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Összefoglaló

Háttér és célkitűzések: A kvalitatív vizsgálat célja a társadalmi célú reklámra (TCR) vonat-
kozó laikus percepciók fiatal felnőttek körében történő vizsgálata; a TCR-meghatározások 
legjellemzőbb elemeinek, valamint a hatáselemeknek a vizsgálata. A kutatás központi kérdé-
se, hogy a szakirodalom által megnevezett tényezők azonosak-e a laikusok által fontosnak 
tartott szempontokkal, valamint ha vannak eltérések, azok milyen jellegűek.
Módszer: Nyolc fókuszcsoportos alkalommal a vizsgálati személyek 1,5–2 órás ülések során 
társadalmi célú reklámokat idéztek fel, magát a fogalmat definiálták, közösen véleményeztek 
kivetített TCR-eket; valamint kisebb csoportokban kinyomtatott reklámokat csoportosítottak. 
A vizsgálatban 55 egyetemi hallgató vett részt.
Eredmények: Az interjúk szövegének tartalomelemzése alapján a reklámok értékelésekor 
elsődleges a vizuális látvány, a kiváltott érzelem; a megjelenített probléma komolysága; vala-
mint az, hogy milyen célcsoport számára készült a TCR. A vizsgálati személyek véleménye 
alapján a reklámmal való ismétlődő találkozás növeli a reklám felidézésének valószínűségét, 
valamint rontja a megítélést. A személyek gyakran nyilvánítottak érzelmeket, de olykor attri-
búciókként utaltak rájuk, azaz azt fejezték ki, hogy a reklám mit akar kiváltani belőlük; valamint 
képesek voltak beszámolni a túlzó ingerek kiváltotta ellenállásról, hárításról is. A kísérleti 
személyek által említett TCR-definíciók nagyban hasonlítanak a szakirodalmi definíciókhoz.
Következtetések: A fókuszcsoportos adatok alapján a laikus befogadók képesek megnevezni 
a társadalmi célú reklámüzenetek céljait, megítélni a reklámok hatékonyságát, működési 
módját, rájuk vonatkozó hatásait. A vizsgálati személyek ilyen jellegű tudatossága alapján 
– legalábbis ebben a célcsoportban – az önbevalláson alapuló megkérdezés releváns vála-
szokkal szolgálhat a reklámvizsgálatok során.
Kulcsszavak: társadalmi célú reklám, laikus percepció, reklámfeldolgozás, reklámhatásosság
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Bevezetés

A jelen vizsgálat célja, hogy a társadalmi 
célú reklámok laikusok által történő befo
gadásának, kiértékelésének tényezőit össze
gezze, és empirikusan is vizsgálja. A TCR-ek 
célkitűzése alapjaiban eltér a kereskedel-
mi célú reklámokétól: nem egy áru eladása 
áll a fókuszában, hanem egy társadalmilag 
fontos üzenet átadása és az ennek megfele-
lő viselkedés ösztönzése (Donovan és Henley, 
2010). A TCR-ek fogyasztói előny vagy anya-
gi haszon helyett jellemzően erkölcsi vagy 
hosszú távú jutalmat ígérnek (Sas, 2010). Ez 
önmagában hatással lehet a TCR-ek feldol-
gozására, kiértékelésére; így hatékonyságuk-
ra is. Ennélfogva a társadalmi célú reklámok 
különálló, elmélyült vizsgálata indokolt.

A társadalmi célú reklámok befogadásá-
nak megértését segítik a meggyőzési model-
lek (Chaiken, 1980; Petty és Cacioppo, 1981), 
valamint a specifikusan reklámokra vonat-
kozó Reklámhatás Modell (Mehta, 1994). 
A reklámokhoz való általános hozzáállás, 
azaz a reklám iránti attitűd fontos meghatá-
rozója a fogyasztói magatartásnak (Milako-
vić és Mihić, 2015), így a társadalmi célú 
reklámok befogadásának is. Továbbá a meg
győzésben általában szerepet játszó érzelem-
keltés, s a TCR-ek szempontjából kifejezet-
ten jelentős félelem- és bűntudatkeltés (Basil 
és mtsai, 2008; Sas, 2010; Witte és Basil, 
2012) szintén hozzájárul a reklám hatásos-
ságához, a meggyőzés sikeréhez.

A szakirodalom szerint a reklám hatá-
sossága, észlelt sikere olyan mutatókban 
ragadható meg, mint a reklámfelidézés (Soni, 
2017), ezért ezt a mutatót a TCR-ek hatás-
mechanizmusának elemzése során is lénye-
ges vizsgálni.

A kvalitatív módszertant követő fókusz-
csoportos vizsgálat célja, hogy feltárja 

a TCR-ek laikusok által történő befogadásá-
nak mechanizmusát az értékelés szempont-
jainak azonosításával; hogy megismerje a be- 
fogadók laikus TCR-definícióit, valamint 
a reklámfelidézés mögöttes tényezőit. A vizs-
gálat jelentősége, hogy további kérdőíves 
kutatások alapjául szolgálhat, nem csupán 
arra vonatkozóan, hogy a TCR-ek hatékony-
ságának megítélése kapcsán mely kompo-
nensek lekérdezése lényeges, hanem a válasz-
adók erre vonatkozó tudatosságára nézve is.

Szakirodalmi háttér

Meggyőzés és társadalmi célú reklámok

A reklámok működésének és hatásának vizs-
gálatához az alapot a szociálpszichológiában 
a meggyőzés szakirodalma adja, amelynek 
középpontjában az attitűdök állnak (O’Keefe, 
2004). Az érzelmi, kognitív és viselkedéses 
viszonyuláson alapuló attitűdök (Petty és 
Cacioppo, 1986) a meggyőzés során formá-
lódhatnak, megerősödhetnek; vagy a már 
meglévő attitűdök és viselkedések megvál-
toztatásával újak alakulhatnak (Miller, 1980). 
Ebből fakadóan az ezekre épülő viselkedé-
ses válaszok is (ki)alakulhatnak vagy meg- 
erősödhetnek.

A reklámok a meggyőzés eszközéül szol-
gálnak (pl. Sas, 2010), így hatással lehetnek 
az attitűdökre és a viselkedésre. Annak te- 
kintetében azonban, hogy milyen módon és 
milyen hatékonysággal érik el ezeket a hatá-
sokat, nagy eltérés mutatkozik a reklámok 
között. A reklámhatékonyságot befolyásoló 
lényeges tényező, hogy kereskedelmi vagy 
társas marketingből származik-e a reklám. 
A társadalmi célú marketingben (TCM) nem 
termékek és szolgáltatások cseréje megy 
végbe, hanem olyan programok tervezése és 
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megvalósítása, amelyek révén a befogadók 
valószínűleg megfontolják a  társadalmi 
nehézségek jelentőségét (Kotler és Zaltman, 
1971). A  társadalmi célú marketing által 
alkalmazott egyik eszköz a társadalmi célú 
reklám (TCR) (Sas, 2010).

A társadalmi célú marketing elkülönítésé-
re Donovan és Henley (2010) átfogó szempont-
rendszert dolgozott ki, amely a TCR-ekre is 
érvényes. A TCM egy társadalmi problémát 
és annak megoldását jelentő viselkedésformát 
igyekszik eladni. Ez a megoldás rendszerint 
áldozatokat és lemondást, időráfordítást köve-
tel, azonnali haszonnal nem jár, kivitelezése 
pedig nehézkes. Mivel az ügy érdekében tett 
erőfeszítés azonnali és személyes profitot nem 
hoz, a jutalom elsősorban közvetett, erkölcsi 
természetű, valamint kismértékű. A társadal-
mi célú marketing és a társadalmi célú reklám 
– szemben a kereskedelmi célú reklámok több-
ségével – a kevésbé érintett magánszemélye-
ket igyekszik elérni, valamint a befolyással 
bíró döntéshozók csoportjaira fókuszál. 
A kommunikációs stratégia megválasztása így 
komoly feladat elé állítja a szakembereket.

A TCR-ekben megjelenített témák közé 
tartoznak például a megbetegedések és járvá-
nyok, az erőszak, a környezetvédelem, a köz
lekedésbiztonság, a rasszizmus vagy a ki- 
sebbségek védelme. A társadalmi célokból 
adódóan a jogi és etikai szabályozások elné-
zőbbek a reklámok kialakítását tekintve, így 
nem ritka a drasztikus ábrázolás (Sas, 2010).

A TCR-ek csoportosíthatók abból a szem-
pontból is, hogy a megjelenített nehézségek 
megoldása ki számára előnyös (Sas, 2010). Az 
egyén érdekét szolgáló reklámüzenetek által 
megjelenített következmények magát a befo-
gadót érintik nagymértékben; főként új szoká-
sok kialakítására és a kényelmi szempontok-
ról való lemondásra sarkallnak. Az erőfeszítés 
ellentételezett, de nem rövid távú haszonnal 

jár. Ide sorolhatók az egészséges életmódot, 
a dohányzásról való leszokást vagy a szexu-
ális védekezést promotáló TCR-ek.

