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OSSZEFOGLALO

Jelen tanulmany fokuszaban a mentalizacios képesség reklamértékelésre gyakorolt indirekt ha-
tasa all. Egy empirikus vizsgalat eredményei alapjan megerdsitést nyert az a hipotézis, miszerint
az egyének mentalizacios képessége hatast gyakorol a kreativ, kognitiv kihivast jelentd tar-
sadalmi célu reklamok megértésére. Tovabba a mentalizacios képesség fejlettsége indirekt mo-
don noveli a reklammal kapcsolatban kialakitott pozitiv attitlidot: a helyesen értelmezett kre-
ativ, tarsadalmi célu reklamok jobban tetszenek, tovabba a vizsgalati személyek szerint
emlékezetesebbek ¢s meggydzobbek, mint a nem értett vagy félreértett reklamok.

A reklam objektiv és szubjektiv értésének kettdssége is megmutatkozik a reklamok érté-
kelésében. Az objektiven nem értett reklamokat is szubjektiven érthetdnek tartjak és ugyan-
ugy pozitiv értékelést valtanak ki, mint az objektiven értett reklamok.

A jelentds kognitiv kihivast jelentd reklamok esetén, az azokat helyesen értelmez6 sze-
mélyek kevésbé pozitivan értékelték a nehezebben érthetd reklamokat, azaz a reklam megér-
téséhez sziikséges kognitiv erdfeszités novekedése rontotta a reklam értékelését.
Kulcsszavak: elmetedria/mentalizacios képesség, reklamértés, reklamértékelés

BEVEZETES

A mentalizacios képesség a tarsas kornyezetben szamos modon iranyitja a viselkedést: segit-
ségével 6nallé mentalis allapotokat, tgymint kognitiv tartalmakat, szandékokat, érzelmeket,
gondolatokat vagyunk képesek masoknak tulajdonitani a megfigyelt viselkedés alapjan (Pre-
mack és Woodruft, 1978). A mentalizacios képesség a kommunikacid soran segiti a masik fél
szempontjainak atvételét, gondolatainak megértését.

Valészintileg nem csak direkt tarsas helyzetekben, hanem az indirekt kommunikécié soran
is fontos szerepet tolt be, igy a vizualis meggy6z6 kommunikacié befogadasaban is szerepe

I A publikaci6 elkészitését a TAMOP-4.2.2/B-10/1-2010-0024 szamii projekt timogatta. A projekt az Eurépai Unio
tamogatasaval, az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval valosult meg.
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lehet. Mentalizacids képességgel mindenki rendelkezik, noha 1éteznek egyéni kiilonbségek
(Apperly, 2011; Lyons, Caldwell és Shultz, 2010). Feltételezziik, hogy ezek az egyéni kiilonb-
ségek a minket bombazo kreativ reklamok tizeneteinek feldolgozaséban is tetten érhetoek:
a mentalizacio képessége elésegiti az lizenetek mélyebb megértését. A kreativ reklamok gyak-
ran egyfajta burkolt meggydzési kisérlet eszkdzei azaltal, hogy az lizenet nem egyértelmt for-
maban kozolt, hanem megkoveteli a fogyasztotol, hogy fejtse azt meg (McQuarrie és Mick,
1999). A masik szandékanak kiolvasasara vald képesség sziikséges ahhoz, hogy az iizenetet meg-
értse a befogado, €s ezzel a meggy6z0 kozlés elérje céljat. A reklamértés pedig fontos szerepet
tolt be a reklam iranti attit(id kialakitasaban, ami a reklam gyakran hasznalt értékelési mutatoi-
ban (pl. Mehta és Purvis, 1994), Ggymint tetszés, meggydzés, emlékezetesség mutatkozik meg.

Jelen tanulmény célja annak a vizsgalata, hogy a fejlett mentalizacios képesség eldsegiti-e
a reklamértést és a reklamok pozitiv értékelését, azaz a mentalizacios képesség indirekt mo-
don hat-e a reklamok hatasossagara.

