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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A kvalitativ vizsgalat célja a tarsadalmi céli reklamra (TCR) vonat-
kozo laikus percepciok fiatal feln6ttek korében torténd vizsgalata; a TCR-meghatarozasok
legjellemzdbb elemeinek, valamint a hataselemeknek a vizsgalata. A kutatas kdzponti kérdé-
se, hogy a szakirodalom altal megnevezett tényez0k azonosak-e a laikusok altal fontosnak
tartott szempontokkal, valamint ha vannak eltérések, azok milyen jellegtiek.

Modszer: Nyolc fokuszcsoportos alkalommal a vizsgalati személyek 1,5-2 oras iilések soran
tarsadalmi célu reklamokat idéztek fel, magat a fogalmat definialtak, kozosen véleményeztek
kivetitett TCR-eket; valamint kisebb csoportokban kinyomtatott reklamokat csoportositottak.
A vizsgalatban 55 egyetemi hallgato vett részt.

Eredmények: Az interjuk szovegének tartalomelemzése alapjan a reklamok értékelésekor
elsédleges a vizualis latvany, a kivaltott érzelem; a megjelenitett probléma komolysaga; vala-
mint az, hogy milyen célcsoport szdmara késziilt a TCR. A vizsgalati személyek véleménye
alapjan a reklammal val6 ismétlddo talalkozas noveli a reklam felidézésének valoszintiségét,
valamint rontja a megitélést. A személyek gyakran nyilvanitottak érzelmeket, de olykor attri-
buciokként utaltak rajuk, azaz azt fejezték ki, hogy a reklam mit akar kivaltani bel6liik; valamint
képesek voltak beszamolni a tGlzé ingerek kivaltotta ellenallasrol, haritasrol is. A kisérleti
személyek altal emlitett TCR-definiciok nagyban hasonlitanak a szakirodalmi definiciokhoz.
Kovetkeztetések: A fokuszcsoportos adatok alapjan a laikus befogadok képesek megnevezni
a tarsadalmi célu reklamiizenetek céljait, megitélni a reklamok hatékonysagat, miikodési
modjat, rajuk vonatkozo hatasait. A vizsgalati személyek ilyen jellegli tudatossaga alapjan
— legalabbis ebben a célcsoportban — az dnbevallason alapulé megkérdezés relevans vala-
szokkal szolgalhat a reklamvizsgalatok soran.

Kulcsszavak: tarsadalmi céla reklam, laikus percepcio, reklamfeldolgozas, reklamhatasossag
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BEVEZETES

A jelen vizsgalat célja, hogy a tarsadalmi
célu reklamok laikusok altal tdrténd befo-
gadasanak, kiértékelésének tényezdit ossze-
gezze, s empirikusan is vizsgalja. A TCR-ek
célkitlizése alapjaiban eltér a kereskedel-
mi céli reklamokétdl: nem egy aru eladasa
all a fokuszaban, hanem egy tarsadalmilag
fontos iizenet atadasa €s az ennek megfele-
16 viselkedés 6sztonzése (Donovan és Henley,
2010). A TCR-ek fogyasztoi elény vagy anya-
gi haszon helyett jellemzden erkodlcsi vagy
hosszu tavu jutalmat igérnek (Sas, 2010). Ez
onmagaban hatassal lehet a TCR-ek feldol-
gozasara, kiértékelésére; igy hatékonysaguk-
rais. Ennélfogva a tarsadalmi célu reklamok
kiilonallo, elmélyiilt vizsgalata indokolt.

A tarsadalmi célt reklamok befogadasa-
nak megértését segitik a meggydzési model-
lek (Chaiken, 1980; Petty és Cacioppo, 1981),
valamint a specifikusan reklamokra vonat-
koz6 Reklamhatas Modell (Mehta, 1994).
A reklamokhoz vald altalanos hozzaallas,
azaz a reklam irdnti attitiid fontos meghata-
rozoja a fogyasztdi magatartasnak (Milako-
vi¢ és Mihi¢, 2015), igy a tarsadalmi céla
reklamok befogadasanak is. Tovabba a meg-
gy6zésben altalaban szerepet jatszo6 érzelem-
keltés, s a TCR-ek szempontjabol kifejezet-
ten jelentds félelem- és blintudatkeltés (Basil
és mtsai, 2008; Sas, 2010; Witte és Basil,
2012) szintén hozzajarul a reklam hatasos-
sagahoz, a meggy0dzés sikeréhez.

A szakirodalom szerint a reklam hata-
sossaga, észlelt sikere olyan mutatokban
ragadhaté meg, mint a reklamfelidézés (Soni,
2017), ezért ezt a mutatét a TCR-ek hatés-
mechanizmusanak elemzése soran is Iénye-
ges vizsgalni.

A kvalitativ modszertant kovetd fokusz-
csoportos vizsgalat célja, hogy feltarja

a TCR-ek laikusok altal torténd befogadasa-
nak mechanizmusat az értékelés szempont-
jainak azonositasaval; hogy megismerje a be-
fogadok laikus TCR-definicidit, valamint
areklamfelidézés mogottes tényezdit. A vizs-
galat jelentdsége, hogy tovabbi kérddives
kutatasok alapjaul szolgdlhat, nem csupan
arra vonatkozoan, hogy a TCR-ek hatékony-
saganak megitélése kapcsan mely kompo-
nensek lekérdezése lényeges, hanem a valasz-
adok erre vonatkozo tudatossagara nézve is.

SZAKIRODALMI HATTER
Meggy6zés és tarsadalmi céli reklamok

A reklamok miikddésének és hatdsanak vizs-
galatdhoz az alapot a szocialpszichologiaban
a meggy0zés szakirodalma adja, amelynek
kozéppontjaban az attitlidok allnak (O’Keefe,
2004). Az érzelmi, kognitiv és viselkedéses
viszonyulason alapulé attitiidok (Petty és
Cacioppo, 1986) a meggy0dzés soran formd-
l6dhatnak, megerésodhetnek; vagy a mar
meglévo attitidok és viselkedések megval-
toztatasaval ujak alakulhatnak (Miller, 1980).
Ebbdl fakaddan az ezekre épiild viselkedé-
ses valaszok is (ki)alakulhatnak vagy meg-
er6sodhetnek.

A rekldmok a meggydzés eszkozéiil szol-
galnak (pl. Sas, 2010), igy hatassal lehetnek
az attitlidokre és a viselkedésre. Annak te-
kintetében azonban, hogy milyen médon és
milyen hatékonysaggal érik el ezeket a hata-
sokat, nagy eltérés mutatkozik a reklamok
kozott. A reklamhatékonysagot befolyasolo
lényeges tényez0, hogy kereskedelmi vagy
tarsas marketingbdl szarmazik-e a reklam.
A tarsadalmi célu marketingben (TCM) nem
termékek és szolgaltatasok cseréje megy
végbe, hanem olyan programok tervezése és
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megvaldsitasa, amelyek révén a befogadok
valdsziniileg megfontoljak a tarsadalmi
nehézségek jelentdségét (Kotler és Zaltman,
1971). A tarsadalmi célii marketing altal
alkalmazott egyik eszkoz a tarsadalmi célu
reklam (TCR) (Sas, 2010).

A tarsadalmi céli marketing elkiilonitésé-
re Donovan és Henley (2010) atfogd szempont-
rendszert dolgozott ki, amely a TCR-ekre is
érvényes. A TCM egy tarsadalmi problémat
és annak megoldasat jelent6 viselkedésformat
igyekszik eladni. Ez a megoldas rendszerint
aldozatokat és lemondast, idoraforditast kove-
tel, azonnali haszonnal nem jar, kivitelezése
pedig nehézkes. Mivel az iigy érdekében tett
eréfeszités azonnali és személyes profitot nem
hoz, a jutalom elsésorban kozvetett, erkolesi
természetll, valamint kismértéki. A tarsadal-
mi céli marketing €s a tarsadalmi célu reklam
—szemben a kereskedelmi célu reklamok tobb-
ségével — a kevésbé érintett maganszemélye-
ket igyekszik elérni, valamint a befolyassal
bir6 dontéshozok csoportjaira fokuszal.
A kommunikécios stratégia megvalasztasa igy
komoly feladat elé allitja a szakembereket.

A TCR-ekben megjelenitett témak kozé
tartoznak példaul a megbetegedések ¢és jarva-
nyok, az erdszak, a kornyezetvédelem, a koz-
lekedésbiztonsag, a rasszizmus vagy a ki-
sebbségek védelme. A tarsadalmi célokbol
adddoan a jogi és etikai szabalyozasok elné-
zObbek a reklamok kialakitasat tekintve, igy
nem ritka a drasztikus abrazolas (Sas, 2010).

A TCR-¢k csoportosithatok abbdl a szem-
pontbdl is, hogy a megjelenitett nehézségek
megoldasa ki szdmara elényds (Sas, 2010). Az
egyeén érdeket szolgalo reklamiizenetek altal
megjelenitett kovetkezmények magat a befo-
gadot érintik nagymértékben; foként 0j szoka-
sok kialakitasara és a kényelmi szempontok-
1ol valo lemondasra sarkallnak. Az erfeszités
ellentételezett, de nem rovid tava haszonnal

jar. Ide sorolhatdk az egészséges €¢letmodot,
a dohanyzasrol valo leszokast vagy a szexu-
alis védekezést promotaldo TCR-ek.