A mások érdekében szóló reklámok hátrá-
nyos helyzetben lévő, kiszolgáltatott embere-
ket, társadalmi csoportokat szolgálnak. Ilye-
nek például a bántalmazott nők és gyermekek, 
a szegénységben élők vagy a hajléktalanok. 
Az érdekükben szóló reklámok megsegítésük-
re kérik a befogadót, együttérzésük kiváltásá-
val. Aki eleget tesz a reklám üzenetében foglalt 
felhívásnak, az erkölcsi jutalomban részesül.

A közösség, a társadalom, az emberiség 
érdekében szóló reklámok képezik a TCR-ek 
harmadik csoportját. Ezek a reklámok a befo-
gadók hozzáállását igyekeznek formálni, 
olyan viselkedésekre sarkallva, amelyekből 
a jövőben profitálhatnak a személyek, utóda-
ik és az egész társadalom; azaz a nagy közös-
séget érintő kérdésekről van szó. A TCR 
a kívánatos viselkedésért cserében közvetett 
jutalommal szolgálhat, hiszen olyan időben 
és térben távoli következményekről van szó 
(pl. állatfajok megmentése, erdők megóvá-
sa, energiaforrások megőrzése), amelyeknek 
kis valószínűséggel lesz haszonélvezője az 
üzenet fogadója (Sas, 2010). Tekintettel arra, 
hogy a három, érdekek szerint elkülönített 
TCR-csoport különböző ígérettel szolgál, 
ezek eltérő reklámkommunikációja vezethet 
a sikeres meggyőzéshez.

Meggyőzési modellek  
és a Reklámhatás Modell

A meggyőző üzenetek feldolgozásával számos 
elmélet foglalkozik, amelyek közül a legis-
mertebb modellek az úgynevezett kettős
folyamat-elméletek (Fiske, 2006; Forgas, 
2008; Griskevicius mtsai, 2010). A modellek 
segíthetnek megérteni, hogy a meggyőző 
kommunikáció elemei, mint például az üzenet 
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forrása vagy az érvek típusa miként hat 
a meggyőzésre (Engel és mtsai, 1995).

Chaiken (1980) Heurisztikus-Szisztema-
tikus Feldolgozás, valamint Petty és Cacioppo 
(1981) Feldolgozási Valószínűség Modelljei 
az alapelképzelést tekintve nagyon hasonló 
elméletek. Chaiken (1980) szerint akkor való-
színűsíthető tartós meggyőzés, amikor magas 
a befogadó érintettsége az üzenet tartalmát 
tekintve. Ekkor az üzenet tartalmának vizs-
gálata, az érvek gondos megfontolása, érvé-
nyességük becslése is végbemegy. Ekkor 
a feldolgozás szisztematikus. Alacsony érin-
tettség mellett a befogadó jobbára egyszerű 
döntési szabályokra, a heurisztikákra hagyat-
kozik, és felületes feldolgozás zajlik. A Fel
dolgozási Valószínűség Modellje (Cacioppo 
és Petty, 1984) a meggyőzés központi és peri-
fériás útjait azonosítja, rendre a szisztemati-
kus és heurisztikus feldolgozáshoz hasonló 
módon. A központi úton nagy valószínűség-
gel megtörténik az üzenet mély feldolgozá-
sa, ami a perifériás úton kevéssé valószínű. 
A központi út az üzenet tartalmi aspektusai-
ra vonatkozó, motivált feldolgozást jelenti, az 
információk a korábbi tudással és tapaszta-
latokkal való összekapcsolását; míg a perifé-

riális elaboráció egyszerű következtetések 
levonására, az üzenet tartalmi elemeinek elna-
gyolt feldolgozására vonatkozik.

A meggyőző üzenet érveinek központi 
úton való feldolgozása ugyanakkor abban az 
esetben vezet nagy eséllyel meggyőzéshez, 
ha az érvek nem túl erősek és nem is túlzot-
tan gyengék. Az említett szélsőséges esetek-
ben bumeránghatás alakulhat ki, amelynek 
révén a kívánt irányban történő változás 
helyett a korábbi attitűdök erősödhetnek meg 
(Haugtvedt és mtsai, 1988).

Nem csupán a meggyőzés, hanem specifi-
kusan a reklámok feldolgozásának módjával 
is foglalkoztak kutatások. Mehta (1994) éppen 
a fent tárgyalt kettősfolyamat-elméletekre 
építve alkotta meg Reklámhatás Modelljét 
(Advertising Response Modeling, ARM). 
A modell eredendően kereskedelmi reklámok 
hatásmechanizmusával foglalkozik, azonban 
a kereskedelmi és a társadalmi célú reklámok 
között vonható párhuzamokból adódóan az 
ARM megállapításai a TCR-ek csoportjára 
is vonatkoztathatók. A fő különbség a modell 
szempontjából, hogy a társadalmi célú reklá-
mok nem egy termék megvásárlását, hanem 
egy elvárt viselkedésmódot promotálnak.

Kommunikációfeldolgozás

Centrális
Termékhez/

Márkához 

kapcsolódó

Reklám- 
inger 

Vásárlói 
érdeklődés/
Vásárlási 
szándék

Figyelem

Márkaattitűd/
Márkaértékelés

Perifériás
Reklámozói 

kivitelezéshez 

kapcsolódó

Reklám 
kedvelése/

Reklám iránti 
attitűd

1. ábra. A Reklámhatás Modell (Mehta, 1994)
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A modell szerint, amelyet az 1. ábra mutat 
be, a reklám elsődleges feladata, hogy meg- 
ragadja a figyelmet; ezt követően kezdődhet 
el a perifériás vagy centrális feldolgozás. 
Előfordul, hogy mindkét feldolgozási mód 
párhuzamosan zajlik, de ez esetben is domi-
nál valamely út. Központi feldolgozás eseté-
ben a termék és márka tanulmányozására 
fordít figyelmet a befogadó, míg a perifériás 
elaboráció esetén a reklám megjelenítésének 
olyan jegyei dominálnak, mint az üzenetet 
kísérő zene vagy a kommunikátor külső 
megjelenése. Mehta szerint a központi úton 
való feldolgozás hat a termék és a márka irán-
ti attitűdre, így a fogyasztó szándékaira; ezzel 
szemben a perifériás feldolgozás csak indi-
rekt módon befolyásolja az attitűdöket. 
Ennélfogva a mély elaboráció tartós és ellen-
álló, a  felületes feldolgozás pedig főként 
ideiglenesen fennmaradó attitűdök kiala
kulásáért felel. A társadalmi célú reklámok 
esetén a márkaattitűd és márkaértékelés elem 
helyett a modellben az üzenet tartalmának 
értékelése szerepelhet.

Érzelemkeltés a reklámokban

A legtöbb, az érzelmek és meggyőzés kapcso-
latát tárgyaló publikáció abból az alapvető 
és elsődleges kérdésből indul ki, hogy mit 
értünk érzelem alatt. Az érzelmeket többnyi-
re specifikusnak, fókuszáltnak és tudatossá-
gon alapulónak – így megnevezhetőknek –, 
valamint komplex struktúráknak tekintik 
(Dillard és Peck, 2000). Az érzelmek kife-
jezhetők bipoláris valenciaként, eszerint egy 
kontinuum egy adott pontját képezik, ahol 
a skála egyik vége pozitív, másik vége nega-
tív pólust jelent. Megfogalmazhatók katego
rikus valenciaként is, tehát besorolhatók jó 
és rossz kategóriákba (Dillard és Seo, 2013). 
Ezt a felfogást tradicionális megközelítésnek 

is nevezik (Griskevicius mtsai, 2010). Az 
újabb megközelítések diszkrét érzelmekről 
beszélnek, azaz az érzelmeket minőségük-
ben és intenzitásukban eltérőnek tekintik; 
a kognitív kiértékelési modellek többnyi- 
re a diszkrét érzelmek értelmezésének keret-
rendszerei (Dillard és Seo, 2013).

Az érzelmek különféle felfogásaihoz elté-
rő elképzelések társulnak az érzelmek műkö-
dése és feldolgozása szempontjából. Az egyik 
nézőpont szerint az érzelmek heurisztikaként 
funkcionálnak, kevés figyelmet igényelnek, 
így a perifériás úton történő feldolgozást teszik 
lehetővé (Forgas, 2008). Egyes szakemberek 
ehhez kapcsolják az érzelmek bipoláris valen-
ciájának jelentőségét, miszerint a pozitív érzé-
sek facilitálják a  heurisztikákon alapuló, 
egyszerű feldolgozást; míg a negatív érzések 
a  centrális, szisztematikus elaborációnak 
kedveznek (Griskevicius és mtsai, 2010).