A mentalizacios képesség

A fejlédés- (pl. Charman, Baron-Cohen, Swettenham, Baird, Cox és Drew, 2000), és szocial-
pszicholdgia (pl. Paal és Bereczkei, 2007; Kinderman, Dunbar és Bentall, 1998), valamint mar-
ketingkutatas (1asd pl. McAllister és Cornwell, 2009; Malkewitz, Wright és Friestad, 2003) te-
riiletén is egyre nagyobb érdeklddés Gvezi az ember azon képességét, amely segitségével 6nalld
mentalis allapotokat, mint példaul vagyakat, szandékokat, gondolatokat, érzelmeket képes ma-
soknak tulajdonitani. Mivel nincs kdzvetlen hozzaférésiink ahhoz, hogy masok mit tudnak,
akarnak, hisznek, vagy milyen szandékokkal rendelkeznek, igy annak alapjan kell kikovet-
keztetniink ezeket a mentalis allapotokat, amit masok viselkedésiikon keresztiil mutatnak, vagy
amit mondanak (Premack és Woodfuff, 1978; Baron-Cohen, 1991). A mésik mentalis allapo-
tanak leolvasasa nem csak abban segit minket, hogy megértsiik a masik megnyilvanulasa mo-
g0tti okokat, hanem hogy a sajat viselkedésiinket is ehhez tudjuk igazitani. Ennélfogva a men-
talizacios képesség oriasi szerepet tolt be a hatékony tarsas viselkedésben.

A mentalizacios képesség, mas néven naiv vagy népi pszichologia nevezhetd elmetedrianak
vagy elmeolvasasnak is (Kiss, 2005). Az ,,0lvasas” alatt azonban nem csak a masik mentalis al-
lapotainak lekovetése torténik, hanem megfontolt kovetkeztetések levonasa is a mogottes jelen-
tésrl, ami valojaban messze tlmutat a latottakon. Kovetkezésképpen a kdzvetleniil megfigyel-
het6 tarsas ingerek feldolgozésa olyan tovabbi informacidkat is ad, amelyek elvezetnek
a kozvetleniil nem megfigyelheté mogottes gondolatokig vagy tudasig. Ebbdl kifolydlag, tarsas
megértésnek vagy tarsas kognicionak is nevezik az elmeolvasast (1d. pl. Carpendale és Lewis,
2006). De nem kizarolag a tarsas viselkedésben van szerepe, ugyanezt a képességiinket hasznal-
juk, amikor megértjiik egy vers lizenetét, nevetiink egy viccen, vagy éppen képregényt olvasunk.

A mentalizacios képességre vonatkozo kutatasok mindeddig tobbnyire a képesség fejlo-
désére és miikodésére vonatkoztak. Az elméletek szerint az egészséges gyermekek 5—6 éves
korukra érnek egy olyan fejloédési allapotba, amikor mar képesek a masik ember perspekti-
vajabol szemlélni a dolgokat (Wimmer és Perner, 1983). A kapcsolodo kutatasok egyrészt a tar-
gyi vizualis perspektivavaltas tekintetében tesztelték a képesség fejlettségét (pl. téves vélekedés
feladat, Wimmer és Perner, 1983), masrészt az elmeolvaso képesség mas aspektusaira vonat-
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koztak, mint pl. a megtévesztés, kegyes hazugsag, szarkazmus, meggy06zési szandék, vice, sz6-
kép megértése (Happé, 1994; 1d. még Carpendale, Lewis, 2006; Doherty, 2009).

Az elmeolvasassal foglalkozo vizsgalatok masik része a képesség elégtelen miikodésére és
annak meghatarozoira fokuszal. A mentalizacios képesség fogyatékossagat illetve hianyat ki-
mutattak autistaknal, Asperger-szindromaban szenvedd egyéneknél és schizofréneknél is (Frith,
de Vignemont, 2005; Bosco, Colle, De Fazio, Bono, Ruberti és Tirassa, 2009). Az atipikus fej-
16désii személyek nem képesek maradéktalanul az érzelmek, valamint szandékok helyes olva-
sasara (Baron-Cohen, Joliffe, Mortimore ¢s Robertson, 1997; Happé, 1994; Rutherford, Baron-
Cohen és Wheelwright, 2002). Osszességében megerdsitést nyert, hogy az elmeolvasés zavara
részben magyarazatul szolgal a kiilonb6zo pszichiatriai és fejlodési rendellenességekre.

Az egészséges felnbttek kdrében kevesebb empirikus tanulmény szamol be a mentalizacios
képesség tarsas helyzetekben betoltott szerepérdl (Lyons és mtsai, 2010). Ennek oka részben az,
hogy a felnéttek idényomas nélkiil nem hibaznak a legtobb, egyszerti elmeolvasasi feladatban,
melyekkel gyermekeket, vagy agyi sériilt betegeket tesztelnek. Ugyanakkor egészséges feln6tt
személyek is tévesztenek felndttekre szabott feladatokban (1d. pl. Baron-Cohen, Wheelwright,
Hill, Raste és Plumb 2001; Mitchell, Robinson, Isaacs és Nye, 1996; Birch és Bloom, 2007).
Egészséges felnbttek korében kimutattak a mentalizacios képesség pozitiv kapcsolatat az egyitt-
miikddéssel, az érzelmi intelligencidval, az empatiaval és az IQ-val is (Paal és Bereczkei, 2007,
Wakabayashi és Katsumata, 2011; Ferguson és Austin, 2010); negativ kapcsolatat dontési hely-
zetet modellalo jatékban mutatott versengéssel (Kepenek és Smith, unpublished manuscript).