A masok érdekében sz616 reklamok hatra-
nyos helyzetben 1év0, kiszolgaltatott embere-
ket, tarsadalmi csoportokat szolgalnak. Ilye-
nek példaul a bantalmazott ndk és gyermekek,
a szegénységben €10k vagy a hajléktalanok.
Az érdekiikben sz6l6 reklamok megsegitésiik-
re kérik a befogadot, egyiittérzésiik kivaltasa-
val. Aki eleget tesz a reklam lizenetében foglalt
felhivasnak, az erkolcsi jutalomban részesiil.

A kézosség, a tarsadalom, az emberiség
érdekében sz06l6 reklamok képezik a TCR-ek
harmadik csoportjat. Ezek a reklamok a befo-
gadok hozzaallasat igyekeznek formalni,
olyan viselkedésekre sarkallva, amelyekbdl
a jovOben profitalhatnak a személyek, utéda-
ik és az egész tarsadalom; azaz a nagy k6z0s-
séget érinté kérdésekrdl van sz6. A TCR
a kivanatos viselkedésért cserében kozvetett
jutalommal szolgalhat, hiszen olyan id6ben
és térben tavoli kovetkezményekrol van szo6
(pl. allatfajok megmentése, erd6k megova-
sa, energiaforrasok megdrzése), amelyeknek
kis valoszintiséggel lesz haszonélvezdje az
iizenet fogaddja (Sas, 2010). Tekintettel arra,
hogy a harom, érdekek szerint elkiilonitett
TCR-csoport kiilonbozé igérettel szolgal,
ezek eltérd reklamkommunikécidja vezethet
a sikeres meggy6zéshez.

Meggyo6zési modellek
és a Reklamhatas Modell

A meggy06z6 tizenetek feldolgozasaval szamos
elmélet foglalkozik, amelyek koziil a legis-
mertebb modellek az ugynevezett kettds-
folyamat-elméletek (Fiske, 2006; Forgas,
2008; Griskevicius mtsai, 2010). A modellek
segithetnek megérteni, hogy a meggy6z6
kommunikacio elemei, mint példaul az iizenet
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forrasa vagy az érvek tipusa miként hat
a meggy6zésre (Engel és mtsai, 1995).
Chaiken (1980) Heurisztikus-Szisztema-
tikus Feldolgozas, valamint Petty és Cacioppo
(1981) Feldolgozasi Valdszinliség Modelljei
az alapelképzelést tekintve nagyon hasonld
elméletek. Chaiken (1980) szerint akkor valo-
szintisithetd tartds meggy6z¢es, amikor magas
a befogadoé érintettsége az iizenet tartalmat
tekintve. Ekkor az tizenet tartalmanak vizs-
galata, az érvek gondos megfontolasa, érvé-
nyességiik becslése is végbemegy. Ekkor
a feldolgozas szisztematikus. Alacsony érin-
tettség mellett a befogado jobbara egyszerii
dontési szabalyokra, a heurisztikakra hagyat-
kozik, és feliiletes feldolgozas zajlik. A Fel-
dolgozasi Valészinliség Modellje (Cacioppo
és Petty, 1984) a meggy0z¢és kozponti és peri-
férias utjait azonositja, rendre a szisztemati-
kus és heurisztikus feldolgozashoz hasonlo
modon. A kdzponti uton nagy valosziniiség-
gel megtorténik az iizenet mély feldolgoza-
sa, ami a periférias Giton kevéssé valoszini.
A kOzponti Ut az tizenet tartalmi aspektusai-
ra vonatkozd, motivalt feldolgozast jelenti, az
informaciok a korabbi tudassal és tapaszta-
latokkal valo 6sszekapcsolasat; mig a perifé-

Kommunikaciéfeldolgozas

Centrilis
Termékhez/
Markahoz
kapcsolodo

Rekldim-
inger

—> Figyelem —>

Periféridas
Reklamozoi
kivitelezéshez
kapcsolodd

—

ridlis elaboracid egyszerti kovetkeztetések
levonasara, az lizenet tartalmi elemeinek elna-
gyolt feldolgozasara vonatkozik.

A meggy6z6 ilizenet érveinek kézponti
uton valo feldolgozasa ugyanakkor abban az
esetben vezet nagy eséllyel meggydzéshez,
ha az érvek nem tul erések és nem is ttlzot-
tan gyengék. Az emlitett sz&lsGséges esetek-
ben bumeranghatas alakulhat ki, amelynek
révén a kivant iranyban torténd valtozas
helyett a korabbi attitiidok er6sddhetnek meg
(Haugtvedt és mtsai, 1988).

Nem csupan a meggydzés, hanem specifi-
kusan a reklamok feldolgozasanak modjaval
is foglalkoztak kutatasok. Mehta (1994) éppen
a fent targyalt kettdsfolyamat-elméletekre
épitve alkotta meg Reklamhatas Modelljét
(Advertising Response Modeling, ARM).
A modell eredendden kereskedelmi rekldmok
hatasmechanizmusaval foglalkozik, azonban
a kereskedelmi és a tarsadalmi céli reklamok
kozott vonhatd parhuzamokbol adoddan az
ARM megallapitasai a TCR-ek csoportjara
is vonatkoztathatdk. A £6 kiilonbség a modell
szempontjabol, hogy a tarsadalmi céla rekla-
mok nem egy termék megvasarlasat, hanem
egy elvart viselkedésmodot promotalnak.

3 Markaattitiid/

Madrkaértékelés

Vasarloi
érdeklodés/
> Viasarlasi

szandék
S v

Reklam
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Rekldm iranti
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1. dbra. A Reklamhatas Modell (Mehta, 1994)
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A modell szerint, amelyet az /. dbra mutat
be, a reklam els6dleges feladata, hogy meg-
ragadja a figyelmet; ezt kovetden kezdddhet
el a periférias vagy centralis feldolgozas.
Eldfordul, hogy mindkét feldolgozasi mod
parhuzamosan zajlik, de ez esetben is domi-
nal valamely ut. Kdzponti feldolgozas eseté-
ben a termék és marka tanulmanyozasara
fordit figyelmet a befogado, mig a periférias
elaboracio esetén a reklam megjelenitésének
olyan jegyei dominalnak, mint az lizenetet
kisérd zene vagy a kommunikéator kiilsd
megjelenése. Mehta szerint a kozponti Gton
valo feldolgozas hat a termék és a marka iran-
ti attitlidre, igy a fogyaszté szandékaira; ezzel
szemben a periférias feldolgozas csak indi-
rekt moédon befolyasolja az attitiidoket.
Ennélfogva a mély elaboracio tartos és ellen-
allo, a feliiletes feldolgozas pedig foként
ideiglenesen fennmaradé attitiidok kiala-
kulasaért felel. A tarsadalmi céla reklamok
esetén a markaattitiid és markaértékelés elem
helyett a modellben az iizenet tartalméanak
értékelése szerepelhet.

Erzelemkeltés a reklamokban

A legtdbb, az érzelmek és meggy6zés kapcso-
latat targyald publikacié abbol az alapvetd
¢és elsddleges kérdésbdl indul ki, hogy mit
értiink érzelem alatt. Az érzelmeket tobbnyi-
re specifikusnak, fokuszaltnak és tudatossa-
gon alapulonak — igy megnevezhetéknek —,
valamint komplex strukturaknak tekintik
(Dillard és Peck, 2000). Az érzelmek kife-
jezhetdk bipolaris valenciaként, eszerint egy
kontinuum egy adott pontjat képezik, ahol
a skala egyik vége pozitiv, masik vége nega-
tiv polust jelent. Megfogalmazhatok katego-
rikus valenciaként is, tehat besorolhatok jo
és rossz kategoriakba (Dillard és Seo, 2013).
Ezt a felfogast tradicionalis megkozelitésnek

is nevezik (Griskevicius mtsai, 2010). Az
ujabb megkdzelitések diszkrét érzelmekrol
beszélnek, azaz az érzelmeket mindségiik-
ben és intenzitdsukban eltérének tekintik;
a kognitiv kiértékelési modellek tobbnyi-
re a diszkrét érzelmek értelmezésének keret-
rendszerei (Dillard és Seo, 2013).

Az érzelmek kiilonféle felfogasaihoz elté-
16 elképzelések tarsulnak az érzelmek miiko-
dése és feldolgozasa szempontjabol. Az egyik
nézépont szerint az érzelmek heurisztikaként
funkciondlnak, kevés figyelmet igényelnek,
igy a periférias uton torténd feldolgozast teszik
lehetévé (Forgas, 2008). Egyes szakemberek
ehhez kapcsoljak az érzelmek bipolaris valen-
ciajanak jelentdségét, miszerint a pozitiv érzé-
sek facilitaljak a heurisztikakon alapuld,
egyszeri feldolgozast; mig a negativ érzések
a centralis, szisztematikus elaboracionak
kedveznek (Griskevicius és mtsai, 2010).

Scherer, Schorr és Johnstone szerint
(2001, idézi Dillard és Seo, 2013: 151) a kiilon-
b6z6 elméletek tobbsége elismeri, hogy
minden érzelem eltérd kogniciobdl ered, azaz
kiilonbozo kiértékelésbdl szarmaznak. Ez
a diszkrét érzelmek megkiilonboztetésének
jelentdségét erdsiti. A kiértékelés kiilonbozo-
sége példaul Lerner és Keltner szerint (2001)
abban nyilvanul meg, hogy a félelem a kocka-
zatkeriild, mig a harag a kockéazatkeresd visel-
kedéshez vezet. Ezzel szemben Bodenhausen,
Sheppard és Kramer (1994) azt talalta, hogy
a harag a heurisztikus jegyekre valo fokozott
tamaszkodast valoszinisiti. Az eltérd kogni-
ciokbdl kiinduldan kiértékelési elméletek
jottek létre (pl. Lazarus, 1991), amelyeket
avizsgalat kdzponti kérdésére fokuszalva ez
esetben nem fejtiink ki.

