fizikailag kell kiviteleznie egy kisérletet,
vagy el kell képzelnie azt. Erre példa az a hirdetés, mely arra sarkallja a befogadot, hogy egy
fekete anyagdarab segitségével tesztelje sajat fejborét, vajon van-e sziiksége korpa elleni sam-
ponra (342).
—  Dimenziodatalakitas sablon: A termék valamilyen médon 0j dimenzidba keriil. Példaul mas
iddsikba helyezik, vagy 6sszefiiggésbe keriil mas, eddig hozza nem kapcsolddo fogalommal.
Tovabba idetartoznak azok a reklamok is, amikor a termék megsokszorozodva jelenik meg,
vagy fontosabb részei keriilnek kapcsolatba egymassal. Példaul egy életbiztositas hirdetésé-
ben egy né veszekszik a férjével, amiért az lemondta az életbiztositasat. Torténik mindez a né
halala utan, egy szeanszon (342).

Az utolso két sablon megjelenése a gyakorlatban sajat tapasztalataink alapjan rendkiviil
ritka, ezt a kategoriarendszerrdl beszamol6 cikk is sugallja, habar ott ez a megallapitas nem
ennyire vilagos.

TARSADALMI CELU REKLAMOK KREATIVITASSABLONJAINAK
FELTARASA

A tarsadalmi célu reklamok jellemz6ibol fakadoan nem tlnik realisnak, hogy a kereskedelmi
céli reklamok esetén jellemzo kreativitassablonok lefedjék a tarsadalmi céli kreativ reklamokat
is. A tarsadalmi célu reklamok esetében a kommunikacios cél a probléma elfogadtatasa, nem
pedig egy termék, szolgaltatds megvasarlasa. A tarsadalmi céli reklamok alapvetden vagy
a személy sajat érdekében torténd valtoztatasra sarkallnak (pl. egészségmegdrzEs); vagy mas,
segitségre szoruld csoport érdekében szolnak (pl. kisebbség védelme, tamogatasa); vagy pe-
dig a k6z0s jo érdekében szolitanak fel cselekvésre (pl. kdrnyezettudatossag) (Sas, 2010). Alap-
vetden kiilonboznek a kereskedelmi reklamoktol abban, hogy nincs azonnali, nyilvanvald, kéz-
zelfoghato haszna a kivant viselkedésnek, illetve az ellentételezés leggyakrabban egy hossza
tavon visszahato valtozas, vagy pedig az erkolesi haszon (Donovan és Henley, 2010). Kvali-
tativ, feltaro jellegi vizsgalodasunk soran fenntartottuk annak lehetdségét, hogy talalunk
azonos sablonokat, mint a kereskedelmi célu reklamok esetén 1étezoek, de torekedtiink arra,
hogy az eredeti kategoriarendszertdl fiiggetlentil vizsgalodjunk.

Moédszer
Egy hatfés, foként nappali tagozatos, pszichologushallgatokbol allo csoport vett részt a tar-
sadalmi célu reklamok kreativitdssablonjainak kialakitasaban. Els6 1épésként a dijnyertes.hu
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internetes oldalon talalhato 0sszes egyértelmiien értelmezhetd, tarsadalmi célu print reklamot
és a tacepao.hu oldalakon talalhatdo magyar reklamplakatokat végignézve alakitott ki a cso-
port kozos kategoridkat. A sablonok definialasa, azok pontositasa, prototipikus rekldmok sab-
lonokhoz rendelése tobb tilésben, 6nallo, fliggetlen munka megbeszélése utjan tortént. Az elsé
kategoriarendszer Gt sablont és 10 alkategoriat tartalmazott.

A kategoriarendszer fejlesztése, pontositdsa ezek utan harom lépésben tortént. Minden 1¢-
pésben egy-egy egyetemistacsoport tesztelte a kreativitassablonokat. E16szor megismerked-
tek a sablonokkal, ezek definicidival, majd dnalldan kellett 30 reklamot besorolniuk. Az 6n-
allo besorolas dokumentalasa utan, csoportos interji keretén beliil szamoltak be minden
reklam kategorizaciojarol, és meg is vitattak a kérdéses reklamok besorolasat.

A csoportos interjuk képezték a kategoriarendszer tovabbfejlesztésének alapjat. Minden ko-
vetkezd 1épésben valtozott a sablonrendszer, és 0j definiciok kertiltek tesztelésre. A kategoria-
rendszer fejlesztése soran, a definiciok alakitasakor, majd a tesztelésben is az adsoftheworld.com
és az adforum.com honlapokon talalhaté TCR-eket is hasznaltuk. Mivel a valaszadok kozotti
egyet nem értések sok esetben abbol adodtak, hogy a kategoriakat nem sikeriilt elsajatitaniuk,
vagy a definiciot sajatosan értelmezték, a csoportos megbeszélések nagyon informativak vol-
tak. Mig az egyet nem értések szdma dnmagaban semmitmondo, a megbeszélésekkel egyiitt
vilagossa tette a félreértések, vagy kiillonb6z6 nézdpontok okat. A tesztelés maodja is folya-
matosan fejlédott, annak érdekében, hogy a sablonrendszer elsajatitasa sikeresebb legyen.
A masodik 1épésben egy tréningfazis is beiktatasra keriilt, ahol az 6nallo besorolas elbtt cso-
portosan, az egyik moderator segitségével kategorizaltak reklamokat. A harmadik tesztelés ese-
tén pedig harom kiilon nap tortént meg a sablonok bemutatéasa, a tréning, majd az 6nallo ka-
tegorizacio. Az elso tesztelésben 12, a masodikban 6t, a harmadikban harom hallgatoé vett részt,
kozottik soha nem volt atfedés (minden alkalommal mas személyek vettek részt az elovizs-
galatokban).

