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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizes: Jelen szekunder adatelemzés célja az érzelmi valaszreakciok mérésére
szolgalo eljarasok empirikus alapti 6sszehasonlitdsa Az érzelmi valaszok rogzitése kiilon-
b6z06 emocionalis tartalmu, tarsadalmi céli reklamok (TCR) esetén tortént.

Modszer: A vizsgalatban 125 f6 adatait vetettiik 6ssze, akiknek reakcioit kérddives forma-
ban, illetve 31 {6 esetén az arckifejezésiikrdl késziilt video segitségével rogzitettiik. A vizs-
galatban alkalmazott érzelmek mérésére alkalmas modszerek: a (1) verbalis €s vizualis
onbevallason alapuldé modszerek; (2) nyitott kérdések (érzelemmegnevezés rovid szoveges
valasz formédjaban); valamint (3) viselkedéses valaszokat mérd eljaras (videofelvétel az érze-
lemmegnyilvanulasokrol, majd azok kodolasa).

Eredmények: A rovid szoveges valaszok tartalomelemzése arnyaltabb képet adott a Likert-
skalas méréseknél, azonban kirajzolodtak az érzések és érzelmek kozti kiilonbségtételbeli
nehézségek. Ugyanakkor az arckifejezés-vizsgalat alapjan a befogadok tobb érzelmet €ltek
at egy reklamfilm megtekintése alatt, mint amennyit utélagosan meg tudtak fogalmazni.
Kovetkeztetések: Az érzelemmegnyilvanulasokat mér6 videofelvételes eljaras differen-
cialtabb képet mutat, mint a Likert-skalan explicit moédon megvalaszolhat6 kérdések vagy
vizualis Onbevallason alapulé moddszerek esetén, illetve a nyitott kérdések alkalmazasa.
Viszont az arckifejezések vizsgalata sokkal nagyobb eréfeszitést igényel, mint az 6nbeval-
lason alapuld mérések. Osszességében a két dnbevallasos modszert egyidejii alkalmazasat
javasoljuk.
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BEVEZETES

A reklamkommunikacid hatasossaganak
vizsgalata soran gyakran sziikséges a reklam
altal kivaltott érzelmeket mérni. Ehhez
szamos eszkoz all a szakemberek rendel-
kezésére (pl. Poels és Dewitte, 2006). Jelen
szekunder vizsgalat célja annak empirikus
Osszevetése, hogy a kiilonb6zo érzelmi hatas-
mérések mennyiben hoznak mas eredménye-
ket és vezetnek eltérd kovetkeztetésekhez.

A meggy6z0o kozlések egy része kifeje-
zetten emocionalis hatast kelt a befogado-
ban, azaz az érzelmek fontos szerepet jat-
szanak a meggy6z6 kommunikécioban
(Guerrero és mtsai, 1998). Nem evidens,
hogy mely érzelem milyen modon fejti ki
hatasat a meggy6zésre (vo. Dillard és Nabi
2006). A kérdéskor vizsgalata segitheti az
olyan meggy6z0 iizenetek hatékonysaga-
nak novelését, amelyek a kdzjot szolgaljak.

A tarsadalmi célu reklamok (TCR) az
egyének egészségét, illetve a tarsadalmi jot
célzo pozitiv attitlidot, viselkedéses szandé-
kot és viselkedést kivanjak kialakitani vagy
fenntartani (Donovan és Henley, 2010),
ami a tarsadalmi problémakkal kapcsola-
tos alacsony szintli involvaltsag miatt nehéz
feladat. Ezen okbol kifolydlag a reklam-
szakemberek gyakran csak erds hatasesz-
kozokkel képesek érdemi hatast elérni (vo.
Sas, 2010).

A kiilonb6z6 hirdetések 0sszehasonli-
tasa alapjan elmondhat6, hogy a befoga-
dok jobban emlékeznek az intenziv érzel-
mi ingerekkel dolgoz6 reklamokra, ezért
a TCR-ek készit6éi gyakran alkalmaznak
sz€lsoségesen negativ (pl. félelemkeltd) és

esetenként pozitiv (pl. humoros) emocio-
nalis tartalmakat. Az azonban ritkan valik
meghatarozhatova, hogy egy-egy érzelem
pontosan milyen reakciot valt ki (Zaltman
¢s MacCaba, 2007; Smit és mtsai, 2000).
Jelen kutatas célja az emocionalis reak-
ciok kiilonbozé modszerekkel torténd vizs-
galatanak Osszevetése. A hasznalni kivant
eljarasok a verbalis és vizualis onbevallason
alapuldé modszer; az érzelemmegnevezeés;
valamint a metakommunikaciot vizsgalo
explicit mérés (videofelvétel az érzelemmeg-
nyilvanulasokrdl és ezek kodolasa).