A mentalizacios képesség, a reklamértés és a reklamértékelés kapcsolata

A kreativitas kulcstényezd a hatékony reklamozasban; a kreativ reklamok figyelemfelkeltd ha-
tasuak ¢s serkentik az lizenet elaboracidjat (Phillips, 2003; Till és Baack, 2005). A reklamok
vizudlis ingerei is fontos elemei a kommunikacidnak; sokkal gyorsabban észleljiik a képeket,
mint a szavakat (Rossiter, 1982), és a képi elemek automatikus reakciokat valtanak ki a be-
fogadobol (Bruke, 1966).

Amikor olyan reklammal talalkozik a befogado, ami nagyon ujszerti és meglehetésen kii-
16nbozik sémaitol, akkor automatikusan elkezd gondolkodni annak iizenetén, hogy felderitse
a kozlés céljat (McQuarrie és Mick, 1999). A sikeres kommunikacié érdekében kulcsfontos-
sagu az lizenet tartalmanak értése, ami a meggy6zést alapozhatja meg.

A fogyasztok reklamértése kihivast jelento teriilete a reklampszicholdgianak (pl. Jacoby
¢és Hoyer, 1989; Mick és Politi, 1989 Phillips, 1997, 2003; Scott, 1994a; Tanaka, 1994). Ne-
hézséget okozhat a reklamok lizenetének megértése: gyakran egyedi az értelmezés, idonként
pedig pusztan a kapcsolddd mellékjelentések megragadasa torténik meg (Phillips, 1997;
Sperber és Wilson (1986). Az is eléfordul, hogy tobben azonos, téves jelentést tulajdonitanak
a reklamnak (Jacoby és Hoyer, 1989; Scott, 1994a; Tanaka, 1994), ami arra utal, hogy a rek-
lam konnyen félreérthetd. Sperber és Wilson (1986) az elsédleges jelentés (strong imlicature)
terminust hasznaltak a reklamot létrehozo kreativ csoport altal kiildott f6 izenet megnevezé-
sére, mig minden tovabbi, lazabban kapcsolddd asszociaciot a masodlagos jelentés (weak imp-
licature) terminusaval illettek. A reklamkeészitok altalaban egyértelmd tizenetet szandékoznak
kozvetiteni a reklammal, de a kozonség sok esetben nem az elsddleges jelentést, hanem
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gyengébben kapcsolodd masodlagos jelentéseket ragad meg. Mindezzel egyiitt érdekes mo-
don biztos az értelmezés helyes voltat illetéen (pl. Phillips, 1997).

A sikeres kommunikécié értelmezhet6 tigy, hogy a befogado és kozl6 egyarant egy ko-
z0s talajon értelmezi a kozosen birtokolt informaciot (Grice, 1957), annak ellenére, hogy a koz-
1és megjelenési formaja nem direkt modon hordozza a jelentést. Ha a kdzolt forma nagyon
absztrakt (tal kreativ), valdszintileg az elmeolvaso képesség segitségével lehet kikovetkeztetni
az elsddleges jelentést. Ez a képesség az, ami sziikségszeriien 1étrehozza, fenntartja és folya-
matosan frissiti a reprezentaciokat, azaz kikovetkezteti a mindenkori érvényes kontextusnak
megfelel jelentést (Sperber és Wilson, 1986).

A kreativ reklamok iizenetiik kozvetitéséhez szamos esetben hasznalnak fel vizualis meta-
forakat (Phillips, 2003). A metaforak olyan vizualis hasonlatot tartalmazd dsszetett képek, melyek
jelentéseinek kikovetkeztetése kognitiv er6forrast igényel (Phillips, 2003). A metaforak egyfeldl
altalaban meglepetést valtanak ki a befogadokbol, ugyanakkor mélyebb feldolgozast eredmé-
nyeznek (Alden, Mukherjee és Hoyer, 2000). A sikeres feldolgozas ,,aha”- élményt valt ki (Auble,
Franks és Soraci, 1979). A reklam megfejtésén valo toprengés 6romet okoz a befogad6 szamara
(Peracchio és Meyers-Levy, 1994), ez azonban csak akkor igaz, ha nem tlzottan meger6lteto a fel-
adat (Peracchio és Meyers-Levy, 1994; Ward és Gaidis, 1990, idézi Phillips, 2003). Tovabba a bo-
nyolultabb metaforak megértése kisebb valoszintiséggel sikeres (Kardes, 1993), és az lizenet meg-
értésének kudarca a fogyasztok elutasitasahoz vezethet (McQuarrie és Mick, 1999). A metaforat
alkalmazé reklamok elonye, hogy tovabb maradnak az emlékezetben, és a kognitiv kapacitas le-
kotése miatt a fogyasztok nem ellenérveket gyartanak befogadas kozben, hanem kénnyebben el-
fogadjék a reklam tizenetét. Mindezek alapjan valoszintisithetd, hogy a reklam megértése pozi-
tiv, illetve a reklamértés nehézsége negativ iranyban hat a reklamértékelésre.