A csoportos interjuk tapasztalatai alapjan a sablonok, illetve a definiciok atdolgozasra ke-
riiltek. A f6 szempont a tematikus kategoriak kizarasa, a kategoridk egyértelmiisitése volt, akar
kategoéria-6sszevonassal. Tovabbi cél volt a definicidk finomitasa, és a szubjektiv elemek mi-
nimalizalasa.

Tarsadalmi célu reklamok kreativitassablonjai

A végso kreativitassablon-rendszer 6t sablont tartalmaz, melyek koziil ketté szorosan kap-
csolodik egymashoz. A sablonok definicioi a csoportos tesztelések tapasztalatainak segitségével
finomodtak. A kvalitativ vizsgalat eredményeképpen be kell latnunk, hogy a kreativ reklamok
esetén teret nyer a szubjektivitas, idénként tobb értelmezés is helytallo. Ez a tapasztalat nem
egyediilallo (Phillips, 2003; Scott, 1994). Az, hogy a vizsgalati személy hogyan értelmezi a rek-
lamot, nagymértékben fiigg érdeklodésétdl, és attol, hogy mennyire sikeriilt elmélyednie
a feladatban. A szakirodalom megkiilonboztet erds és gyenge jelentéseket (Sperber és Wilson,
1986; Tanaka, 1994), melyek egyforman érvényesek, ha sok befogado egyetért veliik (Scott,
1994). Kovetkezésképpen annak megitélése is szubjektiv lehet, hogy mely hataselem hang-
sulyosabb, igy a reklamok besorolasa nehezen tehetd egyértelmiivé.
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Hissziik, hogy a sablonok mégis informativak, mert vannak prototipikus reklamok, me-
lyek jol illeszkednek rajuk. A sablonok definicidi, illetve a kvalitativ vizsgalatok soran gyiij-
tott reakciok segitségével a szakirodalmi megallapitasok szamos esetben egyértelmiien a ka-
tegoriakhoz rendelhetdk. Minden sablon esetén azonosithatdé a hatdsmechanizmus és
a kommunikacios modszer. A folyamat eredményeképpen 1étrehozott 6t sablont és azok ha-
tasmechanizmusat a kovetkezokben mutatjuk be. Az 6t sablon elnevezése: képeslap (helyet-
tesités, 0sszekapcsolas); dimenzid kiterjesztése; talkonkretizalas (szo szerinti megjelenités);
perspektivavaltas (mas szemszogbol); 6sszehasonlitas sablonok.

Képeslap (helyettesités, osszekapcsolas) sablon

A reklam két tavoli targyat, fogalmat kapcsol 6ssze, 1étrehozva ezzel egy uj, addig nem létezd
produktumot. A reklamban a vizualis elemek hangsulyosak els6sorban. A két tavoli elem kap-
csolatba keriil egymassal, fizikailag is 0sszekapcsolddik. Gyakran helyettesités torténik:
egyik elem, vagy ennek része helyettesiti a masikat. A kapcsolat a két elem k6zott nem ma-
gatol értetddo, igy a mondanivald megértéséhez aktiv bevondodas sziikséges. A szoveg sem te-
szi teljesen kézenfekvové a feladvany megoldasat. Az I. abran két tipikus példa lathato.

A sablon megfeleltethetd a korabban vazolt képeslap analogia sablon helyettesités verzio-
janak (Goldenberg és mtsai, 1999). Goldenberg és mtsai (1999) azt talaltdk, hogy az extrém
modon kreativ, dijnyertes reklamok leggyakrabban a képeslap sablont hasznaljak.

Az alkalmazott kommunikacids technika, a janusi gondolkoddasmodot (Rothenberg, 1971)
tilkrozi. Az elnevezés a romai mitologiabol ismert kétarcu isten, Janus figurgjara utal vissza.
A reklam kreativitasanak lényegét az adja, hogy két teljesen kiilonbozo elemet olvaszt dssze.
A reklamban gyakran a két 6sszehasonlitott elem egyikére csak egy szimbolum utal. Bruke
(1966) kifejezi, hogy a szimbolumokra minden ember természeténél fogva reagal. A szimbo-
lumok kulturalisan meghatarozottak, ebben benne rejlik annak a lehetdsége is, hogy nem min-
denki egyforman értelmezi 6ket. Phillips (1997) szerint a megfeleld értelmezést az segiti, hogy
a befogad¢ tudja, hogy az iizenet kiilddje szdmara relevans lizenetet kiildott.