A diszkrét érzelmeket tarsadalmi céla
videoreklamok (konkrétabban Public Service
Announcements — PSA) értékelésével 6ssze-
fliggésben vizsgalta Dillard és Peck (2000),
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ugy, hogy az egyes érzelmeket a pozitiv és
negativ kontinuum mentén, tehat a bipolaris
valencia tekintetében is tanulmanyoztak. Az
eredmények részben megerdsitették a hagyo-
manyos felfogast: a boldogsag (mint pozitiv
valencidju érzelem) fokozta az tizenetelfoga-
dast, tehat novelte a meggy6zést, €s direkt
moddon kapcsolodott a reklamiizenet kedve-
kintetében bonyolultabb kép rajzolddott ki,
amely nem tamasztja ala egészében a bipola-
ris valencidaval kapcsolatos néz&pontot:
a blintudat érzése ndvelte az iizenetelfogadast
egyes reklamok esetén, és tobb reklam eseté-
ben a negativ érzések direkt kapcsolatban
alltak a reklamok hatékonysaganak értékelé-
sével. A félelmet konnyen kivalthato érzelem-
ként azonositottak, amely a legtdbb esetben
meggybzéshez vezetett.

Dillard és Peck (2000) kutatasanak ered-
ményei alatamasztjak, hogy az érzelmek fel-
dolgozasanak és a meggy6zés Osszefiig-
géseinek vizsgalataban dnmagaban nem
szolgal szisztematikus eredményekkel sem
a bipolaris valencia, sem a diszkrétérzelmek-
megkdzelités. A vizsgalat eredményei arra
mindenképpen ramutatnak, hogy érdemes
egymastol filiggetleniil tanulmanyozni az
érzelmeket a meggy06zésre vonatkozo hata-
suk kapcsan, kivaltképpen a PSA-k eseté-
ben. Azt, hogy az érzelmek jellegétol fiiggd
hatasok figyelhetok meg a feldolgozasban,
Griskevicius és munkatarsainak (2010) az
eredményei is megerdsitették.

Az érzelmeket keltd, specifikusan a nega-
tiv érzelmeket indukalé meggy6z6 kommu-
nikaciok halmazabdl a tarsadalmi céla rekla-
mok tekintetében kiemelked6ek a félelmet,
valamint a biintudatot kivalto izenetek. A féle-
lemkeltd meggy6zes esetében a kommunika-
tor a megjelenitett viselkedés veszélyeit hang-
stlyozza az tizenetben, annak érdekében, hogy

az iizenet fogadoja altal észlelt fenyegetés elér-
je azt a szintet, amely mellett a befogad6 elfo-
gadja az lizenetben javasolt, a fenyegetés elke-
riilését szolgalé magatartasformat (Witte és
Basil, 2012). A félelemkeltés gyakran hasz-
nalt szinonimaja a fenyegetéskeltés, amely
a kognitiv valaszokat kdzvetitd érzelmek széle-
sebb korli tanulmanyozasat teszi lehetdvé.
Donovan és Henley (1997) a fenyegetés- és
igy a félelemkeltés harom komponensét hata-
roztak meg: (1) negativ kimenetel; (2) a meg-
oldast jelentd viselkedéses javaslat; és (3)
a fenyegetés forrasa. A félelemkeltés irodal-
manak hatasalapu definicidja pedig az er6sebb
¢és a gyengébb félelmet kivalto meggydz6
kozléseket allitja kontrasztba (O’Keefe, 2003).

Reklamokon végzett tartalomelemzés
utjdn Huhmann és Brotherton (1997) meg-
allapitotta, hogy a biintudatkeltés modszerét
a leggyakrabban jotékonysag és egészség-
ligyi termékek eladasa esetében alkalmaz-
zak a reklamozok. Heidenreich (1970, idézi
Basil és mtsai, 2008: 3) szerint a biintudat
akkor jelenik meg, amikor a személy ugy
észleli, hogy nem tett meg valamit, amit
kellett volna; vagy amikor megszeg bizonyos
tarsas szokasokat, etikai vagy moralis szaba-
lyokat, jogszabalyokat.

Basil és munkatarsai (2008) anticipalt
blintudattal kapcsolatos kutatasanak ered-
ményei szerint a blintudatkeltésért az tizenet
kivaltotta empatia és az észlelt hatékonysag
a feleldsek. Vizsgalatukban egy hipotetikus
modellt tesztelve felvetéseik alatamasztast
nyertek: az anticipalt biintudat és maladap-
tiv reakciok (pl. reaktancia, minimalizalas)
kozvetitik az empatia és a jotékonykodas
kapcsolatat. Eszerint, az ilizenet minél
nagyobb empatiat valt ki, annal magasabb
lesz az anticipalt blintudat. Ennek az érzés-
nek a csokkentése érdekében a befogadok
varhatdan jotékonysagi viselkedést mutatnak.
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Tovabba a hatékonysag kdzvetleniil is hatés-
sal lehet az adakozasi szandékra.

Reklam iranti attitid

A reklam iranti attitiid tdmpontot jelent
a fogyasztdi magatartds megismerésé¢hez
(Milakovi¢ és Mihi¢, 2015). A szakirodalom
kiilonbséget tesz az altalanos és a specifikus
reklam iranti attitlid ko6zott (Buvar, 2019).
A kovetkez6kben a két konstruktumra vonat-
koz6 kutatasi eredményeket kiilonalloan, illet-
ve egymassal 0sszefiiggésben is targyaljuk.

Pollay és Mittal (1993) kutatasukban arra
keresték a valaszt, hogy a reklamokkal
kapcsolatos hiedelmeik hogyan befolyasoljak
a fogyasztok dltalanos reklam iranti attitiid-
jeit. Harom egyéni szintii, haszonalapu ténye-
z6t, illetve négy intézményes, szocialis és
gazdasagi természetii faktort hataroztak meg,
igy kialakitva a 7-faktoros modellt. Az egye-
ni, haszonalapu tényezdk: (1) termékrol nyj-
tott informaciok; (2) reklam kozvetitette idea-
lis kép és tarsas szerep, amellyel a befogadd
azonosulni tud; (3) a reklam szérakoztatod
jellege. Az intézményes, szociookonomiai
faktorok: (4) a gazdasag segitése; (5) anya-
giassag, miszerint a reklam arra iranyitja a be-
fogado figyelmét, hogy a fogyasztas a megelé-
gedés és boldogsag egyetlen forrasa; (6) érték-
rombolas, aminek értelmében a reklam tarsa-
dalmilag vagy egyénileg nem kivanatos
értékeket kozvetithet; (7) és hamissag, misze-
rint a reklam a félrevezetés forrasa, nem feltét-
leniil informativ.

Calfee ¢és Ringold (1994) 1930 és 1992
kozotti, reklamozashoz fiz6d6 tanulmanyo-
kat vizsgaltak a fogyasztok hiedelmei szem-
pontjabol. Az atfogd vizsgalat szerint a be-
fogadok reklamokhoz fiiz6d6 vélekedései
altalanossagban harom f6 aspektus koré szer-
vezddnek: (1) szkeptikussag a reklamokkal

szemben; (2) a reklamok meggy6zési szan-
déka; (3) a reklamok informacidértéke (Buvar,
2019; Calfee és Ringold, 1994).

Az ARM-et megalkotoé Mehta (2000) azt
talalta, hogy a reklamok megitélésében dontd
fontossagu, hogy a befogado altalaban
mennyire szereti megfigyelni a reklamo-
kat, mennyire tekinti informativnak azokat,
mennyire tartja manipulativnak ket altala-
ban, és mekkora igazsagtartalmat tulajdonit
nekik. A szerz6 szerint a reklam iranti atti-
tid befolyasolja a reklam megfigyelésének
id6tartamat, az emlékezeti tarolast és a reklam
meggy6z0 erejét is.

Ami a specifikus reklam iranti attitiidoket
illeti, MacKenzie és Lutz (1989) szerint egy
szituacio altal meghatarozott konstruktumrol
van sz0, amely tulajdonképpen reakcid
a reklamra, és a reklammal valo talalkozas
pillanatabol ered. Oksagi kapcsolatokat
tanulmanyozva megalkottak a specifikus
reklam iranti attitQid strukturalis modelljét.
A modellben 6t, a specialis reklam iranti atti-
tidot meghatarozé faktort azonositottak:
(1) areklam hitelessége; (2) a reklam percep-
cidja; (3) areklamoz¢ iranti attitid; (4) altala-
nos reklam iranti attittid; (5) és a hangulat.
A modell tesztelésébdl szarmazo eredmé-
nyeik alapjan a rekldmozo6 iranti attitiid
er6sebb prediktora volt az adott reklam iran-
ti attitidnek, mint az altalanos reklam iranti
attitlid; valamint az 6t valtozo a variancia
tobb mint 70%-at magyarazta.