Scherer, Schorr és Johnstone szerint 
(2001, idézi Dillard és Seo, 2013: 151) a külön-
böző elméletek többsége elismeri, hogy 
minden érzelem eltérő kognícióból ered, azaz 
különböző kiértékelésből származnak. Ez 
a diszkrét érzelmek megkülönböztetésének 
jelentőségét erősíti. A kiértékelés különböző-
sége például Lerner és Keltner szerint (2001) 
abban nyilvánul meg, hogy a félelem a kocká-
zatkerülő, míg a harag a kockázatkereső visel-
kedéshez vezet. Ezzel szemben Bodenhausen, 
Sheppard és Kramer (1994) azt találta, hogy 
a harag a heurisztikus jegyekre való fokozott 
támaszkodást valószínűsíti. Az eltérő kogní-
ciókból kiindulóan kiértékelési elméletek 
jöttek létre (pl. Lazarus, 1991), amelyeket 
a vizsgálat központi kérdésére fókuszálva ez 
esetben nem fejtünk ki.

A diszkrét érzelmeket társadalmi célú 
videóreklámok (konkrétabban Public Service 
Announcements – PSA) értékelésével össze-
függésben vizsgálta Dillard és Peck (2000), 
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úgy, hogy az egyes érzelmeket a pozitív és 
negatív kontinuum mentén, tehát a bipoláris 
valencia tekintetében is tanulmányozták. Az 
eredmények részben megerősítették a hagyo-
mányos felfogást: a boldogság (mint pozitív 
valenciájú érzelem) fokozta az üzenetelfoga-
dást, tehát növelte a meggyőzést, és direkt 
módon kapcsolódott a reklámüzenet kedve
léséhez. A negatív valenciájú érzelmek te- 
kintetében bonyolultabb kép rajzolódott ki, 
amely nem támasztja alá egészében a bipolá-
ris valenciával kapcsolatos nézőpontot: 
a bűntudat érzése növelte az üzenetelfogadást 
egyes reklámok esetén, és több reklám eseté-
ben a negatív érzések direkt kapcsolatban 
álltak a reklámok hatékonyságának értékelé-
sével. A félelmet könnyen kiváltható érzelem-
ként azonosították, amely a legtöbb esetben 
meggyőzéshez vezetett.

Dillard és Peck (2000) kutatásának ered-
ményei alátámasztják, hogy az érzelmek fel- 
dolgozásának és a  meggyőzés összefüg
géseinek vizsgálatában önmagában nem 
szolgál szisztematikus eredményekkel sem 
a bipoláris valencia, sem a diszkrétérzelmek-
megközelítés. A vizsgálat eredményei arra 
mindenképpen rámutatnak, hogy érdemes 
egymástól függetlenül tanulmányozni az 
érzelmeket a meggyőzésre vonatkozó hatá-
suk kapcsán, kiváltképpen a PSA-k eseté-
ben. Azt, hogy az érzelmek jellegétől függő 
hatások figyelhetők meg a feldolgozásban, 
Griskevicius és munkatársainak (2010) az 
eredményei is megerősítették.

Az érzelmeket keltő, specifikusan a nega-
tív érzelmeket indukáló meggyőző kommu-
nikációk halmazából a társadalmi célú reklá-
mok tekintetében kiemelkedőek a félelmet, 
valamint a bűntudatot kiváltó üzenetek. A féle-
lemkeltő meggyőzés esetében a kommuniká-
tor a megjelenített viselkedés veszélyeit hang-
súlyozza az üzenetben, annak érdekében, hogy 

az üzenet fogadója által észlelt fenyegetés elér-
je azt a szintet, amely mellett a befogadó elfo-
gadja az üzenetben javasolt, a fenyegetés elke-
rülését szolgáló magatartásformát (Witte és 
Basil, 2012). A félelemkeltés gyakran hasz-
nált szinonimája a fenyegetéskeltés, amely 
a kognitív válaszokat közvetítő érzelmek széle-
sebb körű tanulmányozását teszi lehetővé. 
Donovan és Henley (1997) a fenyegetés- és 
így a félelemkeltés három komponensét hatá-
rozták meg: (1) negatív kimenetel; (2) a meg- 
oldást jelentő viselkedéses javaslat; és (3) 
a fenyegetés forrása. A félelemkeltés irodal-
mának hatásalapú definíciója pedig az erősebb 
és a gyengébb félelmet kiváltó meggyőző 
közléseket állítja kontrasztba (O’Keefe, 2003).

Reklámokon végzett tartalomelemzés 
útján Huhmann és Brotherton (1997) meg- 
állapította, hogy a bűntudatkeltés módszerét 
a leggyakrabban jótékonyság és egészség-
ügyi termékek eladása esetében alkalmaz-
zák a reklámozók. Heidenreich (1970, idézi 
Basil és mtsai, 2008: 3) szerint a bűntudat 
akkor jelenik meg, amikor a személy úgy 
észleli, hogy nem tett meg valamit, amit 
kellett volna; vagy amikor megszeg bizonyos 
társas szokásokat, etikai vagy morális szabá-
lyokat, jogszabályokat.

Basil és munkatársai (2008) anticipált 
bűntudattal kapcsolatos kutatásának ered-
ményei szerint a bűntudatkeltésért az üzenet 
kiváltotta empátia és az észlelt hatékonyság 
a felelősek. Vizsgálatukban egy hipotetikus 
modellt tesztelve felvetéseik alátámasztást 
nyertek: az anticipált bűntudat és maladap-
tív reakciók (pl. reaktancia, minimalizálás) 
közvetítik az empátia és a jótékonykodás 
kapcsolatát. Eszerint, az üzenet minél 
nagyobb empátiát vált ki, annál magasabb 
lesz az anticipált bűntudat. Ennek az érzés-
nek a csökkentése érdekében a befogadók 
várhatóan jótékonysági viselkedést mutatnak. 
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Továbbá a hatékonyság közvetlenül is hatás-
sal lehet az adakozási szándékra.

Reklám iránti attitűd

A reklám iránti attitűd támpontot jelent 
a  fogyasztói magatartás megismeréséhez 
(Milaković és Mihić, 2015). A szakirodalom 
különbséget tesz az általános és a specifikus 
reklám iránti attitűd között (Buvár, 2019). 
A következőkben a két konstruktumra vonat-
kozó kutatási eredményeket különállóan, illet-
ve egymással összefüggésben is tárgyaljuk.

Pollay és Mittal (1993) kutatásukban arra 
keresték a  választ, hogy a  reklámokkal 
kapcsolatos hiedelmeik hogyan befolyásolják 
a fogyasztók általános reklám iránti attitűd-
jeit. Három egyéni szintű, haszonalapú ténye-
zőt, illetve négy intézményes, szociális és 
gazdasági természetű faktort határoztak meg, 
így kialakítva a 7-faktoros modellt. Az egyé-
ni, haszonalapú tényezők: (1) termékről nyúj-
tott információk; (2) reklám közvetítette ideá-
lis kép és társas szerep, amellyel a befogadó 
azonosulni tud; (3) a reklám szórakoztató 
jellege. Az intézményes, szocioökonómiai 
faktorok: (4) a gazdaság segítése; (5) anya
giasság, miszerint a reklám arra irányítja a be- 
fogadó figyelmét, hogy a fogyasztás a megelé-
gedés és boldogság egyetlen forrása; (6) érték-
rombolás, aminek értelmében a reklám társa-
dalmilag vagy egyénileg nem kívánatos 
értékeket közvetíthet; (7) és hamisság, misze-
rint a reklám a félrevezetés forrása, nem feltét-
lenül informatív.

Calfee és Ringold (1994) 1930 és 1992 
közötti, reklámozáshoz fűződő tanulmányo-
kat vizsgáltak a fogyasztók hiedelmei szem-
pontjából. Az átfogó vizsgálat szerint a be- 
fogadók reklámokhoz fűződő vélekedései 
általánosságban három fő aspektus köré szer-
veződnek: (1) szkeptikusság a reklámokkal 

szemben; (2) a reklámok meggyőzési szán-
déka; (3) a reklámok információértéke (Buvár, 
2019; Calfee és Ringold, 1994).

Az ARM-et megalkotó Mehta (2000) azt 
találta, hogy a reklámok megítélésében döntő 
fontosságú, hogy a  befogadó általában 
mennyire szereti megfigyelni a  reklámo-
kat, mennyire tekinti informatívnak azokat, 
mennyire tartja manipulatívnak őket általá-
ban, és mekkora igazságtartalmat tulajdonít 
nekik. A szerző szerint a reklám iránti atti-
tűd befolyásolja a reklám megfigyelésének 
időtartamát, az emlékezeti tárolást és a reklám 
meggyőző erejét is.

Ami a specifikus reklám iránti attitűdöket 
illeti, MacKenzie és Lutz (1989) szerint egy 
szituáció által meghatározott konstruktumról 
van szó, amely tulajdonképpen reakció 
a reklámra, és a reklámmal való találkozás 
pillanatából ered. Oksági kapcsolatokat 
tanulmányozva megalkották a specifikus 
reklám iránti attitűd strukturális modelljét. 
A modellben öt, a speciális reklám iránti atti-
tűdöt meghatározó faktort azonosítottak: 
(1) a reklám hitelessége; (2) a reklám percep-
ciója; (3) a reklámozó iránti attitűd; (4) általá-
nos reklám iránti attitűd; (5) és a hangulat. 
A modell teszteléséből származó eredmé
nyeik alapján a  reklámozó iránti attitűd 
erősebb prediktora volt az adott reklám irán-
ti attitűdnek, mint az általános reklám iránti 
attitűd; valamint az öt változó a variancia 
több mint 70%-át magyarázta.