1.abra. Példak képeslap sablonra

forras: http://adsoftheworld.com/media/print/wwf circle of life, illetve
http://adsoftheworld.com/media/print/greenpeace_branch)
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Az itt képeslapként elnevezett sablonnak megfelel6 reklamok a vizualis kommunikacio
szakirodalmaban metaforaként szerepelnek (pl. MacCormac, 1985; McQuarrie és Mick,
1999; Phillips, 2003). Ugyanakkor ezt az elnevezést a vizsgalati személyek megtévesztonek
itélték, ez indokolja az eltérést a konvencionalis megnevezéstol. A metafora 1ényege abban rej-
lik, hogy bemutatja, hogy két alapvetden tavoli jelentéssel bird elem akar atvitt értelemben, de még-
iscsak hasonld, vagy van kozottiik (nem konvencionalis) kapcsolat. (Stern, 1990, in: Phillips, 2003;
Wald és Gaidis, 1990, in: Phillips, 2003). Phillips kiemeli (2003) Forceville metaforikus rek-
lamokra vonatkozo kategorizacidjat mint a legteljesebb kategoriarendszert (299). Forceville
(1996) MP2 kategoériaja felel meg a képeslap sablonnak, amelynek 1ényege, hogy az dssze-
hasonlitas mindkét eleme, legalabb részben, szimbolikusan jelen van.

McQuarrie és Mick (2003) azt talaltak, hogy a vizualis retorika sokkal figyelemfelkeltobb
mas retorikai elemekhez hasonlitva normal befogadasi helyzetben, ha a befogado érintettsége
alacsony. MacCormac (1985) szerint a metafora megfejtése érdekében a befogado a két meg-
jelenitett elem hasonldsagait, kiilonbségeit egybeveti (76). A befogadd aktiv bevonodasa va-
16szintsiti a reklamra valé emlékezést (Kardes, 1993). Emellett, mivel ez a folyamat a befo-
gado kognitiv kapacitasat lekoti, igy hajlamosabb a reklam tizenetét elfogadni, védtelenebb
vele szemben (Kardes, 1993).

A vizualis metafora megfejtése aha-élményt nyujt (az aha-élményrdl lasd Auble és mtsai,
1979). Alden, Mukherjee és Hoyer (2000) modellje szerint az ssze nem illés meglepetést valt
ki, ami noveli az aktivacios szintet, majd a jatékossag, kedvesség és a megoldas 6rome segiti
el6 a reklammal szembeni pozitiv attitidformalast. Ha a metafora megfejtése nehéz, na-
gyobb oromet okoz a megfejtés (Ward és Gaidis, 1990, in: Phillips, 2003). Viszont minél ne-
hezebb a megfejtés, annal valoszintitlenebb, hogy sikeriilni fog (Kardes, 1993). Ha a metafora
az adott kultarkorben tilsagosan magatol értet6dd, halott metaforanak nevezik (pl. Hitchon,
1997), és mar nem fejt ki hatast.

Dimenziovaltas

A kovetkezékben definialt két sablon esetén a reklam szovege legalabb annyira hangstlyos,
mint a képi tartalom. A kettd egyiittes feldolgozasa vezet el a reklam megértéséhez. A reklam
vizualis tartalma irredlis, valoszertitlen, mégis ugy jelenik meg, mintha val6sagos lenne, ami
alomszeriivé teszi az abrazolast. A megjelenités a leirtakat Gj dimenzidba helyezi: vagy kiter-
jeszti a tartalmat (dimenzidkiterjesztés sablon), vagy tul konkrétta teszi azt (tilkonkretizalas
sablon). A befogad¢ altalaban abszurd, lehetetlen, morbid helyzetet, torténést 1at, ez hat ra. Gya-
kori, hogy a propagalt viselkedés kovetésének vagy nem kdvetésének eltulzott kdvetkezme-
nyeit, vagy abszurd alternativajat jeleniti meg a reklam.

Dimenzio kiterjesztése sablon

Meglep6 a megjelenités, de egyértelmii dsszefiiggés képezi az alapjat. A megfejtés viszony-
lag egyszert, egyszertibb, mint képeslap esetén. Gyakran verbalis elemek segitik az értelme-
zést. El6fordul, hogy pusztan egy hasonlatot jelenit meg a reklam, Gigy, hogy az eredmény sziir-
realis. Barmilyen meglepd is a kép, ennél a sablonnal nem keletkezik két tavoli elem
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Osszekapcsolasabol egy uj produktum, mint a képeslap sablon esetében. Nem annyira egyedi
és miivészi a végeredmény, mint képeslap esetében (lasd a 2. dbrat).

Az elnevezés onnan ered, hogy a reklam tizenetét egy masik, nem éppen valosagosnak, in-
kabb alomszertinek tin6 dimenzidban jeleniti meg. Ett6] a reklam idénként a sziirrealitas érzetét
kelti. Forceville (1996) kategoriai koziil a verbdlis-vizualis metafordk tartoznak ide. Verbalis-
vizualis metafora esetén a szoveg eltavolitasa a metaforikus jelentést kiiktatja (Phillips, 2003, 300).
Ezek a gyakran hasonlatnak nevezett reklamok kevéssé hatékonyak, mint a metaforak, mert ke-
vésbé jelképesek és kevésbé meglepoek (Forceville, 1996; McQuarrie és Mick, 1999).