KERDESFELVETES, HIPOTEZISEK

A korabbiakban leirtakkal egybehangzdan jelen vizsgalat fokuszaban a fejlett mentalizacios
képesség és a reklamok megeértésének kapcsolata, illetve ebbdl kovetkezen a mentalizacios ké-
pesség és a reklamértékelés osszefiiggéseinek feltarasa all.

A kreativ reklamok metaforainak befogadasahoz az el6z6ekbdl kovetkezden sziiksé-
gesnek tlinik az elmeolvasd képesség. Vannak olyan személyek, akik konnyedén megfejtik
a reklamok tlizeneteit, mig masok vagy nem képesek megfejteni, vagy félreértelmezik azokat
(Phillips, 1997). A vizsgalat célja feltarni azt, hogy a reklamértésben megmutatkozo kiilonb-
ségek Osszefiiggenek-e a mentalizacios képesség fejlettségébdl adddo egyéni kiilonbségekkel.

Tovabbi cél annak feltarasa, hogy a reklamértés hogyan fiigg 6ssze olyan reklamértéke-
1ési mutatdkkal, mint a tetszés, meggydzés, emlékezetesség.

Ennek megfelelden, hipotéziseink a kovetkezok:

— Feltételezziik, hogy fejlett mentalizacios képességli személyek valoszintibben kikovet-
keztetik a kreativ, kognitiv er6feszitést igényl6 reklamok tizenetét (1. hipotézis).

— Tovabba feltételezziik, hogy a megértett reklamok pozitivabb értékeléseket kapnak (2. hi-
potézis).
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A két hipotézis egylittes igazoldsa azt bizonyitana, hogy a mentalizacios képesség indi-
rekt hatast gyakorol a reklamértésen keresztiil a reklamértékelésre.

EMPIRIKUS VIZSGALAT

Az empirikus vizsgalat célja tehat, hogy a mentalizacios képesség szerepét feltarja a kreativ,
kognitiv er6feszitést igényld sajtoreklamok megértésében, illetve a mentalizacios képesség rek-
lamhatashoz vald hozzajarulasat vizsgalja.

Moédszer

A vizsgalati eszkdz egy harom részbdl allo, online feliiletre feltoltott kérddiv volt, amely tar-
talmazta a mentalizacios képesség felmérésére, a reklam értékelésére, és reklamértés mérésére
vonatkozo részeket, ebben a sorrendben.

A mentalizacios képesség meérésére a Hatasos Memoria Teszt (An Imposing Memory Test,
IMT; Kinderman, Dunbar, Bental, 1998) magyar nyelvre adaptalt valtozatat hasznaltuk.
A magyar verzi6 kialakitasa a szokasos modon tortént: az elsé két szerzé egymastol fligget-
leniil angolrdl magyarra és magyarrdl angolra forditotta, majd a sziikséges korrekciok egy an-
gol anyanyelvii oktato visszajelzései alapjan torténtek meg.

A kérdoiv ot tobbszereplds, hétkoznapi eseményeket tartalmazo rovid torténetbol all. Min-
den torténet utan 4-7 két valaszalternativat tartalmazo item kovetkezik, a vizsgalati szemé-
lyeknek a helyesnek itélt valaszalternativat kell kivalasztaniuk. A kérdések egy része tényszerii
informaciokra kérdez ra, melyek konkrétan megjelenitésre keriiltek a torténetben (memoria kér-
dések); masik résziik pedig az egyes szerepl6k mentalis allapotaira, igymint vagyaira, gon-
dolataira, szandékaira vonatkozik (mentalizaciot méré kérdések). Az elemzés soran csakis
a mentalizaciot mérd itemeket hasznaltuk, igy az 6t torténet esetében 11 mentalizaciot mérd
kérdéssel mértiik a mentalizacios képességet.

Példa memoria kérdésre:

»a, A torténet reggel jatszodott.
b, A torténet délutan jatszodott.”

Példa mentalizacios kérdésre:

,»a, Jancsi azt gondolta, Csilla nem szeretne vele beiilni a kavézoba.
b, Jancsi azt gondolta, Csilla szeretne vele beiilni a kavézdba.”