További vizsgálatok eredményei rávilágí-
tanak arra, hogy azok, akik általában pozitív 
reklám iránti attitűddel rendelkeznek, azok 
a specifikus reklámokat is jobban kedvelik, 
szórakoztatóbbnak, elfogadhatóbbnak és infor-
matívabbnak vélik őket. Az általános reklám 
iránti attitűd hatással van a reklám feldolgo-
zási folyamatába történő bevonódásra is 
(James és Kover, 1992, idézi Buvár, 2019: 37).
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Habár a fent összefoglalt elméletek és 
kutatási eredmények jobbára a márka iránti 
attitűdök és fogyasztói szándékok vonatko-
zásában tekintenek a reklám iránti attitűdre, 
a TCR-ek működéÍsének és hatásmechaniz-
musának párhuzama okán a társadalmi célú 
reklámokra irányuló attitűdökre egyaránt 
vonatkoztathatók.

Reklámfelidézés és emlékezeti tárolás

Az előhívás, felidézés a reklámhatékonyság 
egyik mutatója (Soni, 2017). Dubow (1994, 
idézi Ambler és Burne, 1999: 27) megál
lapítja, hogy a felidézés a szükséges, de nem 
elégséges feltétele a reklám sikerességének. 
A felidézést sok, a hatékonysággal össze
függő változó viszonylatában vizsgálták 
(pl. érzelemkeltés), ennek szemléltetésére 
a  következőkben röviden összefoglalunk 
néhány kutatást.

Chattopadhyay és Alba (1988) az attitű-
dök kapcsán tanulmányozva a felidézést azt 
találták, hogy az előhívás lehet az attitűdök 
bejóslója. Ambler és Burne (1999) az érzelem
keltő és a kognitív feldolgozást igénylő reklá-
mok szempontjából vizsgálták a felidézést. 
Eredményeik szerint az érzelmek elősegítik 
a reklám hosszú távú emlékezetben való táro-
lását. Baack, Wilson és Till (2008) vizsgála-
ti eredményei arra mutattak rá, hogy a rek
lámok kreatív kialakítása is felelős lehet 
a fokozott felidézésért; ugyanakkor az emlé-
kezeti tároláshoz a reklám motivált megfi-
gyelése és a növekvő figyelem ráfordítása is 
elengedhetetlen. A felidézést számos továb-
bi kutatás hozta összefüggésbe a reklám
kreativitással (pl. Lehnert és mtsai, 2013; Till 
és Baack, 2005), többnyire a fent leírt ered-
ményeket megerősítve. Soni (2017) kutatása 
ugyan televízióreklámokba való bevonódás 
szempontjából vizsgálta a felidézést, ered-

ményei azonban figyelemre méltóak: a kogni-
tív feldolgozást igénylő reklámokat főként 
alacsony, míg az érzelmet kiváltókat magas, 
a televíziós műsor iránti involváltság mellett 
idézték fel gyakrabban.

Empirikus vizsgálat

A vizsgálat célja és a kutatási kérdések

A vizsgálat arra fókuszál, hogy laikus részt-
vevők hogyan fogadják be a társadalmi célú 
reklámokat. A szakirodalomban összefoglal-
tak alapján egyrészt feltételezzük, hogy 
a TCR-ek definiálásában a laikus befogadók 
elsősorban a kiugró és könnyen azonosítható 
tényezőkre támaszkodnak (pl. téma, erkölcsi 
és etikai szempontok, pl. Sas, 2010); valamint, 
hogy a reklámvéleményezés során az üzene-
tek tartalmi tényezőiről mint szisztematikus 
jegyekről (pl. érvek erőssége, kommunikátor 
hitelessége), illetve a heurisztikus szempon-
tokról (pl. színek, kivitelezés, kommuni
kátor megjelenése) egyaránt említést tesz-
nek (pl. Mehta, 1994). Feltételezzük továbbá, 
hogy a reklámok keltette érzelmeket nem csak 
a valencia vonatkozásában, hanem kategori-
kus és diszkrét emóciók formájában is megne-
vezik (Dillard és Peck, 2000). Feltételezzük 
a reklámkreativitás említését, az emlékezeti 
tárolással és felidézéssel kapcsolatban (pl. 
Baack és mtsai, 2008), valamint azt is, hogy 
a reklám iránti attitűdök megnyilvánulása-
ként a személyek a reklám meggyőzési szán-
dékáról (pl. Calfee és Ringold, 1994) és 
a reklámok keltette hatásokról is beszámol-
nak (pl. MacKenzie és Lutz, 1989).

A vizsgálat célja összességében, hogy 
feltárja a  társadalmi célú reklámok lai
kus percepcióját, a reklámok megítélésének 
mögöttes tényezőit fiatal felnőtt mintán. 
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A  célcsoportválasztás oka, hogy a  fiatal 
felnőttek attitűdjei a szakirodalom szerint 
jobban befolyásolhatók (Eaton és mtsai, 
2009), és megnyerésük a társadalmi ügyek 
számára hosszú távú haszonnal jár. A vizs-
gálat korábbi kutatások eredményeit hivatott 
vizsgálni társadalmi célú reklámokról gon
dolkodva, valamint azok befogadása közben. 
A kvalitatív kutatási kérdésből eredően klas�-
szikus értelemben vett hipotézisvizsgálatot 
nem terveztünk.

Módszer 

A vizsgálat menete
A vizsgálat fókuszcsoportos interjúk végre-
hajtásával zajlott, az Egyesített Pszichológiai 
Kutatási Etikai Bizottság által jóváhagyott 
intézményi etikai engedély birtokában. Az 
etikai engedély száma: 2018/111. A fókusz-
csoport olyan csoportos interjúhelyzet, amely 
egy konkrét témára irányul (Vicsek, 2017), 
irányított kérdések mentén (DeMarrais, 
2004) felmérve a vizsgálati személyek témá-
hoz fűződő gondolatait és vélekedéseit, azok 
miértjét és hogyanját (Kitzinger, 1995). 
A résztvevők interakciójából származnak 
a vizsgálat adatai (Merton, Fiske és Kendall, 
1956, idézi Kende, 2005: 53).

A másfél-kétórás fókuszcsoportos inter-
júkra a vizsgálati személyek 5–11 fős csoport-
jaiban került sor nyolc alkalommal. A fókusz-
csoportok megkezdése előtt a  vizsgálati 
személyek tájékoztatást kaptak a vizsgálatról, 
és arról, hogy adataikat bizalmasan, az ano
nimitást megőrizve kezeljük. A személyek 
beleegyezésüket adták a részvételhez, továb-
bá hangfelvétel készítéséhez.

A fókuszcsoport egyes egységeit rövi-
den mutatjuk be, a részletes interjúvázlat az 
1. mellékletben található. A vizsgálati szemé-
lyeket először egyesével (1) egy társadalmi 

célú reklám felidézésére kértük, egyéni vá- 
laszadásra buzdítva őket; valamint megkér-
deztük, vajon miért ezek a TCR-ek jutottak 
eszükbe.

A jégtörőnek szánt kérdést követően 
a további kérdéseket már csoportos interjú 
formájában tettük fel, tehát nem vártunk azok-
ra egyéni választ minden résztvevőtől. A részt-
vevőket megkérdeztük arról, hogy (2) mit 
tartanak általában véve társadalmi célú 
reklámnak, illetve kérdeztük őket (3) szimpa-
tikus és unszimpatikus reklámokról, a kedve-
lés és nemkedvelés indoklásával együtt. Az 
interjús egységen belül továbbá arra kértük 
őket, hogy (4) azonosítsanak médiafelülete-
ket, amelyeken TCR-ekkel lehet találkozni, 
valamint hogy amennyiben tudnak, (5) azono-
sítsanak a társadalmi célú reklámokon belül 
nagyobb csoportokat, kategóriákat.

A fókuszcsoport harmadik egységében 
egyenként 16 reklámingert mutattunk a sze
mélyeknek projektoron kivetítve, amelyeket 
szabadon véleményezhettek. A szabad és nyílt 
véleményalkotással újabb, spontán megjele-
nő reklámértékelési jegyek megjelenését 
vártuk. A negyedik egységben a személyek 
2-3 fős csoportokba rendeződve 20 darab 
(korábban nem látott) nyomtatott társadalmi 
célú reklámot csoportosítottak, szintén saját 
maguk által megállapított aspektusok szerint; 
majd megosztották egymással a kategorizá-
ció alapját, illetve, hogy mely reklámok kerül-
tek egy-egy alcsoportba/kategóriába. Megen-
gedett volt a több szempont szerint történő 
csoportba sorolás is.