Tovabbi vizsgalatok eredményei ravilagi-
tanak arra, hogy azok, akik altalaban pozitiv
reklam iranti attitiiddel rendelkeznek, azok
a specifikus reklamokat is jobban kedvelik,
szorakoztatobbnak, elfogadhatobbnak és infor-
mativabbnak vélik 6ket. Az altalanos reklam
iranti attit(id hatassal van a reklam feldolgo-
zasi folyamataba torténd bevonddasra is
(James és Kover, 1992, idézi Buvar, 2019: 37).
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Habar a fent 6sszefoglalt elméletek és
kutatasi eredmények jobbara a marka iranti
attitlidok és fogyasztoi szandékok vonatko-
zasaban tekintenek a reklam iranti attitiidre,
a TCR-ek miikodéisének és hatasmechaniz-
musanak parhuzama okén a tdrsadalmi célu
rekldmokra iranyul6 attitidokre egyarant
vonatkoztathatok.

Reklamfelidézés és emlékezeti tarolas

Az el6hivas, felidézés a reklamhatékonysag
egyik mutatoja (Soni, 2017). Dubow (1994,
idézi Ambler és Burne, 1999: 27) megal-
lapitja, hogy a felidézés a sziikséges, de nem
elégséges feltétele a reklam sikerességének.
A felidézést sok, a hatékonysaggal 6ssze-
fiiggd valtoz6 viszonylatdban vizsgaltak
(pl. érzelemkeltés), ennek szemléltetésére
a kovetkezokben roviden Osszefoglalunk
néhany kutatast.

Chattopadhyay és Alba (1988) az attitii-
dok kapcsan tanulmanyozva a felidézést azt
talaltak, hogy az el6hivas lehet az attitidok
bejosloja. Ambler és Burne (1999) az érzelem-
kelt6 és a kognitiv feldolgozast igényl6 rekla-
mok szempontjabol vizsgaltak a felidézést.
Eredményeik szerint az érzelmek elésegitik
areklam hosszl tavi emlékezetben valo taro-
lasat. Baack, Wilson és Till (2008) vizsgala-
ti eredményei arra mutattak ra, hogy a rek-
lamok kreativ kialakitasa is felelos lehet
a fokozott felidézésért; ugyanakkor az emlé-
kezeti tarolashoz a reklam motivalt megfi-
gyelése és a novekvo figyelem raforditasa is
elengedhetetlen. A felidézést szamos tovab-
bi kutatds hozta osszefiiggésbe a reklam-
kreativitassal (pl. Lehnert és mtsai, 2013; Till
¢és Baack, 2005), tobbnyire a fent leirt ered-
ményeket megerdsitve. Soni (2017) kutatasa
ugyan televizioreklamokba valo bevonodas
szempontjabol vizsgélta a felidézést, ered-

ményei azonban figyelemre méltdak: a kogni-
tiv feldolgozast igényl6 reklamokat foként
alacsony, mig az érzelmet kivaltokat magas,
a televizios miisor iranti involvaltsag mellett
idézték fel gyakrabban.

EMPIRIKUS VIZSGALAT
A vizsgalat célja és a kutatasi kérdések

A vizsgalat arra fokuszal, hogy laikus részt-
vevOk hogyan fogadjak be a tarsadalmi célu
reklamokat. A szakirodalomban 6sszefoglal-
tak alapjan egyrészt feltételezziik, hogy
a TCR-ek definialasaban a laikus befogadok
els6sorban a kiugro és konnyen azonosithato
tényezokre tdmaszkodnak (pl. téma, erkdlcesi
és etikai szempontok, pl. Sas, 2010); valamint,
hogy a reklamvéleményezés soran az tizene-
tek tartalmi tényez6irél mint szisztematikus
jegyekrdl (pl. érvek eréssége, kommunikator
hitelessége), illetve a heurisztikus szempon-
tokrdl (pl. szinek, kivitelezés, kommuni-
kator megjelenése) egyarant emlitést tesz-
nek (pl. Mehta, 1994). Feltételezziik tovabba,
hogy a reklamok keltette érzelmeket nem csak
a valencia vonatkozasaban, hanem kategori-
kus és diszkrét emociok formajaban is megne-
vezik (Dillard és Peck, 2000). Feltételezziik
a reklamkreativitas emlitését, az emlékezeti
tarolassal és felidézéssel kapcsolatban (pl.
Baack és mtsai, 2008), valamint azt is, hogy
a reklam iranti attitidok megnyilvanulasa-
ként a személyek a reklam meggy6zési szan-
dékardl (pl. Calfee és Ringold, 1994) és
a reklamok keltette hatasokrol is beszamol-
nak (pl. MacKenzie és Lutz, 1989).

A vizsgalat célja 6sszességében, hogy
feltarja a tarsadalmi célu reklamok lai-
kus percepcidjat, a reklamok megitélésének
mogottes tényezdit fiatal felndtt mintan.
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A célcsoportvalasztas oka, hogy a fiatal
felnodttek attitidjei a szakirodalom szerint
jobban befolyasolhatok (Eaton és mtsai,
2009), és megnyerésiik a tarsadalmi ligyek
szamara hosszu tavu haszonnal jar. A vizs-
galat korabbi kutatdsok eredményeit hivatott
vizsgalni tarsadalmi céli reklamokrol gon-
dolkodva, valamint azok befogadasa kdzben.
A kvalitativ kutatasi kérdésbdl eredden klasz-
szikus értelemben vett hipotézisvizsgalatot
nem terveztiink.

Modszer

A vizsgadlat menete

A vizsgalat fokuszcsoportos interjuk végre-
hajtasaval zajlott, az Egyesitett Pszichologiai
Kutatasi Etikai Bizottsag altal jovahagyott
intézményi etikai engedély birtokaban. Az
etikai engedély szama: 2018/111. A fokusz-
csoport olyan csoportos interjiihelyzet, amely
egy konkrét témara iranyul (Vicsek, 2017),
iranyitott kérdések mentén (DeMarrais,
2004) felmérve a vizsgalati személyek téma-
hoz f1z6d6 gondolatait és vélekedéseit, azok
miértjét és hogyanjat (Kitzinger, 1995).
A résztvevok interakcidjabol szarmaznak
a vizsgalat adatai (Merton, Fiske és Kendall,
1956, idézi Kende, 2005: 53).

A masfél-kétoras fokuszcsoportos inter-
jukra a vizsgalati személyek 5—11 f6s csoport-
jaiban kertilt sor nyolc alkalommal. A fékusz-
csoportok megkezdése elétt a vizsgalati
személyek tajékoztatast kaptak a vizsgalatrol,
és arrol, hogy adataikat bizalmasan, az ano-
nimitast megoérizve kezeljiik. A személyek
beleegyezésiiket adtak a részvételhez, tovab-
ba hangfelvétel készitéséhez.

A fokuszcsoport egyes egységeit rovi-
den mutatjuk be, a részletes interjuvazlat az
1. mellékletben talalhato. A vizsgalati szemé-
lyeket eldszor egyesével (1) egy tarsadalmi

célu reklam felidézésére kértiik, egyéni va-
laszadasra buzditva dket; valamint megkér-
deztiik, vajon miért ezek a TCR-¢ek jutottak
esziikbe.

A jégtorének szant kérdést kovetden
a tovabbi kérdéseket mar csoportos interju
formajaban tettiik fel, tehat nem vartunk azok-
ra egyéni valaszt minden résztvevotol. A részt-
vevoket megkérdeztiik arrol, hogy (2) mit
tartanak altalaban véve tarsadalmi céla
reklamnak;, illetve kérdeztiik 6ket (3) szimpa-
tikus és unszimpatikus reklamokrdl, a kedve-
1és és nemkedvelés indoklasaval egyiitt. Az
interjus egységen beliil tovabba arra kértiik
Oket, hogy (4) azonositsanak médiafeliilete-
ket, amelyeken TCR-ekkel lehet talalkozni,
valamint hogy amennyiben tudnak, (5) azono-
sitsanak a tarsadalmi célu rekldmokon beliil
nagyobb csoportokat, kategoriakat.

A fokuszcsoport harmadik egységében
egyenként 16 reklamingert mutattunk a sze-
mélyeknek projektoron kivetitve, amelyeket
szabadon véleményezhettek. A szabad és nyilt
véleményalkotassal Gjabb, spontan megjele-
nd reklamértékelési jegyek megjelenését
vartuk. A negyedik egységben a személyek
2-3 f6s csoportokba rendezédve 20 darab
(korabban nem latott) nyomtatott tarsadalmi
céla reklamot csoportositottak, szintén sajat
maguk altal megallapitott aspektusok szerint;
majd megosztottak egymassal a kategoriza-
cio alapjat, illetve, hogy mely reklamok keriil-
tek egy-egy alcsoportba/kategoriaba. Megen-
gedett volt a tobb szempont szerint torténd
csoportba sorolas is.