A VIZSGALAT ELMELETI HATTERE

Erzelmek a meggy6z6 kozlés
befogadasa soran

Az érzelmek témakorében szamos tudoma-
nyos vita zajlott (vd. Zajonc, 1980; Lazarus,
1982). Jellemzden a kognitiv alapu elmé-
letek képviseldi hajlamosak voltak figyel-
men kiviil hagyni az érzelmek személyi-
séglélektani, valamint szocialpszichologiai
vonatkozasait (Witte, 1992). Ugyanakkor
utobb emlitett teriiletek képvisel6i gyak-
ran tekintettek el a kognitiv aspektustol, s
jellemzden kizardlag pszichologiai méré-
sekkel vélték azonosithatonak az érzelme-
ket (Williams, 2012).

Napjainkra kialakult egy altalanos kon-
szenzus, miszerint az érzelmek kognitiv, pszi-
chologiai és viselkedéses alkotdelemek 6tvo-
zetei (Nabi, 2002; Shiota és Kalat, 2011), de
a ténylegesen fellelhet6 integrativ jellegt
tudomanyos munkak ritkdk (Mongeau, 2013).
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Félelem, Diih

Arousalszint
4 Magas

Boldogsdg
Remény

# Valencia

Kellemetlen
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1. abra. Valencia-arousal modell (v6. Russel és Barrett, 1999: 810)

A kiilonféle érzelemkoncepciok koziil
a legnépszeriibbnek az Un. valencia-arou-
sal modell (pleasure-arousal, PA), valamint
az un. érzelembecslés-modellek szamitanak
(Dillard és Seo, 2013).

A PA modell szerint (lasd az 1. dbrdt)
a valencia- €s az arousaldimenziok mentén
minden érzelem meghatarozhato. A valen-
cia az érzelmekkel kapcsolatos tapaszta-
lat (kellemes-kellemetlen, jo-rossz) egyé-
ni szinezete, mig az arousal az aktivacios
szint szubjektiv érzete, ami erds motivaci-
0s bazist ad: magasabb arousalszint esetén
valosziniibb a cselekvés (Russel és Barrett,
1999).

A modell hatranyat azonban az abra is
jol szemlélteti: a két dimenzié nem alkal-
mas arra, hogy megfelelden elkiilonithetévé
tegyék az egyes érzelmeket. Példaul a dith
¢s a félelem hasonld értéket vesznek fel
a koordinatarendszerben: mindkét érzelem
nagyon kellemetlen és magas arousalszint-
tel jar. Dillard és Seo (2013) szerint azon-
ban minden érzelem mas valaszt valt ki,
valamint funkcidjukat tekintve is kiilonbsé-

geket mutatnak: a viselkedést az elkertilés

vagy a megkdozelités iranyaba mozditjak el.

Ezért sziikséges minél pontosabb koncep-

ciok, un. elkiilonité modellek megalkotasa.
A legismertebb szeparald érzelembecs-

1és-modell, az elkiiloniilé érzelmek becslés-
modellje (Dillard és Nabi, 2006) a fokuszt
a meggy6z0 lizenetekkel kapcsolatos becs-
Iésekre, valamint a kivaltott érzelmi valasz-
ra helyezi, s kvalitativ modon, intenzités
alapjan kiilonbozteti meg az érzelmeket.
A valenciatartalom itt is lényeges ténye-
zOnek mindsiil. Példanak okaért az lizenet
becsiilt relevancidja is fiigg attol, hogy
kellemes vagy kellemetlen érzelmet el6hivo
ingerrdl van-e sz6. Az érzelmi valaszmin-
tazatok észlelésének tekintetében hat tarto-
many kiilonithet6 el a modell szerint:

1. Szubjektiv tapasztalas — a kiillonb6zo
érzelmek intuitiv modon torténd meg-
kiilonboztetése;

2. Fiziologiai reakciok — az arousalszint
emelkedésének érzékelhetd jelei: magas
vérnyomas, heves szivdobogas, az ideg-
rendszer ¢és az izmok aktivacidja stb.;
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Tartalom Relevancia