A vizsgálatban összesen 36 reklámingert 
alkalmaztunk, amelyeket egy korábban ku- 
tatási célra jogtisztán megvásárolt, nyomta-
tott társadalmi célú reklámokból álló, több-
száz reklámot tartalmazó csomagból válasz-
tottunk ki, előre meghatározott szempontok 
mentén. Kritérium volt a választás során, 
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hogy a társadalmi célú reklámok halmazát 
tekintve a lehető legtöbb alkategóriát lefed-
jük, ezért magyar és angol nyelvű, megíté-
lésünk szerint eltérő érzelmeket kiváltó, illet-
ve semleges, a témák tekintetében sokszínű, 
kialakításukat tekintve megszokott és krea-
tív TCR-eket egyaránt kiválasztottunk.

Ennek eredményeként humoros üzene
teket, illetve haragot, félelmet, bűntudatot, 
együttérzést és undort kiváltó reklámokat is 
alkalmaztunk. A  témák vonatkozásában 
társadalmi csoportokkal, azaz gyermekek, 
nők és hajléktalanok védelmével; rassziz-
musmenteséggel; közlekedésbiztonsággal; 
környezetszennyezéssel és -védelemmel, 
a globális felmelegedéssel, állatvédelem-
mel; dohányzással és alkoholizmussal; vala-
mint daganatos megbetegedésekkel és egész-

ségmegőrzéssel kapcsolatos reklámokat 
használtunk. A társadalmi célú reklámok 
kapcsán említett, a megjelenített érdekek 
szerint alakuló három kategória (Sas, 2010) 
mindegyikét egyforma arányban képvisel-
ték a felsorolt témák. A kivetített és a csopor-
tosítandó reklámok a fent sorolt tényezők 
(nyelv, érzelem, téma, kialakítás) vonatkozá
sában kiegyenlítettek voltak, tehát mindkét 
esetben hasonlóan változatosan szerepeltek 
a TCR-ek. Az angol nyelvű reklámokat felira-
tukkal együtt jelenítettük meg. A 2. ábra 
egy alkoholizmussal kapcsolatos, semleges, 
egyszerű kivitelezést alkalmazó magyar 
reklámot mutat be; a 3. ábra pedig egy angol 
nyelvű, közlekedésbiztonsághoz kapcsolódó, 
félelem- és bűntudatkeltő, kreatívnak tekint-
hető reklámot példáz.

2. ábra. Alkoholfogyasztásra vonatkozó reklám

Végül a vizsgálati személyek papíralapon 
egy rövid demográfiai kérdéssort válaszol-
tak meg, amelyben megkérdeztük a válasz-
adók életkorát, nemét, lakó- és tartózkodási 
helyét, egyetemi szakját, végzettségét, csalá-
di állapotát és gyermekeik számát. A csopor-
tok zárásaként az állatvédelem témájában 
egy humoros társadalmi célú videóreklámot 
vetítettünk le, amelynek célja a reklámok 

véleményezése és csoportosítása közben eset-
legesen kialakult negatív benyomások és 
kellemetlen érzések eliminálása, csökkenté-
se volt. A reklám és annak magyar fordítása 
Gerhát és Balázs (2018) kutatásából szárma-
zik. A videóreklámból kivágott képkockák 
az 1. mellékletben találhatók. A vizsgálati 
személyek apró ajándékokat (toll, kis alakú 
füzet, csoki) kaptak a részvételért.
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3. ábra. Közlekedésbiztonságra vonatkozó reklám. A reklám felirata:  
A barátom hallotta a zeneszámot. Nem hallotta a kamiont. Állj meg. Gondolkodj. Élj.

Vizsgálati minta

A fókuszcsoportos interjúkhoz a Debreceni 
Egyetemen toboroztunk aktív hallgatókat, 
oktatók és más hallgatók segítségével. 
Minden jelentkezőt fogadtunk a  vizsgá- 
latban. A fiatal felnőtt és felnőtt korosztály 
mint célcsoport megválasztását a korcsoport 
viszonylagos fogékonysága (Eaton és mtsai, 
2009) indokolta. Ez a korosztály általában 
meggyőzhetőbb, a  társadalmi problémák 
kérdéskörét tekintve is, így különösen fontos 
a vélekedéseik feltérképezése.

Az 55 fős vizsgálati mintát 36 nő és 19 
férfi alkotja. A minta szakok tekintetében 
a következő módon oszlik meg: 
– gazdálkodás és menedzsment – 11 fő,
– gyógytorna – 2 fő,
– kereskedelem és marketing – 2 fő,
– munkaerőpiaci tanácsadás – 2 fő,
– pénzügy-számvitel – 7 fő,
– pszichológia – 16 fő,
– szociális munka – 1 fő,
– szociológia – 1 fő,
– tanárképző – 12 fő,
– vegyészet – 1 fő.
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33 hallgató érettségivel, további három fő 
OKJ-s, 19 fő pedig diplomás végzettséggel 
rendelkezik. A vizsgálati személyek átlag
életkora 23,4 év (SD = 7,26).

Eredmények

A kvalitatív vizsgálat során nyolc fókuszcso-
portos interjú adatait összesítettük. Az adato-
kat kvalitatív és kvantitatív elemzésnek is 
alávetettük, elsősorban tartalomelemzéseket 
végezve és egyszerű statisztikai mutatókat 
(pl. gyakoriság) számolva.

Tartalomelemzést hajtottunk végre a rek
lámfelidézésre, a szimpátiára, és a társadal-
mi célú reklámok meghatározására vonatkozó 
válaszokon, és számszerűsítettük a vizsgálati 
személyek által megnevezett TCR-kategó
riák előfordulását. Tartalomelemzéssel azo
nosítottuk, hogy milyen szempontrendszer 
szerint értékelték ki a reklámokat. A tarta-
lomelemzést az első szerző végezte, a kérdé-
ses említéseket a másik szerzővel egyeztet-
ve kódolta.

A szövegelemzés első lépéseként össze-
rendeztük a fókuszcsoportokból származó 
válaszokat az egyes tartalmi egységek (azaz 
fókuszcsoport-feladatok) szerint. A monda-
nivalójukban egyezőséget mutató válaszokat 
összegeztük feladatonként különállóan 
egységenként; így meg tudtuk állapítani, 
hogy az adott választ nyolc esetből hányszor 
említették. A számszerűsítésen túl ezeket 
a tényezőket később minőségileg is vizsgál-
tuk, összevetve őket a szakirodalomban emlí-
tett releváns faktorokkal.

Ami az egyes reklámok véleményezésé-
re vonatkozó adatokat illeti, esetükben egyet-
len reklám értékelésekor több reakció is ér- 
kezett, ezeket a  reakciókat kategóriákba 
rendeztük. Szempontunkból nem egy adott 

reklámra adott reakciók, hanem a reklámok-
ra adott általános reakciók lényegesek. 
A kiértékelési tényezők esetében így nem azt 
vettük figyelembe, hogy az adott szempon-
tot a nyolc interjúban hányszor említették, 
hanem azt, hogy összesen a nyolc interjús 
alkalommal, minden vetített reklámot figye-
lembe véve, hányszor fordult elő az adott 
kategóriába/szempontba tartozó komponen-
sek említése. A reklámkiértékelés szempont-
jai esetében ezért a gyakoriságok magas érté-
keket vesznek fel. A tartalomelemzés nem 
csak a számszerűsítésre irányult, hanem te- 
kintettel voltunk az egyes kiértékelési kom
ponensek elhangzásának sorrendiségére, 
valamint a  kategóriák minőségi elemzé
sére, értelmezésére egyaránt. Erre a szem-
pontrendszer kapcsán részletesebben is ki- 
térünk.

Reklámfelidézés, szimpátia

A fókuszcsoport első egységeiben arra kértük 
a vizsgálati személyeket, hogy idézzenek fel 
társadalmi célú reklámokat, majd indokol-
ják az emlékezetben maradás vélhető okát. 
További kérésünk volt, hogy nevezzék meg 
azokat a tényezőket, amelyek szimpatikussá 
vagy unszimpatikussá teszik számukra 
a társadalmi célú reklámokat. A számszerű, 
zárójelben feltüntetett eredmények azt mu- 
tatják, hogy a nyolc fókuszcsoportos alka-
lomból hány esetben tértek ki a résztvevők 
egy-egy szempontra.

Válaszaik alapján a vizsgálati személyek 
főként a  reklám ismételt bemutatásával 
(7 említés, pl. „a csapból is ez folyik”, „túl 
sokszor láttam”), valamint kialakításával, 
vizuális megjelenítésével (3 említés: pl. „túl 
primitív”, „kreatív”) indokolták az emlékezeti 
tárolást. A felidézés további okaként jelölték 
meg a TCR aktualitását és a megjelenített 
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téma előidézte érintettséget (rendre 2-2 emlí-
tés). Egy-egy alkalommal a  felidézést 
a reklámhoz fűződő friss benyomással és 
a szélsőséges témamegjelenítéssel (pl. bántal-
mazás) is indokolták.