2.abra. Példak a dimenzi6 kiterjesztése sablonra

o

SLEEPINESS (5 STRCMGES THAN VTLL

forras: http://adsoftheworld.com/media/print/red_cross donation_roof, illetve
http://adsoftheworld.com/media/print/thaihealth_promotion_foundation_bike

A megjelenitett elemek 6ssze nem illése kozvetett modon itt is pozitivan hat a reklammal
szembeni attitidformalasra, minddssze a meglepetés mértéke €s a hatas erdssége kiilonbozik
(Alden és mtsai, 2000). A szoveg hozzaadasa, illetve a vizualisan megjelenitett iizenet meg-
fejtésének egyszeriibb volta ndveli annak valdsziniiségét, hogy a befogadd megérti az tizene-
tet (Kardes, 1993), viszont csokkenti a tetszést (Ward és Gaidis, 1990, in: Phillips, 2003). Fon-
tos észrevenni, hogy az azonos sablonokra illeszkedd reklamok kozott is jelentds kiilonbség lehet
abban, hogy mennyire egyszerii megérteni 6ket, ebbdl kdvetkezden a hatasuk is kiillonbdzo.

Tulkonkretizalas (szo szerinti megjelenités) sablon

A vizudlis tartalom nem mas, mint a szdveg, vagy a szdveg egy részének tilsdgosan konkrét
modon torténd megjelenitése. Emiatt a szoveg talan ennél a sablonnal a leghangsulyosabb. Az
eddigi kategoriakhoz képest ez mozgalmasabb, egy adott szituaciot, vagy egy torténet pilla-
natképét abrazolja. A szoveg illusztracioja az, ami eltér a sémainktol, ez okoz meglepetést. A ha-
tast a meghdkkentd, idonként humoros, idonként bizarr, vagy meglepd megjelenités okozza
(lasd a 3. dbrat).
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3. abra. Példak a tulkonkretizals sablonra: bal oldalon: ,,.. .liiktessen a szived az 1 millennium céljaiért...”;
jobb oldalon: ,,Hagyj fel a problémak rejtegetésével!”

B T KD
NG K
S

s

forras: http://adsoftheworld.com/media/print/un_millenium_development goals loudspeaker boy,
illetve http://adsoftheworld.com/media/print/legambiente_park

Habar ez a sablon, kiilondsen a kiilfoldi reklamok esetén egyértelmiien jelen van, elkii-
16nitése, tudomasunk szerint nem jelenik meg a szakirodalomban. A sablonra illeszked6 rek-
lamok verbalisan egyértelmiien meghatarozzak a reklam iizenetét, ebbol kovetkezden a be-
fogadonak nem kell azt kikovetkeztetnie. A reklam hatdsa a szoveghez kapcsolt vizudlis
megjelenitésben rejlik, ami a befogado elvarasatol nagymértékben eltér. A vizualis megjele-
nités j dimenzidba helyezi a szoveget, az eredeti tizenethez képest sokkal konkrétabb hely-
zetben jeleniti meg azt, ezaltal eltilozza. Feltiing, hogy a tipikusan erre a sablonra illeszkedd
reklamok kozott vannak olyanok, melyek kifejezetten pozitiv érzéseket keltenek, bajosak, hu-
morosak; illetve olyanok is, melyek inkabb a bizarr jelzével jellemezhetok. Alden és mtsai.
modelljét hasznalva (2000) ez a jelenség konnyen magyarazhatd. Az dssze nem illés 6nma-
gaban nem fejt ki pozitiv hatéast. A jatékossag, kedvesség moderator hatasa jelentds, amennyi-
ben jellemzdek a reklamra, az pozitivabb attitiidot valt ki. Ha ezek nincsenek jelen, a megjele-
nités inkabb furcsa, mint humoros. A befogadd aktiv bevonasa a képzelet és az asszociaciok
megmozgatasa révén fejti ki hatasat. Nem mindegy azonban, hogy milyen asszociaciokat hiv eld.

A képeslap és a dimenzi6 kiterjesztése sablonok esetén is igaz, hogy a vizualis tartalom
valdszeriitlen, meghokkentd, idénként egészen sziirredlis. A kdvetkezOkben bemutatasra ke-
riil6 perspektivavaltas és dsszehasonlitas sablonok vizualis anyaga, ezzel szemben, egészen
valdsagos, és nem fejt ki alomszeri hatast.

Perspektivavaltas (mas szemszégbdl) sablon

Leggyakrabban egy személyen keresztiil, mas szemszogbdl, megkdzelitésbol mutat be egy
adott problémat, szituaciot, egy csoportot, azzal a céllal, hogy atérezziik helyzetiiket. A cso-
port nem mindig emberekbdl all, akar egy kihalastol fenyegetett allatfajrol is lehet szo6 (pl. egy
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leopard, akinek a szemében az ember altal alkotott mesterséges kdrnyezet tiikrozodik). A szo-
veg és a kép segitségével, az lizenetet megértve lehetdségiink adodik arra, hogy a problémat,
kijelentést mas szemszogbdl lassuk. Ennek a perspektivanak atvétele a reklam helyes értel-
mezésének kulcsa. Leggyakrabban valdsagos tartalommal bir. A hatasa abban all, hogy bele-
gondolunk a masik helyzetébe, a célja az egyiittérzés, empatia, a részvét és/vagy a biintudat
felkeltése (1asd a 4. abrat). Ha az dbrazolas valdszert, és a masik helyzetébe vald belegondo-
last motivalja a reklam, akkor perspektivavaltas sablonr6l van szo, ha — bar ugyanez a cél, de —
a vizualis megjelenités hangsulyos és az valdszertitlen, akkor a korabban vazolt sablonok va-
lamelyikérdl.