Stilus (Keretezés) Kongruencia

Kisérdjelenségek Okok
Kontroll
Legitimitas

UZENET ——> BECSLES — > ERZELEM —> MEGGYOZES

Szubjektiv tapasztalas Hiedelmek
Fiziologiai t. Attitlidok
Neuroldgiai t. Szandékok
Erzelemkifejezés Viselkedés
Kognicio

Motivacié

2. abra. Az elkiiloniil6 érzelmek becslésmodellje (Dillard és Nabi, 2006: 131)

3. Neurologiai aktivitas — az érzelmek
kiilonbozd agyi teriileteken vald asszo-
cialodasa (Phan ¢s mtsai, 2002);

4. Erzelemkifejezés — arckifejezések (Ekman
¢s Friesen, 1982), testtartas stb.;

5. Kognitiv valaszok — tagulo vagy szikii-
16 perceptualis mez0 (pl. félelem esetén
a figyelmi fokusz a fenyegetésre helye-
z6dik);

6. Motivacios szint — Az érzelmek azonna-
li viselkedésbeli valtozasa (pl. az undor
hatralasra készteti az egyént). A modellt
teljes egészében a 2. dbra szemlélteti.

Az érzelmek definialasa kapcsan sokszor
problémat képez az érzések témakore is,
ugyanis gyakorta alakul ki fogalmi zavar
a két jelenség kapcsan. Zaltman és Mac-
Caba (2007) szerint sokszor a szakembe-
rek szdmara sem egyértelmi a kettd kozti
kiilonbség: vagy egymas szinoniméjaként
tekintenek rajuk, vagy az érzelmekrol vélik
azt, hogy egyszeriien az érzések erejének
kifejezésére, nyomatékositasra szolgal-
nak. Zaltman és MacCaba meghatarozasa
alapjan az érzelem az észlelések ontudat-
lan rendszere, amely idegrendszeri inputo-
kat foglal magaban ¢s autoném, hormona-
lis, valamint viselkedéses valaszt idéz eld.

Az érzés pedig nem mas, mint az érzelmi

rendszer aktivalédasanak tudatos leképe-
z0dése.

Az érzelmek, valamint a kiilonféle ér-
zelmi valaszok Osszetettsége a szakembe-
reket arra engedi kdvetkeztetni, hogy a meg-
gy0z06 lizenetek egy tObbszordsen Osszetett
rendszerben fejtik ki hatdsukat. Kiilono-
sen igaz ez olyan témak esetén, amelyek
nem kifejezetten az egyén érdekeit, sokkal
inkabb a kozjot kivanjak szolgalni (V0.
Dillard és Nabi 2006).

Az érzelmeket kivalto reklam

A reklamszakemberek, valamint a hirdetok
egyik stratégiaja, hogy a kiilonb6zo érzel-
mek (boldogsag, szomorusag, remény, féle-
lem stb.) felhasznalasaval és kombinalasa-
val tettre serkenthetik a befogadokat. De
meglehetdsen ritkdn valik meghatarozha-
tova, hogy mi az, ami ténylegesen hatott,
ahogyan sok esetben az sem tisztazott,
hogy egy-egy érzelem pontosan milyen
reakciot valt ki (Smit €s mtsai, 20006).
Stewart és munkatéarsai (2007) szerint
a reklamok hatésat vizsgaldo szakemberek
elé tovabbi akadalyokat allit az Gn. érzelmi
inkongruencia gyakorisaga, amely alapve-
téen a mindennapok részét képezd jelenség.
A reklamok befogadasakor pedig fokozot-
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tan jellemz6 tobb, akar pozitiv és negativ
érzelem megjelenése.

Az eltéré eredmények ellenére, a kiilon-
b6z6 hirdetések Osszehasonlitasa alapjan
abban konszenzus mutatkozik a szakem-
berek véleményét illetéen, hogy a befoga-
dok jobban emlékeznek az intenziv érzel-
mi ingerekkel dolgoz6 reklamokra, mint
a kognitiv szinten hatokra (pl. The Adver-
tising Research Foundation — Emotion in
Advertising project, Zaltman és MacCaba,
2007). S bar az érzelmi alapu figyelemfel-
keltésbdl szarmazo feldolgozas periférikus
uton torténik (vo. Fiske, 2006), a konnyebb
hozzaférhetoségbdl addéddan ezen ingerek
nagyobb hatéerejiinek tiinnek a dontésho-
zatal soran (Ambler és Burne, 1999; Mont-
gomery ¢s Unnava, 2007).