A vizsgélatban dsszesen 36 reklamingert
alkalmaztunk, amelyeket egy korabban ku-
tatasi célra jogtisztan megvasarolt, nyomta-
tott tarsadalmi céli reklamokbol allo, tobb-
szaz reklamot tartalmazd csomagbol valasz-
tottunk ki, elére meghatarozott szempontok
mentén. Kritérium volt a valasztas soran,
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hogy a tarsadalmi céla reklamok halmazat
tekintve a lehetd legtobb alkategoriat lefed-
juk, ezért magyar és angol nyelvil, megité-
1ésiink szerint eltérd érzelmeket kivalto, illet-
ve semleges, a témak tekintetében sokszind,
kialakitasukat tekintve megszokott és krea-
tiv TCR-eket egyarant kivalasztottunk.
Ennek eredményeként humoros {izene-
teket, illetve haragot, félelmet, biintudatot,
egyiittérzést és undort kivalto reklamokat is
alkalmaztunk. A témak vonatkozasaban
tarsadalmi csoportokkal, azaz gyermekek,
n6k ¢és hajléktalanok védelmével; rassziz-
musmenteséggel; kozlekedésbiztonsaggal;
kornyezetszennyezéssel és -védelemmel,
a globalis felmelegedéssel, allatvédelem-
mel; dohanyzassal és alkoholizmussal; vala-
mint daganatos megbetegedésekkel és egész-

ségmegOrzéssel kapcsolatos reklamokat
hasznaltunk. A tarsadalmi célu reklamok
kapcsan emlitett, a megjelenitett érdekek
szerint alakulé harom kategoéria (Sas, 2010)
mindegyikét egyforma aranyban képvisel-
ték a felsorolt témak. A kivetitett és a csopor-
tositand6 reklamok a fent sorolt tényezdok
(nyelv, érzelem, téma, kialakités) vonatkoza-
saban kiegyenlitettek voltak, tehat mindkét
esetben hasonldéan valtozatosan szerepeltek
a TCR-ek. Az angol nyelvi reklamokat felira-
tukkal egyiitt jelenitettiik meg. A 2. dbra
egy alkoholizmussal kapcsolatos, semleges,
egyszerl kivitelezést alkalmaz6é magyar
reklamot mutat be; a 3. dbra pedig egy angol
nyelvii, kozlekedésbiztonsaghoz kapcsolodo,
félelem- és blintudatkeltd, kreativnak tekint-
het6 reklamot példaz.

Csak igy tovabb!
Rajtad is milik az egészséged.

www.nincsde.hu ”_?gw

2. abra. Alkoholfogyasztasra vonatkozoé reklam

Végiil a vizsgalati személyek papiralapon
egy rovid demogrdfiai kérdéssort valaszol-
tak meg, amelyben megkérdeztiik a valasz-
adok életkorat, nemét, lako- és tartdzkodasi
helyét, egyetemi szakjat, végzettségét, csala-
di allapotat és gyermekeik szamat. A csopor-
tok zdrasaként az allatvédelem témajaban
egy humoros tarsadalmi célu videdreklamot
vetitettiink le, amelynek célja a reklamok

véleményezése és csoportositasa kdzben eset-
legesen kialakult negativ benyomasok és
kellemetlen érzések eliminalasa, csokkenté-
se volt. A reklam és annak magyar forditasa
Gerhat és Balazs (2018) kutatasabdl szarma-
zik. A videdéreklambol kivagott képkockak
az I. mellékletben talalhatok. A vizsgalati
személyek apro ajandékokat (toll, kis alaku
flizet, csoki) kaptak a részvételért.
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My friend heard the track
He didn’t hear the van

Stop.Think. Live.

MAYOR OF LONDON

Transport
for London

3. abra. Kozlekedésbiztonsagra vonatkozo reklam. A reklam felirata:

A bardtom hallotta a zeneszdamot. Nem hallotta a kamiont. Allj meg. Gondolkodj. Elj.

Vizsgalati minta

A fokuszcsoportos interjukhoz a Debreceni
Egyetemen toboroztunk aktiv hallgatokat,
oktatok és mas hallgatok segitségével.
Minden jelentkezét fogadtunk a vizsga-
latban. A fiatal felnétt és felndtt korosztaly
mint célcsoport megvalasztasat a korcsoport
viszonylagos fogékonysaga (Eaton és mtsai,
2009) indokolta. Ez a korosztaly altalaban
meggy6zhetdbb, a tarsadalmi problémak
kérdéskorét tekintve is, igy kiilondsen fontos
a vélekedéseik feltérképezése.

Az 55 f6s vizsgalati mintat 36 nd és 19
férfi alkotja. A minta szakok tekintetében
a kovetkez6 modon oszlik meg:

— gazdalkodas és menedzsment — 11 f0,
— gybégytorna — 2 6,

— kereskedelem és marketing — 2 6,

— munkaerdpiaci tanacsadas — 2 6,

— pénziigy-szamvitel — 7 6,

— pszicholégia — 16 6,

— szocialis munka — 1 {6,

— szociologia — 1 f6,

— tanarképz6 — 12 6,

—vegyészet — 1 f0.
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33 hallgato érettségivel, tovabbi harom {6
OKlJ-s, 19 {6 pedig diplomas végzettséggel
rendelkezik. A vizsgalati személyek atlag-
életkora 23,4 év (SD = 7,26).

EREDMENYEK

A kvalitativ vizsgalat soran nyolc fokuszcso-
portos interju adatait 9sszesitettiik. Az adato-
kat kvalitativ és kvantitativ elemzésnek is
alavetettiik, elsésorban tartalomelemzéseket
végezve és egyszerl statisztikai mutatokat
(pl. gyakorisag) szamolva.

Tartalomelemzést hajtottunk végre a rek-
lamfelideézésre, a szimpatiara, és a tarsadal-
mi célu reklamok meghatdrozdasara vonatkozo
valaszokon, és szamszerisitettiik a vizsgalati
személyek altal megnevezett TCR-katego-
riak elofordulasat. Tartalomelemzéssel azo-
nositottuk, hogy milyen szempontrendszer
szerint értékelték ki a reklamokat. A tarta-
lomelemzést az els6 szerzo végezte, a kérdé-
ses emlitéseket a masik szerzdvel egyeztet-
ve kodolta.

A szovegelemzés elso 1épéseként Ossze-
rendeztiik a fokuszcsoportokbdl szarmazo
valaszokat az egyes tartalmi egységek (azaz
fokuszcsoport-feladatok) szerint. A monda-
nivaldjukban egyezdséget mutato valaszokat
Osszegeztiik feladatonként kiilonalléan
egységenként; igy meg tudtuk allapitani,
hogy az adott véalaszt nyolc esetbdl hanyszor
emlitették. A szamszerisitésen tal ezeket
a tényezoket kés6bb mindségileg is vizsgal-
tuk, 0sszevetve Oket a szakirodalomban emli-
tett relevans faktorokkal.

Ami az egyes reklamok véleményezésé-
re vonatkozo adatokat illeti, esetiikben egyet-
len reklam értékelésekor tobb reakcio is ér-
kezett, ezeket a reakciokat kategoriakba
rendeztiik. Szempontunkbdl nem egy adott

reklamra adott reakciok, hanem a reklamok-
ra adott altalanos reakciok lényegesek.
A kiértékelési tényezok esetében igy nem azt
vettiik figyelembe, hogy az adott szempon-
tot a nyolc interjuban hanyszor emlitették,
hanem azt, hogy 6sszesen a nyolc interjus
alkalommal, minden vetitett reklamot figye-
lembe véve, hanyszor fordult el az adott
kategoriaba/szempontba tartozé komponen-
sek emlitése. A reklamkiértékelés szempont-
jai esetében ezért a gyakorisagok magas érté-
keket vesznek fel. A tartalomelemzés nem
csak a szdmszerUsitésre irdnyult, hanem te-
kintettel voltunk az egyes kiértékelési kom-
ponensek elhangzasanak sorrendiségére,
valamint a kategoridk mindségi elemzé-
sére, értelmezésére egyarant. Erre a szem-
pontrendszer kapcsan részletesebben is ki-
tériink.

Reklamfelidézés, szimpatia

A fokuszcsoport elsé egységeiben arra kértiik
a vizsgalati személyeket, hogy idézzenek fel
tarsadalmi célu reklamokat, majd indokol-
jak az emlékezetben maradas vélhetd okat.
Tovabbi kérésiink volt, hogy nevezzék meg
azokat a tényezdket, amelyek szimpatikussa
vagy unszimpatikussd teszik szamukra
a tarsadalmi célu reklamokat. A szamszer,
zardjelben feltiintetett eredmények azt mu-
tatjak, hogy a nyolc fékuszcsoportos alka-
lombol hany esetben tértek ki a résztvevok
egy-egy szempontra.

Valaszaik alapjan a vizsgalati személyek
foként a reklam ismételt bemutatasaval
(7 emlités, pl. ,,a csapbdl is ez folyik”, ,,tal
sokszor lattam™), valamint kialakitasaval,
vizualis megjelenitésével (3 emlités: pl. ,,tal
primitiv”, ,,kreativ”’) indokoltak az emlékezeti
tarolast. A felidézés tovabbi okaként jelolték
meg a TCR aktualitasat és a megjelenitett
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téma el6idézte érintettséget (rendre 2-2 emli-
tés). Egy-egy alkalommal a felidézést
a reklamhoz fiz6d6 friss benyomassal €s
a szélsGséges témamegjelenitéssel (pl. bantal-
mazas) is indokoltak.

A valaszadok — a felidézés okaként
meghatarozottakhoz — nagyon hasonlé té-
nyez6k mentén fogalmaztak meg, hogy mi

srer

srer

a problémas kivitelezés, mint a ,,mivies”,
,hatdsvadasz”, ,,nem Otletes” megjelenités
(4 emlités); a szélsdséges talalas, akar poli-
tikai jellegli tartalom, a sztereotipiakra és
eléitéletre épitd kozlés, a reklam ,tolakodo”
jellege, illetve a ,,vélemények nyomasa” valt-
jaki (4 emlités); valamint az, ha sokat talal-
koznak a reklammal (4 emlités). Tovabbi
negativ jellemzdkként azonositottak a tulzo
érzelmeket kivaltod ,,drasztikus” és ,,erds
ingerek”-et (2 emlités). Egyetlen esetben
negativumként jelolték meg a reklamok
talzott hosszusagat.