A perspektivavaltas sablonra illeszkedd reklamok megértéséhez sziikséges egy empatikus
viszonyulas, a beleélés képessége. Tipikusan azok a reklamok tartoznak ide, melyeknek célja
egy, altalaban hatranyos helyzetii csoport helyzetének szemléletes bemutatasa, vagy a segit-
ségnyujtasra 0sztonzés. A reklam megértése egyszerre okoz aha-élményt (Auble és mtsai,
1979), és valt ki részvétet, szomortsagot vagy blintudatot. Azonban a bevonddas, mely
a megeértéshez sziikséges, hattérbe szoritja a reaktanciat, amit a bintudat kivaltasa okoz.

4. abra. Példak a perspektivavaltas sablonra; jobb oldalon: leiras késobb a szovegben; bal oldalon:

,Minden nap egy ismeretlen mellett ébredek” (Alzheimeresek kdzdssége)

I WAKE UP
NITH
SOMEONE NENW
EVERY DAY.

forras: http://adsoftheworld.com/media/print/soleterre_spit_up, illetve
http://adsoftheworld.com/media/print/alzheimers_society someone new

A bilintudat kivaltasanak hatasat a meggy6z6 kommunikacioéban viszonylag kevesen vizs-
galtak (O’Keefe, 2002, in: Perloff, 2010). Az eredmények azt mutatjak, hogy az elvart visel-
kedést leghatékonyabban akkor motivalja, ha a blintudat feloldasaként megjelenik a kommu-
nikacioban a javasolt viselkedés és ennek hatasossaganak bizonyitéka (Basil és mtsai, 2008).
Sziikséges lehet annak hangstilyozasa is, hogy ha nem cseleksziink, az is egy dontés és annak
is kovetkezménye van (Basil és mtsai, 2008). Mindezeket tekintve, a bele¢lés 6sztonzése, ami
a perspektivavaltas sablon sajatja, csak a probléma elfogadasat segiti, igy egy hosszabb
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folyamat els6 1épése lehet. Feltételezhetjiik, hogy ezek a reklamok nem kedveltek annyira, mint
a tobbi sablonra illeszkedd reklam, hiszen negativ érzelmeket valtanak ki.

Osszehasonlitds

Legtobbszor a képre tekintve egyértelmil, hogy dsszehasonlitasrol van sz6. Az dsszehasonli-
tas célja a hasonlosag vagy a kiilonbség kihangsulyozasa a két, vagy tobb abrazolt elem (sze-
mély, targy, fogalom, lehetdség) kdzott. Ha 6sszehasonlitas torténik és nincs valoszeritlen vi-
zualis elem, és nem is a masik szemszogének az atvétele a hangstlyos, akkor biztosan
Osszehasonlitasrol van szo. A célja, hogy felhivja a figyelmet arra, hogy nagy, vagy éppen igen
kicsi a kiilonbség az dsszehasonlitott elemek kozott (lasd az 5. abrat). Mentalis eréfeszitésre
itt is szlikség van, ami a korabbiakban vazolt mddon pozitivan hat az emlékezetre és csokkenti
a reklam iizenetével szembeni ellenallast (Kardes, 1993).

5. dbra. Példak az 6sszehasonlitas sablonra

Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/ligue_internationale contre le racisme et lantisemitisme
licra_cleaning_lady,
illetve http: //adsoftheworld.com/media/print/ligue_internationale contre le racisme et lantisemitisme
licra_cleaning_lady

Az 5. dbra két tarsadalmi célu hirdetése az 6sszehasonlitd reklamok bevett modszerét hasz-
nélva tarsadalmi problémat ragad meg, komoly mondanivaléval. Annak a felismerése, hogy
ez nem egy egyszeri dsszehasonlitas, mint példaul 6sszehasonlito reklam esetén, hanem an-
nal sokkal mélyebb iizenete van a reklamnak, meglepetést valt ki. gy azt is elmondhatjuk er-
o6l a sablonrol is, hogy szerepe van benne a sémara nem illeszkedésnek (bar torténik dssze-
hasonlitas, de nem a hagyomanyos méodon), és az igy kivaltott meglepetésnek (Alden és mtsai,
2000). A meglepetés indirekt modon befolyasolja a reklammal szembeni attitidot, a kedves-
ség, jatékossag, megfejthetdség moderator tényezok hatasatol fiiggden (Alden és mtsai, 2000).
A reklam megértése aha-élményt, és ebbol fakadoan pozitiv érzelmek tarsitasat eredményezi
(Auble és mtsai, 1979).
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VI1ZSGALAT

A kovetkezokben bemutatott vizsgalat célja nem a kreativitassablonok relativ hatasossagaval
kapcsolatos hipotézisek mélyrehato vizsgalata vagy bizonyitasa, sokkal inkabb a hipotézisek
tarthatosaganak ellenérzése. A szakirodalmi adatok, illetve a kvalitativ vizsgalat tapasztalatai
alapjan kialakitott hipotézisek a kdvetkezok:

(1) A képeslap sablonra illeszked6 reklamok a leginkabb hatasosak, azaz ezek tetszenek
leginkabb a befogadoknak, ezek mozgositod ereje a legnagyobb. Goldenberg és Solomon
(1999) kereskedelmi célu reklamokat alkalmazd vizsgalataban egy kozel azonos sablon bi-
zonyult a leghatasosabbnak. Ezek a reklamok vizualis metaforakra épiilnek, ami McQuarrie
¢és Mick szerint (2003) figyelemfelkeltdbb egyéb retorikai elemeknél.