Ambler és Burne (1999) empirikusan
tanulmanyoztak az érzelmi reakciok és az
emlékezet kozotti Osszefiiggést. Az érzelmi
reakciok mérése onbeszamolok segitségével
tortént. A kisérleti csoport béta-blokkolot
kapott annak érdekében, hogy az érzelmek
megtapasztalasa csokkenjen, de ez ne zavar-
ja a kognitiv kiértékelést; mig a kontrollcso-
port placebot kapott. Az eredmények alap-

jan a magasabb érzelmi komponens vezetett
jobb reklamvisszaidézési és felismerési
eredményekhez. A béta-blokkolo alkalma-
zéasa a visszaidézési eredményekre hatassal
volt, de nem volt hatassal a reklamfelisme-
rési eredményekre. Ambler and Burne ebbdl
arra kovetkeztettek, hogy az érzelmi reakci-
0k a hosszu tavli memoriara hatnak, amely
megallapitas 6sszhangban van az idegtudo-
manyok teriiletén tett megallapitasokkal.
Stewart és munkatarsai (2007) szerint
a pozitiv érzelmek tobbnyire az elégedett-
séget sejtetd események eldrejelzoiként
jelennek meg, mig a negativ érzelmek alta-
laban a problémakra és kdvetkezményeikre
kivanjak felhivni az egyén a figyelmét.

Pozitiv érzelmek a reklamokban
Laros és Steenkamp (2005) Erzelmi hierar-
chiamodelljének felosztasa alapjan a rek-
lamokban megjelend pozitiv és negativ
érzelmek egyarant négy-négy dimenziot al-
kotnak, amelyek aldimenzidiban az érzések
szerepelnek. A pozitiv érzelmek hierarchia-
modelljét az 3. dbra szemlélteti.

A hierarchiamodellek, valamint a korab-
ban bemutatott becslésmodellek (Dillard és

POZITIV ERZELMEK
I I I I
Elégedettség Boldogsag Szerelem Biiszkeség
Elégedett Der(s Szexis Buiszke
Kiteljesedett Elszant Romantikus
Békés Reményteli Szenvedélyes
Boldog Szerelmes
Orémteli Szentimentalis
Izgatott Melegszivi
Lelkes
Megkonnyebbiilt

3. abra. A pozitiv érzelmek hierarchiamodellje (v0. Laros és Steenkamp, 2005: 1441)
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JATEKOSSAG

INKONGRUITAS MEGLEPETES

! HUMOR

ISMERGSSEGE

SEMA KELLEMESSEG

MEGFEJTES
KONNYUSEGE

4. abra. Humor hatasmodell (Alden és mtsai, 2000: &)

Nabi, 2006; Lazarus, 1991) tehat egymastol
elkiilonitve kezelik az érzelmeket, valamint
az érzéseket. Ennek sziikségességét szamos
szakember alatamasztotta, példaul Nan
(2009) szerint a kiilonféle pozitiv érzések
akar egymassal ellentétes hatast is kivalt-
hatnak a befogadokbol. TCR-ekkel kapcso-
latos vizsgalati eredményei ramutattak,
hogy az 6rom és a remény érzete nyitot-
tabba teszi az egyént a meggydz0 lizene-
tek mondanivaldjara (megkozelités), mig az
elégedettség inkabb elkertiilést eredményez.

A fogyasztok, amennyiben lehetséges,
keresik a kellemes ¢€s keriilik a kellemetlen
érzelmeket kivalté ingereket. Ezért a ke-
reskedelemben dolgozd reklamszakembe-
rek a kellemes érzelmekkel és érzésekkel
kivanjak parba allitani termékeiket (Stewart
¢s mtsai, 2007). Alden, Mukherjee és Hoyer
(2000) szerint a kereskedelmi reklamok-
ban az egyik leggyakrabban alkalmazott
kommunikéacids stratégia a humor. Az alta-
luk megalkotott Humor hatasmodell (lasd
4. abra) szerint a humoros reklamok alapjat
egy univerzalis kognitiv struktura képezi,
amelynek kozponti eleme az inkongruitas
jelensége (két, egymassal ellentétes jelen-
tésti elem egyiittes megjelenése), valamint