A kisérleti személyek szerint a reklam
kivitelezése, vizualitdsa fokozhatja a szim-
patiat, amennyiben a TCR ,,jol kivitelezett”,
»atgondolt”, vagy megnyerd a képi vilaga”
(6 emlités). Az unszimpatia kapcsan utébb
emlitett figyelemfelhivas-érzelemkeltés
tényez6i azonban a reklamok szimpatiajat is
okozhatjak a vizsgalati személyek szerint
(rendre 4 emlités), amikor a reklam példaul
,.humorosan figyelemfelkelts”. Onmagaban
a téma is fontos jellemzd6 (4 emlités), azaz
hogy a reklam ,,fontos ligyet képvisel”.
Egy-egy esetben szimpatiat fokozoé poziti-
vumként emlitették meg, ha a TCR kénnyti
megoldast kinal, ha a kozvetitett értékével
azonosul a befogado, vagy azt, ha a reklam
informativ.

Tarsadalmi célu reklamok
meghatarozasa

A résztvevok elsdsorban kulcsszavak, egysze-
rit mondatok formajaban adtak meg a TCR-
definiciokat; nem alkottak 4tfogd fogalom-
meghatarozasokat. Definicidik elsésorban
a reklamok tartalmara, tipikus témainak
megjelolésére, a TCR-ek céljaira és célcso-
portjara vonatkoztak (5 emlités). Hairom alka-
lommal kiemelték azt, hogy a TCR-ek aktu-
alis problémakat kozdlnek, két-két esetben
pedig azt, hogy értékformalasra és figyelem-
felkeltésre torekszenek. Egyetlen csoport-
ban specifikus jellemzéként nevezték meg
a TCR-ek érzelmekre tett hatasat.

A tartalmi szempontot illetéen tobben
tipikus, aktuélis témakat neveztek meg, mint
példaul a kdrnyezetvédelmi, egészségligyi
kérdések, az ad6 1%-anak felajanlasa. A TCR-
célok esetében megfogalmaztak, hogy ,.a tar-
sadalmi probléma cladasa, elfogadtatasa”,
nem pedig ,,a profit és a termékeladas” az
elsédleges; valamint hogy ,,nem a haszon
a lényeg, hanem az onzetlen felszolalas egy
iigyért”. A célcsoport mint TCR-specifikacio
esetében olyan meghatarozasokat tettek, mint
hogy ,,megszoélitja az embert, felhivja a figyel-
met”, ,,sok embert akar elérni”, a ,tarsada-
lom egészének szol”.

Tarsadalmi céla reklamok kategoriai

A foékuszcsoport soran a résztvevéknek
szoban kellett megnevezniiik TCR-alkatego-
ridkat, akar tobb szempont alapjan is. Majd
egy késobbi szakaszban nyomtatott, papir-
alapu reklamokat kellett csoportositaniuk.
A kategorizalasi szempontok esetén leggyak-
rabban a TCR-ek témak szerinti csoportosi-
tasat emlitették (6 esetben), valamint kiugro
csoportositasi tényezéként nevezték meg
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a célzott korcsoportot (3 esetben). Tovabbi,

kategériakat megalapozo jellemzokként

azonositottak egy-egy esetben

— a megjelenitett szereploket (€16 szereplds
vagy sem);

—a TCR bemutatasanak idejét (pl. tavasz —
ado 1%-os lizenetek);

— a téma specifikussagat (altalanos — globa-
lis felmelegedés; specifikus — dohanyzas);

—a reklam altal szolgalt érdekcsoportot
(kozosségi érdek, mas csoport vagy személy
érdeke, sajat érdek);

—a TCR céljat (érzékenyitd vagy figyelem-
felhivo vagy felszolitd); valamint

— areklam kommunikacios stilusat (tamoga-
tast kér, vagy valami ellen felszolal).

A késobbi kategorizacios gyakorlat soran,

mind a nyolc interji alkalmaval volt olyan

csoport vagy személy, amely/aki a megjele-

nitett téma alapjan alkotott kategoriakat.

Tovabbi csoportositasokat a reklamok megje-

lenitése, kialakitasa (3 esetben), a TCR hata-

sossaga (2 esetben); valamint a reklam érthe-

tosége, a megjelenitett témak fontossaga,

areklam altal szolgalt érdekcsoport, a megfo-

galmazott megoldasi javaslat és a megszoli-

tas jellege (rendre 1 emlités) szerint végez-

tek a vizsgalati személyek.

Tarsadalmi célu reklamok laikus
értékelése

A kivetitett TCR-ek véleményezésére vonat-
kozban azt is figyelembe vettiik, hogy
a kiilonbozo kiértékelési tényezdket milyen
gyakorisaggal emlitették meg a személyek.
Ezeket az adatokat, eredményeket — az egyes
szempontok és alszempontok szemléltetésé-
re szolgalo példakkal egyiitt — az /. tablazat
foglalja Ossze.

A tablazat alapjan lathato, hogy leggyak-
rabban a reklamok kivaltotta érzelmeikrol,
a reklam szovegezésérdl, a vizualis megje-
lenitésrol, valamint a reklam hatasossagarol,
meggy6zokészségérol nyilatkoztak a vizsga-
lati személyek. Az érzelmi reakciok kapcsan
megjelent az a tendencia, hogy gyakran
a vélemények elején, azaz a reklamokra adott
els6 reakciokként szamoltak be ezekrdl
a személyek. Foként a mondandoik végén,
mintegy Osszefoglalasként, de szintén
kiemelkedd faktorként a latott tarsadalmi
célu reklam hatdsossagardl is nyilatkoztak.
A szempontrendszer tehat részben arra is
ravilagit, hogy a szempontok milyen sorrend-
ben kdvették egymast a résztvevok vélemé-
nyezéseiben.

1. tablazat. Laikusok reklamértékelésének szempontrendszere

Szempont Alpont Emllte.se’ek Példa
gyakorisaga

»Nagyon ijesztd.”
Erzelemkeltés, B 73 ,Tisztara horror.” ,,Bliintudatot ébreszt
érzelmi reakciok a szamonkérés.”

»Jézusom.”
Figyelemfelkeltés, ,Figyelemfelhivo.” ,, Annyira félelemkelto,

i — 30 : : »

-megragadas hogy sokan, lehet, nem is figyelik meg.
Célcsoport, B 17 ,,Kinek szo6l1?”
kihelyezés ,Skociaban sikeres reklam lehet...”
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Szoveg és kép 25 ,»Van, ahol tobb inf6 vagy kifejezébb kép
viszonya kellene az értelmezéshez.”
Szoveg, meg- 64 ,.Tul sok inf6.”
fogalmazas »lartalmilag nem a Iényegre koncentral.”
o L Otletes.”
S?e.rkeszfes es Kreativitas 18 »Kreativ.”
kivitelezés .Nehéz feloldani.”
. »A szerepld problémas, sunyi.”
Szerepldk 15 ,Kiragadott figura”
Vizualitas, 67 »Nagyon miivi.”
megjelenés »Nagyon jok a szinek.”
,,Hasznos lizenet.” ,,Megragadja a témat,
Téma, tartalom, B 43 de nem ér célt.”
hitelesség ,,Erés a kijelentés, amit a reklam tesz,
nem hiteles...”
Hatasossag, B 90 ,,Hatasos.”
meggyozokészség ,»,Nem meggy6z04.”

Fontos megemliteni azonban azt is, hogy
a szempontok és alpontok a tartalomelemzés
tekintetben ugyan elkiilonithetd aspektusok,
azonban a kiértékelés soran dsszekapcsolodtak.
A kivitelezés és a figyelemfelkeltés képessége;
atéma és az érzelemkeltés; az érzelmi reakciok
¢és a megjelenités sok esetben szorosan tarsuld
tényezok voltak a személyek megnyilvanulasai-
ban. Példaul a kreativ kivitelezést a figyelem-
felkelt6 tulajdonsaggal, mig az egytittérzést
gyakran a hatranyos helyzetl csoportok meg-
segitésével kapcsoltak 6ssze; illetve jellemzd
volt az is, hogy a drasztikus megjelenitéshez
a félelem és az undor érzését tarsitottak.

A reklamértékelések tartalomelemzése
egyéb eredményekre is ramutatott. Az érzel-
mek kommunikaldsa nem minden esetben
konkrét érzelem megnevezését jelentette,
hanem olykor azonnali, de egyértelmiien érzel-
mi alapu benyomasok kinyilvanitasaként,
hangadéasok vagy nevetés kiséretével valosult

meg; példaul ,,Juj”, , 007, Istenem”. A kozos
véleményezés soran az is kideriilt, hogy egyet-
len reklam tobb érzelmet is kivalthat, és tobb-
féle modon értékelhetik: egyesek megddbben-
nek az adott reklam lattan, mig masokbol
egyiittérzést valt ki ugyanaz az inger.