A hipotézisek tesztelése 15 kreativ, vizualis formaju tarsadalmi célu reklam segitségével
tortént. A tdrsadalmi célu reklamok alkalmazasat a markéak potencidlis hatdsanak kizérasa in-
dokolta. A felhasznalt reklamokat a szerzok és a Reklampszichologiai Kutatocsoport négy tag-
janak kozos dontése alapjan valasztottuk ki. A reklamok kivalasztasdhoz a kritériumok a ko-
vetkezok voltak: legyen tarsadalmi célu, kétdimenzids reklam; alapvetéen vizualis, kreativ,
a kozolni kivant izenet megértése kognitiv er6feszitést igényeljen; a megértés ne feltételezze
hattér-informacio ismeretét; ne legyen kulturidegen (1d. az /. dbrdt). Az angol nyelvii felira-
tokat a reklamok felett magyarul is bemutattuk.
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1. abra. Példa a vizsgalatban hasznalt kreativ tarsadalmi célt reklamokra, a jobb oldali reklam szdvege:
Mutasd meg a vilagnak a valddi arcodat!

Show tha world your resl fce

erruninG

A reklamérékelés soran a vizsgalati személyek feladata annak megitélése volt reklamon-
ként tizfoka Likert-tipust skalan, hogy mennyire tetszett a reklam, mennyire taldljak meg-
gy6zonek, emlékezetesnek és érthetének. Az elsé harom kérdés a reklamértékelés, azaz tu-
lajdonképpen a reklamhatas mérését szolgalta; mig az utolsé kérdés a reklamértés szubjektiv
megitélésének felmérésére szolgalt.

A reklamértés mérésére nyitott kérdéseket hasznaltunk. A résztvevok egyesével tjra lat-
tak a korabban megitélt reklamokat, és feladatuk az volt, hogy irjak le ezek f6 tizenetét, illetve,
hogy mibdl kdvetkeztettek erre. A valaszok kodolasat a Debreceni Egyetemen miik6dé Rek-
lampszichologiai Kutatdcsoport harom tagja végezte tigy, hogy minden tag egyénileg dontotte
el, hogy a vizsgalati személy értette-e a reklam iizenetét. Akkor tekintettiink egy valaszt ,,ér-
tett”-nek, illetve ,,nem értett”-nek, ha ennek megitélésében minden kodolo egyetértett. Sok eset-
ben a nagyon altalanos, vagy kevéssé informativ valaszok alapjan nehéz volt a valaszok ko-
dolasa. A vizsgalati személyek a kozvetitett iizenetet kiilonb6z6 szinteken ragadtak meg
(elsédleges és masodlagos jelentés). Ez a tapasztalat azonban korantsem egyediilallo (1d. pl.
Jacoby és Hoyer, 1989; Mick és Politi, 1989 Phillips, 1997, 2003; Scott, 1994a; Tanaka, 1994).

Résztvevo személyek

A vizsgalatban 127 {6 vett részt. Koziiliik 112 f6 valaszolt minden kérdésre, az online kérdo-
ivet hidnyosan kitolt6 vizsgalati személyek adatai a tovabbi elemzésbe nem keriiltek be. A minta
tagjai egyetemi hallgatok voltak (atlagéletkor: 22,3 év, szoras: 4,9), 47 férfi és 65 nd. Rész-
ben kurzusteljesitési részfeladatként, részben dnkéntes alapon toltotték ki az online kérddivet.
A kérdoivkitoltés a Pszichologiai Intézet egyik szamitdgépes laboratoriumaban, minden eset-
ben feliigyelet mellett tortént. A valaszadas koriilbelill negyven percet vett igénybe. A részt-
vevok azt az eldzetes informaciot kaptak, hogy reklampszichologiai kutatasban vehetnek részt,
melynek az eredményérdl a kutatas lezarultaval, igény szerint, tovabbi informaciokat kaptak.
A személyek szivesen toltotték ki a kérddivet és érdekesnek talaltak azt.
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Eredmények