A válaszadók – a  felidézés okaként 
meghatározottakhoz – nagyon hasonló té- 
nyezők mentén fogalmazták meg, hogy mi 
okozza számukra a reklámok szimpátiáját/
unszimpátiáját. Az unszimpátiát elsősorban 
a problémás kivitelezés, mint a „művies”, 
„hatásvadász”, „nem ötletes” megjelenítés 
(4 említés); a szélsőséges tálalás, akár poli-
tikai jellegű tartalom, a sztereotípiákra és 
előítéletre építő közlés, a reklám „tolakodó” 
jellege, illetve a „vélemények nyomása” vált-
ja ki (4 említés); valamint az, ha sokat talál-
koznak a reklámmal (4 említés). További 
negatív jellemzőkként azonosították a túlzó 
érzelmeket kiváltó „drasztikus” és „erős 
ingerek”-et (2 említés). Egyetlen esetben 
negatívumként jelölték meg a  reklámok 
túlzott hosszúságát.

A kísérleti személyek szerint a reklám 
kivitelezése, vizualitása fokozhatja a szim-
pátiát, amennyiben a TCR „jól kivitelezett”, 
„átgondolt”, vagy megnyerő a képi világa” 
(6 említés). Az unszimpátia kapcsán utóbb 
említett figyelemfelhívás-érzelemkeltés 
tényezői azonban a reklámok szimpátiáját is 
okozhatják a vizsgálati személyek szerint 
(rendre 4 említés), amikor a reklám például 
„humorosan figyelemfelkeltő”. Önmagában 
a téma is fontos jellemző (4 említés), azaz 
hogy a  reklám „fontos ügyet képvisel”. 
Egy-egy esetben szimpátiát fokozó pozití-
vumként említették meg, ha a TCR könnyű 
megoldást kínál, ha a közvetített értékével 
azonosul a befogadó, vagy azt, ha a reklám 
informatív.

Társadalmi célú reklámok 
meghatározása

A résztvevők elsősorban kulcsszavak, egysze-
rű mondatok formájában adták meg a TCR-
definíciókat; nem alkottak átfogó fogalom-
meghatározásokat. Definícióik elsősorban 
a  reklámok tartalmára, tipikus témáinak 
megjelölésére, a TCR-ek céljaira és célcso-
portjára vonatkoztak (5 említés). Három alka-
lommal kiemelték azt, hogy a TCR-ek aktu-
ális problémákat közölnek, két-két esetben 
pedig azt, hogy értékformálásra és figyelem-
felkeltésre törekszenek. Egyetlen csoport-
ban specifikus jellemzőként nevezték meg 
a TCR-ek érzelmekre tett hatását.

A tartalmi szempontot illetően többen 
tipikus, aktuális témákat neveztek meg, mint 
például a környezetvédelmi, egészségügyi 
kérdések, az adó 1%-ának felajánlása. A TCR-
célok esetében megfogalmazták, hogy „a tár- 
sadalmi probléma eladása, elfogadtatása”, 
nem pedig „a profit és a termékeladás” az 
elsődleges; valamint hogy „nem a haszon 
a lényeg, hanem az önzetlen felszólalás egy 
ügyért”. A célcsoport mint TCR-specifikáció 
esetében olyan meghatározásokat tettek, mint 
hogy „megszólítja az embert, felhívja a figyel-
met”, „sok embert akar elérni”, a „társada-
lom egészének szól”.

Társadalmi célú reklámok kategóriái

A fókuszcsoport során a  résztvevőknek 
szóban kellett megnevezniük TCR-alkategó-
riákat, akár több szempont alapján is. Majd 
egy későbbi szakaszban nyomtatott, papír
alapú reklámokat kellett csoportosítaniuk. 
A kategorizálási szempontok esetén leggyak-
rabban a TCR-ek témák szerinti csoportosí-
tását említették (6 esetben), valamint kiugró 
csoportosítási tényezőként nevezték meg 
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a célzott korcsoportot (3 esetben). További, 
kategóriákat megalapozó jellemzőkként 
azonosították egy-egy esetben 
– �a megjelenített szereplőket (élő szereplős 

vagy sem);
– �a TCR bemutatásának idejét (pl. tavasz – 

adó 1%-os üzenetek);
– �a téma specifikusságát (általános – globá-

lis felmelegedés; specifikus – dohányzás);
– �a  reklám által szolgált érdekcsoportot 

(közösségi érdek, más csoport vagy személy 
érdeke, saját érdek);

– �a TCR célját (érzékenyítő vagy figyelem-
felhívó vagy felszólító); valamint

– �a reklám kommunikációs stílusát (támoga-
tást kér, vagy valami ellen felszólal).

A későbbi kategorizációs gyakorlat során, 
mind a nyolc interjú alkalmával volt olyan 
csoport vagy személy, amely/aki a megjele-
nített téma alapján alkotott kategóriákat. 
További csoportosításokat a reklámok megje-
lenítése, kialakítása (3 esetben), a TCR hatá-
sossága (2 esetben); valamint a reklám érthe-
tősége, a megjelenített témák fontossága, 
a reklám által szolgált érdekcsoport, a megfo-
galmazott megoldási javaslat és a megszólí-
tás jellege (rendre 1 említés) szerint végez-
tek a vizsgálati személyek.

Társadalmi célú reklámok laikus 
értékelése

A kivetített TCR-ek véleményezésére vonat-
kozóan azt is figyelembe vettük, hogy 
a különböző kiértékelési tényezőket milyen 
gyakorisággal említették meg a személyek. 
Ezeket az adatokat, eredményeket – az egyes 
szempontok és alszempontok szemléltetésé-
re szolgáló példákkal együtt – az 1. táblázat 
foglalja össze.

A táblázat alapján látható, hogy leggyak-
rabban a reklámok kiváltotta érzelmeikről, 
a reklám szövegezéséről, a vizuális megje-
lenítésről, valamint a reklám hatásosságáról, 
meggyőzőkészségéről nyilatkoztak a vizsgá-
lati személyek. Az érzelmi reakciók kapcsán 
megjelent az a  tendencia, hogy gyakran 
a vélemények elején, azaz a reklámokra adott 
első reakciókként számoltak be ezekről 
a személyek. Főként a mondandóik végén, 
mintegy összefoglalásként, de szintén 
kiemelkedő faktorként a látott társadalmi 
célú reklám hatásosságáról is nyilatkoztak. 
A szempontrendszer tehát részben arra is 
rávilágít, hogy a szempontok milyen sorrend-
ben követték egymást a résztvevők vélemé-
nyezéseiben.

1. táblázat. Laikusok reklámértékelésének szempontrendszere

Szempont Alpont Említések 
gyakorisága Példa

Érzelemkeltés, 
érzelmi reakciók – 73

„Nagyon ijesztő.” 
„Tisztára horror.” „Bűntudatot ébreszt 
a számonkérés.” 
„Jézusom.”

Figyelemfelkeltés, 
‑megragadás – 30 „Figyelemfelhívó.” „Annyira félelemkeltő, 

hogy sokan, lehet, nem is figyelik meg.”

Célcsoport, 
kihelyezés – 17 „Kinek szól?” 

„Skóciában sikeres reklám lehet…”
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Szerkesztés és 
kivitelezés

Szöveg és kép 
viszonya 25 „Van, ahol több infó vagy kifejezőbb kép 

kellene az értelmezéshez.”

Szöveg, meg- 
fogalmazás 64 „Túl sok infó.” 

„Tartalmilag nem a lényegre koncentrál.”

Kreativitás 18
„Ötletes.” 
„Kreatív.”
„Nehéz feloldani.”

Szereplők 15 „A szereplő problémás, sunyi.”
„Kiragadott figura”

Vizualitás, 
megjelenés 67 „Nagyon művi.” 

„Nagyon jók a színek.”

Téma, tartalom, 
hitelesség – 43

„Hasznos üzenet.” „Megragadja a témát, 
de nem ér célt.” 
„Erős a kijelentés, amit a reklám tesz, 
nem hiteles…”

Hatásosság, 
meggyőzőkészség – 90 „Hatásos.” 

„Nem meggyőző.”

Fontos megemlíteni azonban azt is, hogy 
a szempontok és alpontok a tartalomelemzés 
tekintetben ugyan elkülöníthető aspektusok, 
azonban a kiértékelés során összekapcsolódtak. 
A kivitelezés és a figyelemfelkeltés képessége; 
a téma és az érzelemkeltés; az érzelmi reakciók 
és a megjelenítés sok esetben szorosan társuló 
tényezők voltak a személyek megnyilvánulásai
ban. Például a kreatív kivitelezést a figyelem-
felkeltő tulajdonsággal, míg az együttérzést 
gyakran a hátrányos helyzetű csoportok meg- 
segítésével kapcsolták össze; illetve jellemző 
volt az is, hogy a drasztikus megjelenítéshez 
a félelem és az undor érzését társították.

A reklámértékelések tartalomelemzése 
egyéb eredményekre is rámutatott. Az érzel-
mek kommunikálása nem minden esetben 
konkrét érzelem megnevezését jelentette, 
hanem olykor azonnali, de egyértelműen érzel-
mi alapú benyomások kinyilvánításaként, 
hangadások vagy nevetés kíséretével valósult 

meg; például „Juj”, „Óó”, „Istenem”. A közös 
véleményezés során az is kiderült, hogy egyet-
len reklám több érzelmet is kiválthat, és több-
féle módon értékelhetik: egyesek megdöbben-
nek az adott reklám láttán, míg másokból 
együttérzést vált ki ugyanaz az inger.