A reklamokra adott reakciok Gsszességét
tekintve, fiiggetleniil a szempontoktol,
jellemzd volt, hogy a vizsgalati személyek
attribuciokként fogalmaztak meg a vélemé-
nyeiket, pl.: ,,Mire akar kilyukadni a kép?”,
»Kinek akar szolni?”, ,,n6t akar hangsulyoz-
ni”, ,,Autét akar abrazolni”. Jellemzd volt
tovabba az is, hogy a résztvevok kifejezték
a reklam iranti ellenszenviiket, illetve azt, ha
az adott ingert nem kivantak befogadni; példa-
ul olyan megnyilvanulasokkal, mint ,ellen-
allast valt ki a szamonkérés”, valamint azzal
a reakcioval, hogy kérték a reklam atugrasat.
Esetenként a reklaminger talzé hatasat is
azonositottak: ,,[...] durva, visszdsan siil el”.
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DiszKUssz10

A kutatas célja a tarsadalmi céli reklamok
befogadasanak, feldolgozasanak vizsgalata
volt, részben a tarsadalmi célu reklam laikus
értelmezésének megismerése, valamint
a reklamértékelés szempontjainak 0sszegzé-
sével. A vizsgalat fokuszcsoportos interjuk
végrehajtasaval zajlott fiatal felndttek mintéjan.

A résztvevok altal megfogalmazott TCR-
definicidk szinte teljes egészében megfelel-
tethetdk a szakirodalmi meghatarozasnak
(pl. Sas, 2010): kitérnek a tarsadalmi céla
reklamok specialis témaira s céljaira, ebbol
fakadoan a specifikus célcsoport(ok)ra, vala-
mint az anyagi haszonszerzés szandékanak
hianyara. A valaszok kozott megjelent tovab-
ba a TCR-ek aktualitasa és fokozott figye-
lemfelhivé jellege, értékformalo ereje.

A vizsgalati személyek sajat reklamfeli-
dézéseibdl kiindulva arra kovetkeztettek,
hogy foként attol valhat emlékezetessé egy
reklam, ha tobbszor talalkoznak vele; ugyan-
akkor ez ellenszenvessé is teheti a reklam
megitélését. Schmidt és Eisend (2015) meta-
analizisének eredményei szerint a reklam-
hoz fiiz6d6 attitiidoket (pl. marka iranti atti-
tiid) 10 ismételt bemutatas maximalizalja,
ugyanakkor ezt az 6sszefiiggést olyan ténye-
z0k is befolydsolhatjak, mint az érintettség.
Eredményeink tehat megerdsitik az ismételt
reklambemutatas hosszl tavl rombol6 ha-
tasat. A valaszadok a felidézés tovabbi oka-
ként a vizualitast és a figyelemfelhivo jelle-
get, valamint a reklamtémara vonatkozo érin-
tettséget és a téma aktualitdsat nevezték meg.

A reklam iranti szimpatia kivaltojaként,
a vizualitas mellett, erésen befolyasolo ténye-
zO0ként emlitették annak figyelemfelkeltd
mivoltat. A reklamvéleményezések soran is
sok utalast tettek a kisérleti személyek
a figyelem megragadéasanak fontossagara,

foként a megnyilvanulasaik elején. Azt, hogy
a kiértékelés kezdeti szakaszaban a figye-
lemnek nagyobb jelentésége van, Mchta
(1994) Reklamhatas Modellje is alatamasztja.
A modell szerint a centralis vagy periférias
reklamfeldolgozas csak akkor valosulhat
meg, ha kell6 figyelem irdnyul a rekldmra.
Habar Chaiken (1980), a meggydzés Heurisz-
tikus-Szisztematikus Feldolgozasi Elméle-
tének megalkotdja szerint csak a sziszte-
matikus elaboraci6 igényel figyelmet és
er6feszitést; a kvalitativ vizsgalat eredmé-
nyei szerint a vizsgalati személyek minden
esetben fontosnak tekintik a reklam figye-
lemmegragado képességét Mehta modelljé-
vel egybehangzoan. A figyelem eltérd hang-
sulya a modellekben abbol fakad, hogy
a Reklamhatas Modell specialisan az alta-
laban erds reklamzajban haté reklamokra
vonatkozik, mig a kettds folyamatmodellek
elsdsorban a tarsas meggy6zési helyzetre
iranyulnak, amelyek esetében kisebb a valo-
szinlisége, hogy a befogado nem veszi észre
a meggy6z6 kozlést.

A negativ rekldmattitlid okaként emli-
tették a tilzo ingereket és a drasztikus meg-
jelenitést. A reklamértékeléskor erre a szem-
pontra a figyelemmegragadas, a megjeleni-
tés és kivitelezés, valamint a haritas és ellen-
allas tekintetében is kitértek a valaszadok.
Az, hogy a drasztikus és intenziv abrazolas-
mod haritast, ellenallast és unszimpatiat
okozott, a bumerangeffektus megnyilvanula-
sa lehet, ami a meggy6z¢és ellentétes hatasat
idézi el6 (Quick és mtsai, 2013). Witte (1992)
szerint az iizenet haritasa, tagadasa, az elke-
riilés mind tipikusan a félelemkelté meggyo-
z6 lizenetekre adott maladaptiv valaszok,
védekez viselkedésformak, amelyek els6-
sorban akkor jelennek meg, amikor az iizenet
okozta intenziv félelemérzetét szeretné redu-
kalni a befogado. A reaktanciat (Brehm, 1966)
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tobbségében olyan maladaptiv megkiizdés-
ként tartja szdmon a szakirodalom, amelynek
esetében a személy magatartasat az iranyit-
ja, hogy kibujjon a személyes szabadsaganak
érzetét fenyegetd gatak alol. Ezt a reakciot
gyakran emlitik a meggy6zésre adott vala-
szok kozott is (pl. Wehbe és mtsai, 2017).
A vizsgalat soran a résztvevok mutattak
a bumerangeffektus hatasait, és a gyakorlat-
ban is produkaltak a szakirodalom 4altal
azonositott védekezo elkeriilés és reaktancia
magatartasformait.

A vizsgalati személyeket megkértiik arra,
hogy nevezzenek meg TCR-kategoridkat,
majd késébb nyomtatott reklamok kategori-
akba sorolasat kellett elvégezniiik. A két
feladatban adott valaszok nem fedték egymast
teljesen: voltak kategoriak, amelyeket meg-
neveztek, de nem alkalmaztak az aszerint
torténd csoportositast, és forditva. Ennek
hatterében a nyomtatott reklamok kiugrd
tulajdonsagai allhatnak, amelyek befolyas-
sal lehettek a tényleges csoportba sorolasra.
A leggyakrabban megnevezett és alkalma-
zott csoportositds a téman és a megjeleni-
tésen-kivitelezésen alapuld kategorizaciok
voltak, ugyanakkor megemlitették a TCR-ek-
re jellemzd, a megjelenitett problémahoz
fliz6d6 érdekeket is (Sas, 2010). A résztvevok
megfogalmazasa alapjan az érdekek a reklam
specifikusabb célcsoportot érintd vagy al-
talanosabb érvényli iizenetét jelentik. A rek-
lamok érdekek szerinti kiilonbozéségének
felismerése azért 1ényeges, mert eszerint
a befogadok tisztaban lehetnek azzal is, hogy
milyen mértékil ellentételezést és jutalmat
kinalhat a reklam (Sas, 2010), ez pedig be-
folyasolhatja a reklamok {izenetének elfoga-
dasat.

A kivetitett TCR-ek értékelésekor a laikus
szempontok javarészt atfedésben voltak
a szakirodalomban fellelhet6 szempontokkal.

A vizsgalati személyek érintettek heurisz-
tikus jegyeket, kitérve a kommunikator
szerepére és megjelenésére, a vizualitasra,
valamint emlitést tettek a szisztematikus
elaboracio aspektusairdl is, példaul a rek-
lam érveirdl, a szovegezésrol és egy¢eb tartal-
mi tényezOkrol, példaul a hitelességrol. Ez
— folyamataban vizsgalva a valaszadast —
arra enged kovetkeztetni, hogy a heurisz-
tikus és szisztematikus utak mikodése és
hasznalata nem vagylagos; mindkét uton
torténhet feldolgozas egyidejlileg. Ez megerd-
siti Mehta (2000) elképzelését, aki szerint
egyszerre mindkét feldolgozasi it miikddhet
ugy, hogy az egyik itvonal miikkddése domi-
nansabb.

A reklamok értékelésében az érzelmek
szerepe az empirikus eredmények alapjan is
kiemelkedd: els6bbséget élveztek a reklam-
befogadas soran, és a megnyilvanulasok
jelent6és hanyada hozzajuk kapcsolodott. Az
reklam érzelemkeltésének mitkodése Dillard
¢és Seo (2013) szerint azonnali reakcidkat valt
ki; Engel, Blackwell és Miniard (1995) pedig
ugy vélik, hogy az érzelmet kivaltd iizenet
egyuttal az aktivacios szintet is noveli, ez
pedig fokozza vagy gyorsitja az lizenet-
feldolgozast. Ezek a hatasok is felelosek
lehetnek a szinte azonnali és fokozott érzel-
mi kiértékelésekhez.

Az azonnali érzelmi reakciora hivja fel
a figyelmet az ugynevezett észlelési kerék
modell (Konig és Schattenhofer, 2014). Az
Eszlelési Kerék Modell azon tényezéket
magyarazza, amelyek az informaciofelvé-
telben és -feldolgozasban elkiiloniilé funk-
ciok, azaz az észlelés, az értelmezés, az érzés,
a szandék és a kifejezés. Ezek a funkciok
Osszefliggenek és kolcsondsen hatnak egymas-
ra, de olykor nem tudatos mindegyikiik, kozii-
likk az érzelem az elsddleges (Antons és mtsai,
2019).
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Egyetlen reklamiizenet raadésul tobbféle
érzelmet valtott ki; egyesek a bipolaris valen-
cia (pl. pozitiv/negativ), masok pedig a diszk-
rét érzelmi kategériak (pl. egyiittérzés,
biintudat) szerint nevezték meg 6ket. Ez alap-
jan a reklamok érzelmi kiértékelést az érzel-
mek egyik felfogasa (pl. bipolaris valencia,
diszkrét érzelemelmélet) sem magyarazza
maradéktalanul. Hasonlo kovetkeztetésre
jutott vizsgalataban Griskevicius, Shiota és
Neufeld (2010) is.