A mentalizacios képességet mérd teszt maximalis pontszama 11 pont volt. A mentalizacios ér-
tékek nem kovettek normal eloszlast (Kolmogorov-Szmirnov proba: D = 0,181, p<0,001),
a median 9, a terjedelem 6 (a minimum pontszam 5, a maximum pontszam 11) volt. A men-
talizacios pontszamok eloszlasa az 1. tablazatban lathatd. Mivel alacsony pontszamot kevés
személy ért el, vannak kifejezetten kis elemszamu mentalizacios értékek, melyek mentén
a becslés hibaval terhelt lenne. Ezért ahelyett, hogy folytonos valtozoként kezeltiik volna a men-
talizacios képességet, harom mentalizacios csoportot képeztiink a képesség fejlettsége alap-
jan: alacsony, kdzepes ¢€s a fejlett mentalizacios képességliek csoportjat (1. tabldzat). Fontos
megjegyezni, hogy a minta, dsszetételét tekintve, egészséges felndttekbdl, tobbségiikben
egyetemi hallgatdkbol all. Ebbdl kdvetkezden, jelen esetben, az alacsony, kdzepes és fejlett
mentalizacids képesség szerinti elkiilonités finom kiilonbségeket ragad meg; a mentalizacios
képességet a teljes egészséges felnott populacioban vizsgalva markéansabb kiilonbségeket, és
masként alakul6 kategdriahatarokat eredményezne.

1. tablazat. Mentalizacios csoportok a mentalizacids pontszamok alapjan

Mentalizacids pontszam 5 6 7 8 9 10 11
Mintanagysag 1 3 14 23 34 27 10
Mentalizacids csoport Alacsony Kozepes Fejlett
Mintanagysag 18 57 37

Az elsd hipotézis szerint a fejlett mentalizacios képesség csokkenti a kreativ reklamok-
nal eléforduld értelmezési nehézséget; azaz a magasabb mentalizacids pontérték esetén ke-
vesebb a nem értett reklam és tobb a megértett reklam, mint alacsonyabb mentalizacios pont-
érték esetén. A 2. dbra az értett reklamok, a 3. dbra a nem értett reklamok eloszlasat mutatja
a kiillonb6z6 mentalizacios csoportok esetén.

A Kruskal-Wallis proba eredményei alapjan a nem értett reklamok tekintetében szignifi-
kans kiilonbségek vannak a kiilonboz6é mentalizacios képességii csoportok kozott (y>=11,77,
df=2, p<0,002), mig az értett reklamok tekintetében nincsenek szignifikans kiilonbségek
(x*=3,40 df=2, p<0,183). A post hoc elemzésként alkalmazott Mann-Whitney probak ered-
ményei alapjan szignifikans kiilonbség mutatkozik az alacsony és a fejlett mentalizacios ké-
pességili csoportok kozott a nem értett reklamok medianjat tekintve (rendre 4; 2; W=516,
p<0,001). Azaz a fejlett mentalizacids képességli személyek kevesebb reklam esetén mutat-
tak értelmezési nehézséget az alacsony mentalizacids képességli személyekhez képest. Ha
a fent megnevezett két csoportot dsszevetjiik az értett reklamok medianjat tekintve, tenden-
ciaszeri kiilonbséget latunk (rendre 3,5; 5; W=227, p<0,055).
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2. abra. Az értett reklamok szama a mentalizacios képesség fliggvényében
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3. abra. A nem értett reklamok szama a mentalizacios képesség fliggvényében
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A masodik hipotézis szerint a kreativ reklamok burkolt izeneteinek a megértése poziti-
vabb reklamértékelést eredményez, azaz magasabb tetszési, meggy6zési és emlékezetességi
értékekhez vezet.

Ennek a hipotézisnek a vizsgalatanal csak azok a vizsgalati személyek (98 f6) lettek fi-
gyelembe véve, akik egyarant rendelkeztek biztosan értett és nem értett reklamokkal. Ezek utan
a tetsz€s, meggy0zés és emlékezetesség atlagpontszamokat minden egyes személy esetében
az értett és nem értett reklamjaikra is kiszamoltuk. Az értett és a nem értett reklamok muta-
toit paros Wilcoxon-proba segitségével vetettiik 6ssze (1d. a 2. tablazatot).

2. tablazat. Az értett és nem értett reklamok mutatoinak Osszevetése

Nem értett rekldmok Ertett rekldamok medianja | Wilcoxon préba eredménye
medianja
Tetszés 5,30 7,42 V=4279, p<0,001
Meggy&zés 5,00 7,00 V=4055, p<0,001
Emlékezetesség 5,00 5,93 V=3328, p<0,001

Az eredmények alapjan az értett reklamok minden mutat6 tekintetében pozitivabb érté-
kelést kapnak, mint a nem értett reklamok. Szignifikansan jobban tetszettek, meggy6z6bbek
¢és emlékezetesebbek a vizsgalati személyek szerint. Tehat, ha a személyek megértették a rek-
lam tizenetét, pozitivabb attitiidot alakitottak ki a reklammal szemben.