A reklámokra adott reakciók összességét 
tekintve, függetlenül a  szempontoktól, 
jellemző volt, hogy a vizsgálati személyek 
attribúciókként fogalmazták meg a vélemé-
nyeiket, pl.: „Mire akar kilyukadni a kép?”, 
„Kinek akar szólni?”, „nőt akar hangsúlyoz-
ni”, „Autót akar ábrázolni”. Jellemző volt 
továbbá az is, hogy a résztvevők kifejezték 
a reklám iránti ellenszenvüket, illetve azt, ha 
az adott ingert nem kívánták befogadni; példá-
ul olyan megnyilvánulásokkal, mint „ellen
állást vált ki a számonkérés”, valamint azzal 
a reakcióval, hogy kérték a reklám átugrását. 
Esetenként a  rekláminger túlzó hatását is 
azonosították: „[…] durva, visszásan sül el”.
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Diszkusszió

A kutatás célja a társadalmi célú reklámok 
befogadásának, feldolgozásának vizsgálata 
volt, részben a társadalmi célú reklám laikus 
értelmezésének megismerése, valamint 
a reklámértékelés szempontjainak összegzé-
sével. A vizsgálat fókuszcsoportos interjúk 
végrehajtásával zajlott fiatal felnőttek mintáján.

A résztvevők által megfogalmazott TCR-
definíciók szinte teljes egészében megfelel-
tethetők a szakirodalmi meghatározásnak 
(pl. Sas, 2010): kitérnek a társadalmi célú 
reklámok speciális témáira és céljaira, ebből 
fakadóan a specifikus célcsoport(ok)ra, vala-
mint az anyagi haszonszerzés szándékának 
hiányára. A válaszok között megjelent továb-
bá a TCR-ek aktualitása és fokozott figye-
lemfelhívó jellege, értékformáló ereje.

A vizsgálati személyek saját reklámfeli-
dézéseiből kiindulva arra következtettek, 
hogy főként attól válhat emlékezetessé egy 
reklám, ha többször találkoznak vele; ugyan-
akkor ez ellenszenvessé is teheti a reklám 
megítélését. Schmidt és Eisend (2015) meta
analízisének eredményei szerint a reklám-
hoz fűződő attitűdöket (pl. márka iránti atti-
tűd) 10 ismételt bemutatás maximalizálja, 
ugyanakkor ezt az összefüggést olyan ténye-
zők is befolyásolhatják, mint az érintettség. 
Eredményeink tehát megerősítik az ismételt 
reklámbemutatás hosszú távú romboló ha- 
tását. A válaszadók a felidézés további oka
ként a vizualitást és a figyelemfelhívó jelle-
get, valamint a reklámtémára vonatkozó érin-
tettséget és a téma aktualitását nevezték meg.

A reklám iránti szimpátia kiváltójaként, 
a vizualitás mellett, erősen befolyásoló ténye-
zőként említették annak figyelemfelkeltő 
mivoltát. A reklámvéleményezések során is 
sok utalást tettek a  kísérleti személyek 
a figyelem megragadásának fontosságára, 

főként a megnyilvánulásaik elején. Azt, hogy 
a kiértékelés kezdeti szakaszában a figye-
lemnek nagyobb jelentősége van, Mehta 
(1994) Reklámhatás Modellje is alátámasztja. 
A modell szerint a centrális vagy perifériás 
reklámfeldolgozás csak akkor valósulhat 
meg, ha kellő figyelem irányul a reklámra. 
Habár Chaiken (1980), a meggyőzés Heurisz-
tikus-Szisztematikus Feldolgozási Elméle-
tének megalkotója szerint csak a sziszte
matikus elaboráció igényel figyelmet és 
erőfeszítést; a kvalitatív vizsgálat eredmé-
nyei szerint a vizsgálati személyek minden 
esetben fontosnak tekintik a reklám figye-
lemmegragadó képességét Mehta modelljé-
vel egybehangzóan. A figyelem eltérő hang-
súlya a  modellekben abból fakad, hogy 
a Reklámhatás Modell speciálisan az álta
lában erős reklámzajban ható reklámokra 
vonatkozik, míg a kettős folyamatmodellek 
elsősorban a társas meggyőzési helyzetre 
irányulnak, amelyek esetében kisebb a való-
színűsége, hogy a befogadó nem veszi észre 
a meggyőző közlést.

A negatív reklámattitűd okaként emlí
tették a túlzó ingereket és a drasztikus meg- 
jelenítést. A reklámértékeléskor erre a szem-
pontra a figyelemmegragadás, a megjelení-
tés és kivitelezés, valamint a hárítás és ellen- 
állás tekintetében is kitértek a válaszadók. 
Az, hogy a drasztikus és intenzív ábrázolás-
mód hárítást, ellenállást és unszimpátiát 
okozott, a bumerángeffektus megnyilvánulá-
sa lehet, ami a meggyőzés ellentétes hatását 
idézi elő (Quick és mtsai, 2013). Witte (1992) 
szerint az üzenet hárítása, tagadása, az elke-
rülés mind tipikusan a félelemkeltő meggyő-
ző üzenetekre adott maladaptív válaszok, 
védekező viselkedésformák, amelyek első-
sorban akkor jelennek meg, amikor az üzenet 
okozta intenzív félelemérzetét szeretné redu-
kálni a befogadó. A reaktanciát (Brehm, 1966) 
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többségében olyan maladaptív megküzdés-
ként tartja számon a szakirodalom, amelynek 
esetében a személy magatartását az irányít-
ja, hogy kibújjon a személyes szabadságának 
érzetét fenyegető gátak alól. Ezt a reakciót 
gyakran említik a meggyőzésre adott vála-
szok között is (pl. Wehbe és mtsai, 2017). 
A  vizsgálat során a  résztvevők mutatták 
a bumerángeffektus hatásait, és a gyakorlat-
ban is produkálták a  szakirodalom által 
azonosított védekező elkerülés és reaktancia 
magatartásformáit.

A vizsgálati személyeket megkértük arra, 
hogy nevezzenek meg TCR-kategóriákat, 
majd később nyomtatott reklámok kategóri-
ákba sorolását kellett elvégezniük. A két 
feladatban adott válaszok nem fedték egymást 
teljesen: voltak kategóriák, amelyeket meg
neveztek, de nem alkalmazták az aszerint 
történő csoportosítást, és fordítva. Ennek 
hátterében a nyomtatott reklámok kiugró 
tulajdonságai állhatnak, amelyek befolyás-
sal lehettek a tényleges csoportba sorolásra. 
A leggyakrabban megnevezett és alkalma-
zott csoportosítás a témán és a megjelení
tésen-kivitelezésen alapuló kategorizációk 
voltak, ugyanakkor megemlítették a TCR-ek-
re jellemző, a megjelenített problémához 
fűződő érdekeket is (Sas, 2010). A résztvevők 
megfogalmazása alapján az érdekek a reklám 
specifikusabb célcsoportot érintő vagy ál- 
talánosabb érvényű üzenetét jelentik. A rek- 
lámok érdekek szerinti különbözőségének 
felismerése azért lényeges, mert eszerint 
a befogadók tisztában lehetnek azzal is, hogy 
milyen mértékű ellentételezést és jutalmat 
kínálhat a reklám (Sas, 2010), ez pedig be- 
folyásolhatja a reklámok üzenetének elfoga-
dását.

A kivetített TCR-ek értékelésekor a laikus 
szempontok javarészt átfedésben voltak 
a szakirodalomban fellelhető szempontokkal. 

A vizsgálati személyek érintettek heurisz
tikus jegyeket, kitérve a  kommunikátor 
szerepére és megjelenésére, a vizualitásra, 
valamint említést tettek a szisztematikus 
elaboráció aspektusairól is, például a rek
lám érveiről, a szövegezésről és egyéb tartal-
mi tényezőkről, például a hitelességről. Ez 
– folyamatában vizsgálva a válaszadást – 
arra enged következtetni, hogy a heurisz
tikus és szisztematikus utak működése és 
használata nem vagylagos; mindkét úton 
történhet feldolgozás egyidejűleg. Ez megerő-
síti Mehta (2000) elképzelését, aki szerint 
egyszerre mindkét feldolgozási út működhet 
úgy, hogy az egyik útvonal működése domi-
nánsabb.

A reklámok értékelésében az érzelmek 
szerepe az empirikus eredmények alapján is 
kiemelkedő: elsőbbséget élveztek a reklám-
befogadás során, és a  megnyilvánulások 
jelentős hányada hozzájuk kapcsolódott. Az 
reklám érzelemkeltésének működése Dillard 
és Seo (2013) szerint azonnali reakciókat vált 
ki; Engel, Blackwell és Miniard (1995) pedig 
úgy vélik, hogy az érzelmet kiváltó üzenet 
egyúttal az aktivációs szintet is növeli, ez 
pedig fokozza vagy gyorsítja az üzenet
feldolgozást. Ezek a  hatások is felelősek 
lehetnek a szinte azonnali és fokozott érzel-
mi kiértékelésekhez.