A fokuszcsoportok soran, elsésorban
a TCR-értékelések esetében mutatkozott
meg a vizsgalati személyek fokozott tudatos-
saga. Erre utal a korabbiakban mar targyalt
tendencia, a bumerangeffektus, az ellenallas
¢és a haritas megnevezése. Ugyancsak a befo-
gadok tudatossagat tdmasztja ald, hogy nagy
figyelmet szenteltek a célcsoport €s az érin-
tettség kérdésére. Az érintettség Chaiken
(1980) Heurisztikus-Szisztematikus Feldol-
gozasi Modelljének kozponti eleme, amely
meghatarozza a feldolgozas mélységét;
masok szerint a relevancia a feldolgozas moti-
2003). Példaul Rogers (1975; 1983) Védelem-
motivacios Elméletében, illetve erre épiilo-
en Kim Witte (1992) Kiterjesztett Parhuza-
mos Feldolgozasi Modelljében a relevancia
az ¢észlelt fogékonysag aspektusaban ragad-
haté meg, azaz abban, hogy a befogado
szerint mennyire valoszinii, hogy megjelen-
het a fenyegetés. Lathato, hogy az érintett-
ség, avagy a relevancia vagy fogékonysag
a meggyo6zéssel foglalkozo modellek nagy
részében kiemelt tényezd, amely a laikus
befogadok kiértékelésében is alapvetd elem-
ként jelenik meg.

A vizsgalati személyek a reklamok-
nak szadndékokat tulajdonitottak. A reklam
meggy6z6 szandékanak felismerése befolya-
solja az altalanos rekldm iranti attitidot

(Calfee ¢és Ringold, 1994), masrészt ez a je-
lenség a meggy6zési tudatossaghoz kdthetd.
A meggy6zési tudatossag magaban foglal
minden olyan tudast, attitlidét és hiedelmet,
amely a meggy6zési stratégiakhoz és a befo-
gadok meggydzés ellen vald megkiizdési stra-
tégiaihoz flizédnek (pl. Balazs és mtsai, 2018,
2017; Campbell és Kirmani, 2008). Ilyen érte-
lemben lehet, hogy a vizsgalati személyek
altal felvetett kérdések a reklam céljara,
célcsoportjara és mitkodésére vonatkoznak;
valamint mind a TCR-ek kivaltotta haritas és
ellenallas, mind a meggydzési tudatossag
aktivalasanak megnyilvanulasai.

El kell ismerniink, hogy a kutatas alap-
jan levont kovetkeztetéseket az alacsony
mintaelemszam miatt érdemes fenntartasok-
kal kezelni. Eléremutato lehetne a vizsgalat
megismétlése haromdimenziods tarsadalmi
célu videoreklamokkal, illetve a jelen vizs-
galatban a személyek altal azonositott kiér-
tékelési szempontok tanulmanyozasa kvan-
titativ modszerekkel. A vizsgalat limitacidja,
hogy egyetemistak kozott zajlott. Ez elo-
segitette az észleletek, benyomasok konnyed
verbalizacidjat, de indokolhatja a fokozott
tudatossagot is.

A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei
Osszességében ramutatnak arra, hogy a vizs-
galt befogadok tudatosak a tarsadalmi célu
reklamok esetén, mind a reklam céljara, mind
arra vonatkozdan, hogy 6k maguk hogyan
értékelik a TCR-t, az milyen reakciot valt ki
beldlik. A reklamértékelés szempontjai
nagyban atfednek a szakértok altal meg-
jelolt tényezdkkel, igymint: a reklam keltet-
te érzelmek, a reklam figyelemfelkeltd képes-
sége, az iizenet relevancidja, a megjelenités
(kivitelezés, vizualitas, szoveg-kép viszo-
nya, kreativitas), a téma jelentosége és aktu-
alitasa, a reklam célja, illetve hitelessége és
hatékonysaga. A reklamértékelések a szak-
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irodalomban talalhat6 szempontokkal 6ssz-
hangban alakultak.

A kvalitativ vizsgalat lehetdséget nytij-
tott arra, hogy folyamataban vizsgalva
a TCR-befogadast, a gyakorlatban is tetten
érje a kiértékelési folyamat 1épéseit, szem-
pontjait, egy 1épéssel kozelebb a befogadas-
hoz, mint a kvantitativ modszerti vezetett

kiértékelések esetén. Az eredmények gyakor-
lati jelent6sége abban all, hogy megerdsiti az
onbevallason alapulé reklamvizsgalatok
moédszerének jogosultsagat a reklamhatasra
vonatkozoan, a befogadok tudatossaga miatt.
Tovabba az eredmények aldtamasztjak az
altaldban hasznalt kiértékelési szempontok
relevanciajat.

SUMMARY
INVESTIGATING NAIVE CONSUMERS’ ASSESSMENTS OF SOCIAL ADVERTISEMENTS

Background and aims: The aim of the qualitative research was to study naive young adults’
perceptions of social advertisements; collecting typical elements of naive definitions; and to
investigate elements of social advertisement effectiveness. The core question was whether
the elements identified by the literature meet the important aspects specified by non-profes-
sionals; and, if there were any differences, what sort of differences can be found.

Methods: In eight, 1.5-2-hour-long focus group interviews, research participants were asked
to recall social advertisements and to define social advertising. Later on, they assessed social
ads together, and categorized advertisements in print format in small groups. The study
sample consisted of 55 university students.

Results: Based on a content analysis of interview data, visual aspects, aroused emotions, the
severity of the social problem and the target group seem to be primary factors in assessing
social ads. According to the study participants, repeated presentation can enhance the recall;
however, continuous repetition can ruin ad effectiveness. Participants showed emotions
frequently, but often referring to them in a depersonalized manner, they sometimes specified
them as attributions. They could report resistance and denial evoked by the presented ad-
vertisements. Definitions of social adverts set by naive participants closely resembled literature
findings.

Discussion: According to the data of focus group interviews, it seems that naive participants
can refer to aims of the ad massages, assess ad effectiveness and working mechanisms, and
their impact on viewers. This awareness of the participants — at least in this population —
confirms that self-reported queries in ad-related studies can offer relevant information on ad
effectiveness.

Keywords: social advertisements, naive perception, ad-processing, ad effectiveness.
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MELLEKLET

1. melléklet
Fokuszcsoport — Interjuvazlat

1. Beszélgetés kezdeményezése:
Egyéni valaszok 0sztonzése mellett:
— Van-e olyan tarsadalmi céli reklam (TCR), amire emlékeztek, amit fel tudtok idézni?
— Ha igen, melyik, és mi lehet az oka, hogy emlékszel ra?
A csoportnak feltett kérdések:
— Van-e/vannak-e olyan TCR-ek, amelyeket valami miatt kifejezetten szimpatikusnak/
unszimpatikusnak tartasz? Melyik/ melyek ezek €s vajon miért?
— Milyen médiafeliileten szoktal latni tarsadalmi célu rekldmokat?
— Szerintetek mi tekinthetd altaldban véve tarsadalmi célu reklamnak? ~ Mit6l TCR
a TCR? / Szerintetek mik lehetnek azok a szempontok, amelyekt6l TCR-nek tekinthe-
t6 egy reklam?
— Ha a TCR-ekre gondoltok, jutnak-e eszetekbe kategoriak/ csoportok ezeken beliil?
— Ha igen, tudtok azonositani, megnevezni ilyeneket?
2. Kivetitett ingeranyagra adott valaszok gyiijtése:
Projektoron kivetitve mutatunk be TCR-eket a résztvevoknek. Az ingeranyag-bemutatas
kdzben is azt §sztondzziik, hogy tjabb szempontok meriiljenek fel:
— Ha a most latott reklamok alapjan ujabb szempont vagy kategoria jut eszetekbe, azt
kérjiik, hogy szdljatok, osszatok meg veliink!
3. Egyénileg megtekintett ingeranyagra adott valaszok gyiijtése:
2-3 £6s kicsoportokba rendezddve tableten vagy papir alapon tovabbi rekldmokat tekintenek
meg a résztvevok; majd ezek véleményezését és kategorizaciojat kérjiik téliik, megbeszélés
szintjén, a teljes csoportban.
4. Levezet6 kérdés:
Van-e még barmi, amivel — a fokuszcsoport végéhez kozeledve —, kiegészitenétek az eddig
elhangzottakat?
5. Demografiai adatok felmérése (kérdodives formaban, egyénileg)
6. Humoros, allatvédelemre vonatkozo tarsadalmi céla reklamfilm levetitése
A videoban egy fiatal par bevallja szemben 16 kutyajanak, hogy 6rokbe fogadtak, ezért
tudnia kell, hogy a mellette iil6 macskaval és kacsaval nincsenek vérszerinti kapcsolatban.
A reklam iizenete: ,,megvalogathatod a csaladtagjaidat!”.
A f6bb képkockak a videdbol:
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