a feladvany megoldasabol szarmazo 6rom-
teli meglepettség, az Un. ,,aha-élmény”
(vo. Sas, 2010) kivaltasa a befogadobol.
A humorvalasz elérésének egyik feltétele
tehat a feladvany viszonylagosan konnyt
megfejthetdsége; emellett, a hatds elérése
szempontjabol lényegesnek tlinik a kelle-
mes, jatékos kontextus kialakitédsa is.
Eisend (2009) metaanalizise alapjan le-
vont kdvetkeztetései szerint a humoros rekla-
mok figyelemfelkeltd hatdsuak, valamint po-
zitiv termékattitidhoz vezetnek, azonban
a forras hitelességének megitélésére nega-
tiv hatast fejthetnek ki. Valosziniileg ezen
okbol kifolyolag a komolyabb témaju (pl.
tarsadalmi célu) reklamok ritkdbban nyul-
nak a humor eszkozéhez. A pozitiv érzelem
dimenziok mentén inkabb olyan érzéseket
igyekeznek kivaltani a befogadokbol, mint
az elégedettség, a megkonnyebbiilés, a derli
vagy a remény. Osszességében azonban
kevesebb pozitiv és tobb negativ érzelemmel
dolgoznak (v0. Stewart és mtsai, 2007).

Negativ érzelmek a reklamokban
Nan (2009) apozitivak mellett anegativ érzel-
mek kapcsan is alatamasztotta a Laros és
Steenkamp (2005) altal megalkotott hierar-
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NEGATIV ERZELMEK

Diih Félelem
Diihos ljedt

Frusztralt Pénikra hajlamos
Irritdlt Ideges
Ellenséges  Aggddd
Elégedetlen  Feszilt

Irigy Undorodd
Féltékeny

Szomorusag Szégyen
Depresszids Szégyenkez6
Szomoru Megalazott
Szanakozo (sajndlat)  Zavarodott

Tehetetlen (fajdalom)
Vagyddé (nosztalgia)
Blinband

5. abra. Negativ érzelmek hierarchiamodellje (Laros és Steenkamp, 2005: 1441)

chiamodell (lasd az 5. dbrat) létjogosult-
sagat, tehat azt az elképzelést, miszerint az
érzelmek és érzések egymastol elkiiloniten-
do entitasok. A TCR-ekkel kapcsolatos vizs-
galati eredményei szerint a diih és a sajnalat
érzete nyitottabba teszi az egyént a meggyo-
z0 Tlzenetek mondanivaldjara (megkoze-
lités), mig a szomorusag, a bilintudat és
a szégyen inkabb elkeriilést eredményeznek.
Az érzelmi dimenzidk koziil azonban a féle-
lem kiilonb6z6 megnyilvanulasi formai altal
kivaltott hatasok a legvitatottabbak.

Janis és Feshbach (1953), valamint
Hovland, Janis és Kelly (1953) vizsgala-
tai képezik a félelemkeltd iizenetek kuta-
tasanak alapkoveit. Eredményeik alapjan,
bar az intenziv félelemkeltés magas foku
téma iranti érdeklédéshez vezet, végiil az
erés szintl félelem tartos aggodalmat ered-
ményez, amely a tématdl vald elforduldst
osztonzi. Igy leginkabb a kozepes szintli
félelemkeltést tartjak hatékonynak: fordi-
tott U-alaku kapcsolatot irnak le a félelem-
keltés és az lizenet elfogadasa kozott.

A félelemkeltés hatasa ellen hathat
a sérthetetlenség illtizidja vagy a kockaza-
tos cselekvések élvezete (Weinstein, 1980).

Ugyanakkor a stresszbol adodd koncent-
raciocsokkenés is csokkenti a szisztema-
tikus feldolgozas valosziniiségét (Smith és
Mackie, 2001).

Witte (1992) definicidja szerint a féle-
lem magas arousal mellett megjelend nega-
tiv valenciaju érzelem, amit valosagosnak
tind, személyes relevanciaju kornyeze-
ti fenyegetés valt ki. Witte Kiterjesztett
Parhuzamos Feldolgozasi Modellje (EPPM)
egy elméletbe integralja a korabbi model-
lek elemeit. A modell alapjan a félelemkel-
tés harom Osszetevdje a fenyegetés (észlelt
sulyossag és kitettség), a félelem; valamint
a fenyegetés elkeriilését lehetové tevo visel-
kedés nehézsége (énhatékonysag), és haté-
konysaga (valaszhatékonysag).