Az adatelemzés soran egy érdekes mintazat volt lathato a tetszési értékek eloszlasat te-
kintve (1d. a 3—4. dbrat). Az értett reklamok jellemzden magasabb értékeket kaptak, mig a nem
értett reklamok értékelése minden lehetséges tetszési értéket felvett. A jelenség tovabbi vizs-
galatdhoz a szubjektiv értés, azaz az érthetéség valtozojanak eloszlasat hasonld bontasban te-
kintettiik meg (1d. az 5—6. abrat), ami magyarazattal szolgalhat a fenti eredményre. Az ered-
mények alapjan a nem értett reklamok esetén, a vizsgalati személyek sok esetben nagyon
érthetonek tekintették azt, azaz azt hitték, hogy megértették az lizenetet.

3—4.abra. A nem értett (balra) és az értett (jobbra) reklamok tetszési értékeinek eloszlasa
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5—6 .abra. A nem értett (balra) és az értett (jobbra) reklamok érthetdségének megitélése
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Tovabbi vizsgalatra érdemes kérdés, hogy a jelentds kognitiv kihivast jelentd reklamok
ugyanannyira tetszenek-e az dket értd vizsgalati személyeknek, mint a kevésbé nehezen ért-
hetd reklamok. A reklamértés nehézségének mérészamaként a reklamot biztosan megértd vizs-
galati személyek szamat alkalmaztuk. Minél kevesebb személy értette meg az adott reklamot,
annal nehezebbnek tekinthetd a reklam burkolt izenetének megfejtése. Ebben az elemzésben,
minden reklam esetén a reklamot ért6é személyek tetszési értékeinek medianjat hasznaltuk a tet-
szés mérészamaként. A Pearson-féle korrelacios vizsgalat eredménye azt mutatta, hogy a so-
kak altal értett, konnyebb reklamok jobban tetszenek (r=0,465). Ugyanakkor, a korrelacios ér-
tékhez tartozo probastatisztika csak tendenciaszeri 0sszefliggést mutat (t=1,90, df=13, p<0,08),
de a 15-6s elemszam (ami a reklamok szamabol adodik) figyelembevételével feltételezhetjiik,
hogy jelentds kapcsolatrdl van szo.

DiszKuUsszIio

A vizsgalat eredményei tovabb erdsitik azon szakirodalmi adatokat, melyek arrdl szamolnak
be, hogy a mentalizacios képességben megmutatkozo6 egyéni kiilonbségek egészséges felndtt
populacio esetén is relevansak.

Az eredmények alapjan gy tiinik, hogy a képesség fejlettsége hatast gyakorol a bonyo-
lult, kreativ reklamok lizenetének megértésére. Akinek kevésbé fejlett a mentalizacios ké-
pessége, tobb reklam esetében mutat értelmezési nehézséget, kevesebb reklamot ért meg. Ez
arra enged kovetkeztetni, hogy ha a személy kevésbé képes megérteni a masik szandékait, gon-
dolatait, és atvenni a perspektivajat, az megneheziti a komplex kreativ reklamok interpreta-
cigjat. Mivel egy viszonylag homogén populédciot vizsgalva is kimutathatéak a mentalizacios
képességbeli kiilonbségek reklamértésre vonatkozo kovetkezményei, feltételezhetjiik, hogy
a teljes populaciot vizsgalva az eredmények még markansabban mutatkoznanak meg.
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Ugyanakkor a megértett reklamok pozitivabb értékeléssel jarnak egyiitt. Ha a személyek
képesek rajonni a burkolt izenetek megfejtésére, emlékezetesebbnek és nagyobb meggyz0-
erejlinek vélik a reklamot, valamint jobban is tetszik nekik. Mindez azt mutatja, hogy a men-
talizacios képességnek indirekt hatasa van a reklamértékelésre. Altalanosan elfogadott az a fel-
tevés, hogy a reklam irant mutatott pozitiv attitlid a meggy6z¢€s elsd 1épése, ami valdszinlibbé
teszi az iizenet elfogadasat, de nem egyenesen kovetkezik beldle az attitlidtargyra iranyuld vi-
selkedés (1d. pl. Preston, 1982).

A vizsgalat soran egyértelmiivé valt, hogy az objektiv és szubjektiv reklamértés nem feltét-
leniil esik egybe. A befogadd gyakran hiszi, hogy jol értelmezi a reklamot, akkor is, amikor a ko-
dolok kovetkezetesen allitjak, hogy ez nem igy van. A reklamértés szubjektiv és objektiv meg-
itélésének elkiiloniilésére vonatkozd eredmények fellelhetdk a szakirodalomban (pl. McQuarrie
és Mick 1992; Phillips, 1997). Ennek a kett6sségnek a hatasa a reklam értékelésében is meg-
nyilvanul: objektiven nem értett reklamok is tetszhetnek a befogadonak. Tehat a személy szub-
jektiv itélete arra vonatkozoan, hogy értette-¢ a reklamot, 6nmagaban is hatassal bir a rekla-
meértékelésre. Ez azt jelenti, hogy a reklam félreértése nem feltétlentil vezet a reklam negativ
megitéléséhez, viszont az észlelt nem értés valdsziniileg elutasitast valt ki. Indokolt lenne azt
vizsgalni, hogy az ismételt megtekintések eredményeképpen bekdvetkezo felismerése a rek-
lam félreértésének milyen hatast valt ki a befogadobol.