(2) A perspektivavaltas sablonra illeszked6 reklamokat kedvelik a befogadok a legkevésbé.
A sablonra illeszked6 reklamok gyakran negativ érzéseket valtanak ki, ami ugyan 0sztonzi
a probléma elfogadasat, de feltételezésiink szerint rontja a reklammal szembeni attitiidot.

(3) A tilkonkretizalas sablonra illeszked6 reklamoknak heterogén a megitélése. A sablonra
illeszked6 reklamok szoviceszer(i humora nem minden befogad6 szamara szimpatikus. A meg-
lepetés pedig nem valt ki automatikusan pozitiv viszonyulast (Alden és mtsai, 2000).

(4) A dimenzio kiterjesztése €s az Osszehasonlitds sablonok tetszési érékei €s mozgositd
erejiik kdzepes mértékdl, feltételezésiink szerint a kettd koziil a befogadok reakcioi alapjan a di-
menzi6 kiterjesztése sablon a hatasosabb. A dimenzi6 kiterjesztése sablonra illeszked6 rekla-
mokban — melyek verbalis-vizualis metaforat tartalmaznak — Forceville szerint (1996) nem jut
akkora szerepe a meglepetésnek, mint a képeslap sablonban, ezért kevésbé hatékonyak. Fel-
tételezésilink szerint ugyanez igaz az 6sszehasonlits sablonra is. Ugyanakkor ez a két sablon
nem rendelkezik olyan sajatossaggal, ami a reklammal szembeni attitidot kifejezetten ront-
hatnd, mint a perspektivavaltas és a tulkonkretizalas sablonok esetében.

Modszer

A reklamok szelekcidjat 60, altalunk tipikusnak itélt kiilfoldi, nyomtatott reklam fiiggetlen meg-
itéltetésének eredménye alapozta meg. Két pszichologia szakos hallgato egy elére elkiildott le-
iras segitségével megismerkedett a kreativitdssablonokkal. Majd egy tréningen vettek részt, ahol
20 reklamot 6nalldan besoroltak a sablonok valamelyikébe. Ezutan a moderator segitségével,
kozds megbeszélés keretében besoroltak a reklamokat a helyes kategoriakba. Végiil 60 rekla-
mot 6nalloan kategorizaltak, kétnapos hataridovel.

Az egyezés mértéke alacsony: 34 reklam besorolasaban egyeztek meg, a Cohen kappa ko-
zepes erdsségli egybehangzosagot mutat (0,45). Mig az egyikiik sok reklamot, amelyet a ma-
sik kodolo valtozatos kategoriakba sorolt, a dimenzio kiterjesztése sablonba sorolt; a masik
kodold hasonld modon a perspektivavaltas sablont nevezte meg gyakran. Ugy tiinik tehat, hogy
a két sablon értelmezésében jelentds kiilonbség volt kozottik.

A tréning soran felmeriilt egy szemléletes példa arra vonatkozoan, hogy hogyan befo-
lyasolhatja a reklam eltér6 értelmezése a kategorizaciot. A kérdéses reklam egy kislanyt ab-
razol, aki szegényes kdrnyezetben a falra rajzol. A reklam szovege az ado 1%-anak felajan-
lasat kéri, hogy ,,a szegénység ne allja utjat a tehetségnek™. Ha valosagos helyzetként fogjuk
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fel a szitudciot, akkor a perspektivavaltas sablont fogjuk megnevezni. Az egyik vizsgalati sze-
mély arr6l szamolt be, hogy a fal itt szamara szimbolikus jelentéssel bir: az akadalyok meg-
jelenitdje. Ilyen értelmezés esetén érthetd a dimenzio atalakitasa sablonba valo besorolas. A rek-
lamok értelmezésének heterogenitasa gyakran bemutatott jelenség (1d. pl. Phillips, 1997,
Mick ¢és Politi, 1989).

Ahipotézisek vizsgalata szekunder adatok segitségével tortént. Azok koziil a reklamok ko-
ziil, melyek kategorizaciojaban a vizsgalati személyek egyetértettek, 30 adatait rogzitettiik az
adsoftheworld.com honlaprol. A szelekcid annak megfelelen tortént, hogy 30 reklam koziil
hat-hat illeszkedjen minden kreativitassablonra. Az itt bemutatott tipikus reklamok ezek
koziil a reklamok koziil keriiltek ki. A vizsgalt adatok: tetszés atlaga, hanyan értékelték, hany
kommentet kapott. Ahogy a virtudlis térben torténd kommunikacid, viselkedés hétkoznapjaink
részévé valt, a fentiekhez hasonld adatok elfogadott mérészamaiva valtak a hatasnak (Yo, Chen,
Kwok, 2011).