Az azonnali érzelmi reakcióra hívja fel 
a figyelmet az úgynevezett észlelési kerék 
modell (König és Schattenhofer, 2014). Az 
Észlelési Kerék Modell azon tényezőket 
magyarázza, amelyek az információfelvé
telben és -feldolgozásban elkülönülő funk
ciók, azaz az észlelés, az értelmezés, az érzés, 
a szándék és a kifejezés. Ezek a funkciók 
összefüggenek és kölcsönösen hatnak egymás-
ra, de olykor nem tudatos mindegyikük, közü-
lük az érzelem az elsődleges (Antons és mtsai, 
2019).



46 Nagy Luca – Balázs Katalin

Egyetlen reklámüzenet ráadásul többféle 
érzelmet váltott ki; egyesek a bipoláris valen-
cia (pl. pozitív/negatív), mások pedig a diszk-
rét érzelmi kategóriák (pl. együttérzés, 
bűntudat) szerint nevezték meg őket. Ez alap-
ján a reklámok érzelmi kiértékelést az érzel-
mek egyik felfogása (pl. bipoláris valencia, 
diszkrét érzelemelmélet) sem magyarázza 
maradéktalanul. Hasonló következtetésre 
jutott vizsgálatában Griskevicius, Shiota és 
Neufeld (2010) is.

A fókuszcsoportok során, elsősorban 
a  TCR-értékelések esetében mutatkozott 
meg a vizsgálati személyek fokozott tudatos-
sága. Erre utal a korábbiakban már tárgyalt 
tendencia, a bumerángeffektus, az ellenállás 
és a hárítás megnevezése. Ugyancsak a befo-
gadók tudatosságát támasztja alá, hogy nagy 
figyelmet szenteltek a célcsoport és az érin-
tettség kérdésére. Az érintettség Chaiken 
(1980) Heurisztikus-Szisztematikus Feldol-
gozási Modelljének központi eleme, amely 
meghatározza a  feldolgozás mélységét; 
mások szerint a relevancia a feldolgozás moti-
vációjában lehet döntő tényező (pl. Perloff, 
2003). Például Rogers (1975; 1983) Védelem-
motivációs Elméletében, illetve erre épülő-
en Kim Witte (1992) Kiterjesztett Párhuza-
mos Feldolgozási Modelljében a relevancia 
az észlelt fogékonyság aspektusában ragad-
ható meg, azaz abban, hogy a  befogadó 
szerint mennyire valószínű, hogy megjelen-
het a fenyegetés. Látható, hogy az érintett-
ség, avagy a relevancia vagy fogékonyság 
a meggyőzéssel foglalkozó modellek nagy 
részében kiemelt tényező, amely a laikus 
befogadók kiértékelésében is alapvető elem-
ként jelenik meg.

A vizsgálati személyek a  reklámok-
nak szándékokat tulajdonítottak. A reklám 
meggyőző szándékának felismerése befolyá-
solja az általános reklám iránti attitűdöt 

(Calfee és Ringold, 1994), másrészt ez a je- 
lenség a meggyőzési tudatossághoz köthető. 
A meggyőzési tudatosság magában foglal 
minden olyan tudást, attitűdöt és hiedelmet, 
amely a meggyőzési stratégiákhoz és a befo-
gadók meggyőzés ellen való megküzdési stra-
tégiáihoz fűződnek (pl. Balázs és mtsai, 2018, 
2017; Campbell és Kirmani, 2008). Ilyen érte-
lemben lehet, hogy a vizsgálati személyek 
által felvetett kérdések a  reklám céljára, 
célcsoportjára és működésére vonatkoznak; 
valamint mind a TCR-ek kiváltotta hárítás és 
ellenállás, mind a meggyőzési tudatosság 
aktiválásának megnyilvánulásai.

El kell ismernünk, hogy a kutatás alap-
ján levont következtetéseket az alacsony 
mintaelemszám miatt érdemes fenntartások-
kal kezelni. Előremutató lehetne a vizsgálat 
megismétlése háromdimenziós társadalmi 
célú videóreklámokkal, illetve a jelen vizs-
gálatban a személyek által azonosított kiér-
tékelési szempontok tanulmányozása kvan-
titatív módszerekkel. A vizsgálat limitációja, 
hogy egyetemisták között zajlott. Ez elő- 
segítette az észleletek, benyomások könnyed 
verbalizációját, de indokolhatja a fokozott 
tudatosságot is.

A fókuszcsoportos vizsgálat eredményei 
összességében rámutatnak arra, hogy a vizs-
gált befogadók tudatosak a társadalmi célú 
reklámok esetén, mind a reklám céljára, mind 
arra vonatkozóan, hogy ők maguk hogyan 
értékelik a TCR-t, az milyen reakciót vált ki 
belőlük. A  reklámértékelés szempontjai 
nagyban átfednek a szakértők által meg- 
jelölt tényezőkkel, úgymint: a reklám keltet-
te érzelmek, a reklám figyelemfelkeltő képes-
sége, az üzenet relevanciája, a megjelenítés 
(kivitelezés, vizualitás, szöveg-kép viszo-
nya, kreativitás), a téma jelentősége és aktu-
alitása, a reklám célja, illetve hitelessége és 
hatékonysága. A reklámértékelések a szak-



47Társadalmi célú reklámok laikus értékelésének feltáró vizsgálata

Alkalmazott Pszichológia 2021, 21(4): 29–52. 

irodalomban található szempontokkal össz-
hangban alakultak.

A kvalitatív vizsgálat lehetőséget nyúj-
tott arra, hogy folyamatában vizsgálva 
a TCR-befogadást, a gyakorlatban is tetten 
érje a kiértékelési folyamat lépéseit, szem-
pontjait, egy lépéssel közelebb a befogadás-
hoz, mint a kvantitatív módszerű vezetett 

kiértékelések esetén. Az eredmények gyakor-
lati jelentősége abban áll, hogy megerősíti az 
önbevalláson alapuló reklámvizsgálatok 
módszerének jogosultságát a reklámhatásra 
vonatkozóan, a befogadók tudatossága miatt. 
Továbbá az eredmények alátámasztják az 
általában használt kiértékelési szempontok 
relevanciáját.

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, naïve perception, ad-processing, ad effectiveness.
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Melléklet

1. melléklet
Fókuszcsoport – Interjúvázlat

1. Beszélgetés kezdeményezése:
Egyéni válaszok ösztönzése mellett:

– Van-e olyan társadalmi célú reklám (TCR), amire emlékeztek, amit fel tudtok idézni?
– Ha igen, melyik, és mi lehet az oka, hogy emlékszel rá?

A csoportnak feltett kérdések:
– �Van-e/vannak-e olyan TCR-ek, amelyeket valami miatt kifejezetten szimpatikusnak/ 

unszimpatikusnak tartasz? Melyik/ melyek ezek és vajon miért?
– Milyen médiafelületen szoktál látni társadalmi célú reklámokat?
– �Szerintetek mi tekinthető általában véve társadalmi célú reklámnak? ~ Mitől TCR 

a TCR? / Szerintetek mik lehetnek azok a szempontok, amelyektől TCR-nek tekinthe-
tő egy reklám?

– Ha a TCR-ekre gondoltok, jutnak-e eszetekbe kategóriák/ csoportok ezeken belül?
– Ha igen, tudtok azonosítani, megnevezni ilyeneket?

2. Kivetített ingeranyagra adott válaszok gyűjtése:
Projektoron kivetítve mutatunk be TCR-eket a résztvevőknek. Az ingeranyag-bemutatás 
közben is azt ösztönözzük, hogy újabb szempontok merüljenek fel:

– �Ha a most látott reklámok alapján újabb szempont vagy kategória jut eszetekbe, azt 
kérjük, hogy szóljatok, osszátok meg velünk!

3. Egyénileg megtekintett ingeranyagra adott válaszok gyűjtése:
2-3 fős kicsoportokba rendeződve tableten vagy papír alapon további reklámokat tekintenek 
meg a résztvevők; majd ezek véleményezését és kategorizációját kérjük tőlük, megbeszélés 
szintjén, a teljes csoportban.
4. Levezető kérdés:
Van-e még bármi, amivel – a fókuszcsoport végéhez közeledve –, kiegészítenétek az eddig 
elhangzottakat?
5. Demográfiai adatok felmérése (kérdőíves formában, egyénileg)
6. Humoros, állatvédelemre vonatkozó társadalmi célú reklámfilm levetítése 
A videóban egy fiatal pár bevallja szemben ülő kutyájának, hogy örökbe fogadták, ezért 
tudnia kell, hogy a mellette ülő macskával és kacsával nincsenek vérszerinti kapcsolatban. 
A reklám üzenete: „megválogathatod a családtagjaidat!”.

A főbb képkockák a videóból:
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