Gyakorlati szempontbol fontos eredmény, hogy a nehezebben érthet6 reklamok kevésbé
tetszenek, még akkor is, ha a befogadd megérti azokat. A nagyobb kognitiv kihivast jelentd,
metaforikus reklamok hatasa a szakirodalom alapjan kiemelked6 (Scott, 1994b). Azonban
a vizsgalat eredményei alapjan ugy tlinik, hogy reklam nehézségét sem érdemes tlzottan meg-
novelni, mert a reklam rosszabb értékeléséhez vezet, kiilondsen akkor, ha a befogad6 nem érti
meg (Kardes, 1993). McQuarrie és Mick (1992, 1999) kifejti, hogy a nehezen érthet6 rekla-
mok meg nem értése ellenallast valt ki, mindemellett ugy tlinik, akkor is ellenallast valtanak
ki a nehezen érthet6 reklamok, ha a befogado érti azokat, azaz a megértéshez sziikséges je-
lentds kognitiv erdfeszités is negativ értékeléshez vezet.

Fontos emlités tenni arr6l, hogy a jelen vizsgalatban hasznalt reklamok a megértés ne-
hézségét tekintve a nehezen érthetd reklamok kozé tartoznak. Az eredmények alapjan, ebben
a vizsgalt tartomanyban a nehézség novelése a tetszés csokkenéséhez vezet. Viszont a meta-
forikus reklamok alkalmazasa pozitivabb értékelést eredményez mas tipust reklamok alkal-
mazasahoz képest (McQuarrie és Mick, 1999). Ebbdl is kovetkezik, hogy a teljes skalat te-
kintve, az Osszefliggés jellege eltérhet a konnyen érthet6tdl a nehezen érthetdig. Akar az is
elképzelhetd, hogy a reklamnehézség és a reklam tetszése kozott forditott U alaktl 6sszeflig-
gés van, ennek vizsgalata azonban nem képezi jelen tanulmany targyat.

Jelen vizsgalat ujszerlisége a mentalizacios képesség kutatdsaban Gijonnan felmeriild as-
pektusokbdl fakad: a mentalizacids képességet egészséges felndttek kdrében és nem direkt in-
terperszonalis viszonyban, hanem vizualis kommunikacio, konkrétabban reklamkommunikacio
soran vizsgaltuk. Az eredmények arra engednek kdvetkeztetni, hogy az egészséges felnott em-
berek korében is mérheté mentalizacids képesség fejlettségében 1évo egyéni kiilonbségek be-
folyasoljak a kreativ, kognitiv kihivast jelent6 reklamok megértését. Ugyanakkor indirekt mo-
don a megértésen keresztiil, a reklamértékelést, igymint tetszés, meggy6zEs és emlékezetesség



16 BERNATH Agnes — BALAZs Katalin — JONAs Péter

megitélését is pozitivan befolyasolja a jobb elmeolvasé képesség. Az eredmények alapjan meg-
allapithatd, hogy a kreativ reklamok burkolt iizeneteinek megértéséhez sziikség van a menta-
lizacios képességre.
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SUMMARY

THE EFFECT OF THEORY OF MIND ABILITY ON CREATIVE
ADVERTISEMENT EVALUATION

In the focus of the present study is the indirect effect of Theory of Mind ability in advertise-
ment assessment. Based on the results of an empirical study, the hypothesis is supported that
Theory of Mind ability affects the comprehension of creative, strongly visual advertisements
for social good. Furthermore, advanced Theory of Mind ability indirectly increases the posi-
tive attitude towards the advertisement: the correctly understood advertisements are liked more,
and are judged as more memorable and persuasive than not understood or misunderstood ad-
vertisements.

The duality of objective and subjective advertisement understanding is reflected on the as-
sessment of advertisements. The objectively not understood advertisements can be considered
as lucid, and evaluated as positively as objectively understood advertisements.

Furthermore, in case of cognitively demanding advertisements, even individuals who un-
derstood those, evaluated the hardly comprehensible advertisements lower that means that the
increased cognitive effort needed for understanding the advertisement decreased the adver-
tisement effect.

Keywords: Theory of Mind ability, advertisement comprehension, advertisement assess-
ment
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