Eredmények

Az adatok kozott eléfordultak kilogd értékek. Szamottevoen kiugro értékelést kapott példaul
egy reklam a perspektivavaltas kategoriaban (4. abra, bal oldalon). A reklam egy afrikai n6t
abrazol, aki valdszintileg csecsemo etetése kozben kiskanalat tart a kezében, és éppen ,,bete-
riti” a bébiétel. A reklam szovege felhivas arra, hogy segitsiink, hogy a gyermekek valdban
gyermekek lehessenek. Ez a reklam tokéletesen elésegiti a perspektivavaltast, és alkalmas
a blintudat indukalasara is, viszont sokkal indirektebb formaban, mint a hasonld reklamok.
A humoros szituaci6 €s a pozitiv érzésekkel teli asszociativ tartalmak elnyomjak a biintudat
kivaltasdnak negativ hatasat. Lényegesen jobbak a mutat6i ennek a reklamnak (tetszés: 8,3;
értékelések szama: 67; kommentek szama: 36), mint a tobbi, erre a sablonra illeszked6 rek-
lam mutatéi. Az eredmények 0sszefoglalasat az /. tablazat tartalmazza.

1. tablazat. A reklamok értékeléseinek medidnja a sablonok fliiggvényében

. Di i6 . R L - o
Képeslap . m:\enzllo Tulkonkretizdlas | Perspektivavaltas | Osszehasonlitas
kiterjesztése
Atlagf)s 7,5 7,4 6,9 6,1 7,4
tetszés
Ertékelések 76,5 35,5 39,5 30,5 27,5
szama
Kommentek 17,0 9,5 9,5 10,5 8,0
szama

A tetszési értékek medianjait tekintve a képeslap, a dimenzid kiterjesztése és dsszeha-
sonlitas sablonok tetszési értékei a legmagasabbak. Ha azonban a tetszési értékek eloszlasat
is figyelembe vessziik (1d. a 6. abrat), ugy tiinik, hogy valoéban a képeslap sablonra illeszkedd
reklamok tetszési értékei a legmagasabbak. A dimenzid kiterjesztése és Osszehasonlitas sab-
lonok tetszési értékei nem kiiloniiltek el egymastol, ez a varakozasoktol eltérd tapasztalat. A fel-
tételezésekkel 6sszhangban a perspektivavaltas és a tulkonkretizalas sablonok értékelései pedig
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a legalacsonyabbak. A tetszési érték az a mutatd, amely a leginkabb kifejezi az érzelmi vi-
szonyulast. Az értékelések és a kommentek szama, megitélésiink szerint, sokkal inkabb a cél-
kozonseég reakciokészségét ragadja meg.

6. abra. A reklamok atlagos tetszési értékeinek eloszlasa a kreativitas sablonok fiiggvényében

(@]

\ \ \ \ \
K DK TK PV o

K: képeslap sablon, DK: dimenzi6 kiterjesztése sablon, TK: tilkonkretizalas sablon,
PV: perspektivavaltas, O: sszehasonlitas sablon

Az értékelések szama a képeslap sablon esetén a legmagasabb, azonban érdekes, hogy a ma-
sodik legmagasabb értéket a talkonkretizalds sablon reklamjai kapjak. Lehet, hogy az értéke-
Iések szama inkabb az ujszerliséggel, egyediséggel van kapcsolatban. Az 6sszehasonlitas és pers-
pektivavaltas sablonok az értékelések szama szempontjabol a legalacsonyabb értéket kaptak,
¢s talan valdban ezek a legkevésbé ujszerli kommunikacios stratégiat hasznald sablonok.

A kommentek szama az értékelések szamahoz hasonld modon alakul. Annyiban térnek el
az eredmények, hogy a perspektivavaltas sablon esetében viszonylag sok komment érkezett.
A kommentek leggyakrabban a megkozelités ujszeriségét dicsérik, illetve vitatjak meg.
A kommentek szdma azonban nincs dsszhangban a tetszési értékekkel, még akkor sem, ha
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a kommentek a reklamot dicsérik. Ennek oka lehet a negativ érzések és ezekhez kapcsolodo
asszociaciok moderal6 hatasa. Alden és munkatarsainak korabban vazolt modelljében (2000)
a negativ érzelmek nem kaptak helyet, pedig lehet relevanciajuk.

A vizsgalat eredményei Gjabb kérdéseket vetnek fel a sablonok relativ hatasossagaval, an-
nak okaival kapcsolatban, és a hatas megnyilvanulasi teriileteire vonatkozoan is meriilnek fel
kérdések. A vizsgalt reklamok szadma viszonylag kevés, ez nemcsak a leird statisztikak 6sz-
szehasonlitasa kapcsan int dvatossagra, hanem a kis elemszam nem teszi lehetové a statiszti-
kai vizsgalatok eredményeinek kritika nélkiili elfogadasat sem. Hiszen kis elemszam esetén
igazan ritkan tapasztalunk szignifikans eredményt, megemelt szignifikanciaszint ellenére
(o=0,1), még abban az esetben is, ha valos eltérésrol van szo.

Ezt szem el6tt tartva, nem okoztak meglepetést a statisztikai probak eredményei sem.
A kreativitassablonok hatasossaganak eltéréseit, a medidnokat tekintve, a harom mérészam
mentén Kruskal-Wallis-probaval vizsgaltuk. Az adatok alapjan, tetszés és a kommentek
szdma tekintetében a sablonok nem kiilonboztek 1ényegesen egymastol (rendre: x>=3,7, df=4,
p<0,44; *=2,0, df=4, p<0,74). Viszont az értékeldk szdma tekintetében tendenciaszerfi kii-
16nbség mutatkozik a sablonok kozott (x>=8,7, df=4, p<0,07). A paronkénti post hoc vizsga-
latok azt mutatjak, hogy a képeslap sablon értékei térnek el 1ényegesen a tobbi sablon értékeitdl
(DK: W=31, p<0,04; TK: W=33, p<0,02; PV: W=33, p<0,02;0: W=30, p<0,06).

A hipotéziseket tekintve a kovetkezé megallapitasokat tehetjiik:

(1) A vizsgalt adatok alapjan valoban jobb mutatdkkal bir a képeslap sablon, mint a tobbi
sablon. A tetszést tekintve ez nem volt nyilvanvaléd. Tovabba statisztikailag megragadhatd moé-
don csak az értékelések szama kiilonbozott a tobbi sablonétol.

(2) Valoban tarthat6 a feltételezés, hogy a perspektivavaltas sablon tetszik a legkevésbé
a befogadoknak, azonban elvarasainkhoz képest viszonylag sok kommentet kaptak az erre
a sablonra illeszked6 reklamok.

(3) A tetszést tekintve a tilkonkretizalas sablonra illeszkedd reklamok megitélése nem tii-
nik heterogénnek.

(4) A dimenzid kiterjesztése és az 6sszehasonlitas sablonok koziil a dimenzid kiterjesztése
sablon valoban kdzepes mutatokkal rendelkezik, jelen adatok alapjan. Az dsszehasonlitas sab-
lon eredményei az elvartnak megfelel6en kevésbé jok. Viszont az 6sszehasonlitas sablon tobb
mutaton rosszabb eredményeket produkalt, mint a tulkonkretizalas vagy a perspektivavaltas
sablonok. Fontos azonban szem el6tt tartani, hogy ezek nem szignifikans kiilonbségek.

A hipotézisek 1j adatokon torténd, megismételt vizsgalata célszeri lenne.

DiszKuUsSszIio

Jelen tanulmany egy els6sorban kvalitativ, feltard jellegili vizsgalat eredményeirdl ad szamot,
melynek célja tarsadalmi célti reklamok kreativitassablonjainak feltarasa. A tanulmanyban 6t krea-
tivitassablon, és azok hatdsmechanizmusai keriiltek bemutatasra. Az 6t kreativitdssablon: ké-
peslap, dimenzio kiterjesztése, tilkonkretizalas, perspektivavaltas és dsszehasonlitas sablonok.
A sablonokra illeszkedd reklamok hataselemei a csoportos interjuk és a szakirodalom alapjan
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beazonosithatok. A sablonok hatdsmechanizmusanak és hatasossaganak mélyrehato vizsgalata
azonban tovabbi munkat igényel. Jelen tanulmanyban szekunder adatok segitségével tortént
meg a hipotézisek eldzetes vizsgalata. Az eredmények a képeslap sablon elsébbségét, a tobbi
sablonhoz viszonyitott kiemelkedé hatasossagat timasztjak ala. Ez 6sszhangban van Gol-
denberg és Solomon (1999) korabbi eredményeivel, akik egy kozel azonos sablont (képeslap
analogia sablon) kereskedelmi célu reklamok esetén kiilonitettek el. Mindharom mutatot (tet-
szés, értékelések szdma, kommentek szama) tekintve, az 6sszehasonlitas sablon hatasossaga
tiinik a legszerényebbnek.

A feltart kreativitassablonok és a hatasukkal kapcsolatos elméletek dnmagukban értéke-
sek lehetnek kapcsolodo kérdéskorok vizsgalatakor, illetve gyakorlo reklamszakemberek, f6-
ként kreativok szdmara. Hiszen egyrészt dsszefoglaljak a legkreativabb tarsadalmi célu rek-
lamok sajatossagait, masrészt konvergens gondolkodasi utakat biztositanak tarsadalmi célok
kommunikacidja megtervezésekor.

A tarsadalmi céli reklamok hatasanak és hatasossaganak vizsgalata itt nem kellene, hogy
véget érjen. Ertékes lenne a sablonok értékelésének dsszehasonlitasa nagy mintan; kontrollalt
koriilmények kozott; illetve tobb reklam bevonasaval. Ezen lehetéségek kiilon-kiilon és kom-
binalt formaban is megfontolandok lehetnek. Tovabbi kutatasi irany lehet egy-egy korabban
bemutatott eredményt magyarazé hipotézis vizsgalata. [lyen példaul az Gjszertiség (eredetiség)
hatasanak vizsgalata az értékelések szamara, vagy a blintudat és negativ érzések hatasanak fel-
tarasa a tetszésre. Tovabba a biintudat moderator szerepének tiizetesebb vizsgalata is izgalmas
téma a reklammal kapcsolatos attitiid formalasaban.
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SUMMARY

CREATIVITY TEMPLATES OF ADVERTISEMENTS FOR THE SOCIAL GOOD
AND THEIR MODE OF ACTION

The qualitative studies reported in the present paper aimed to reveal creativity templates of
advertisements for social good, and to define their psychological effects. The studies lead to
five creativity templates: pictorial (replacement, linking),; dimension extension, over specifying
(literal visualization); perspective switching (different point of view), and comparison
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templates. According to the results of a quantitative study analyzing secondary data, the
relative effectiveness of the pictorial template seems salient.

Keywords: creativity, advertisement, creativity templates, advertisement for the social
good, convergent thinking
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