A modell (Witte, 1992, 1998) azt a predik-
cidtadja, hogy abban az esetben, ha az lizenet
befogadoja mind a fenyegetést, mind az én-
¢s valaszhatékonysagot magasnak észleli, ak-
tivalodik az Un. veszélykontroll folyamata:
adaptiv megkiizdési stratégidkat mozgosit
a személy (védelmi motivacio). Magas fenye-
getettség és alacsony észlelt hatékonysag
esetén viszont maladaptiv valaszként a féle-
lemkontroll aktivalodik, azaz az egyén harit-
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ja a vesz€lyt vagy a viselkedést (védekezési
motivacio). Witte és Allen (2000) metaanali-
zise arra a kovetkeztetésre jut, hogy a nagy-
foku fenyegetettség alacsony énhatékony-
saggal parosulva gyakran meggy6zhetéve
teszi a személyeket.

A Tarsadalmi Célu Reklam (TCR)

A tarsadalmi célu reklamok (TCR) a szoci-
alis marketing egy elemét képezik. Kotler
¢és Zaltman (1971) szerint a szocialis marke-
ting célja olyan programok tervezése ¢&s
kivitelezése, amelyek hatdsara a befoga-
dok megfontoljak a kiilonbozd tarsadal-
mi problémak jelentéségét. Donovan ¢és
Henley (2010) a tarsadalmi célu marketing-
tevékenységet gy definidlja mint olyan
kommunikacios tevékenység, amely az
egyének egészségét vagy a tarsadalmi jot
célzo tudatossagot, pozitiv attitiidot, visel-
kedéses szandékot és viselkedést kivan
kialakitani.

Sas (2010) szerint a tarsadalmi problé-
mak esetén vélhetden alacsonyra tehetd az
érintettség: a TCR-ek a kereskedelmi célu
reklamok konkrét igéretei (termékelony,
fogyasztoi élmény stb.) helyett e/vont igére-
tekkel (erkolcsi jutalom, lelkiismereti egyen-
suly) szolgalnak. Ezeket ugy kell atalakita-
ni, megfogalmazni, hogy valésan hassanak
¢és vonzoak legyenek a befogadd szamara.
A konkrét igéret lehetdsége attdl fiigg, hogy
a TCR kinek az érdekében szdlal meg. Az
érintettség tekintetében harom tipus kiilo-
nit el: (1) sajat érdek (pl. dohdnyzasellenes
kampanyok, egészséges életmod); (2) mas
érdeke (pl. adomanyozas, allatok drokbefo-
gadasa, donorprogram); és (3) kozos érdek
(pl. kérnyezetvédelem, bantalmazasellenes
kampanyok). A sajat, valamint mas érdeke-
it szolgalo reklamok esetében a cél sokkal
belathatobb, megragadhatobb a befogadok

szamara. Sas kifejti, hogy mindegyik tipus
esetén igaz azonban, hogy csak erds hatas-
eszkozokkel lehet érdemi hatést elérni.

Az érzelmi valaszreakciok vizsgalata
A tovabbiakban tomodren Osszefoglal-
juk a reklam-szakirodalomban felmerii-
16 modszereket az érzelmek mérésére.
Ehhez Poels és Dewitte 2006-o0s 0sszefog-
lalojat alkalmazzuk kiinduldépontként, erre
amunkara erésen tamaszkodunk. A szerzok
szerint az érzelmek komplexitasa, valamint
az érzelmi hatasok szines tarhdza nagy kihi-
vast jelent. Ugyanakkor a reklamhatas-vizs-
galatok szempontjabol az érzelmek altal
kivaltott valaszreakciok sok esetben elsdd-
leges fontossaguak. Ezek mérésére szamos
szubjektiv leiro (dnbevallason alapulo); fizi-
ologiai; illetve viselkedeést (érzelemkifeje-
z€s) méro eljaras all a kutatok rendelkezésé-
re, noha a prediktiv validitasuk vitatott.

Onbevalldson alapulé mérések

Az elmult évtizedekben az Onbevallason
alapuld mérések hasznalata nagy népsze-
riségnek Orvendett a reklamhatas-vizs-
galatok — érzelmi valaszreakciok mérése
— soran, annak ellenére, hogy ez esetben
a szubjektiven kiértékelt érzelmet, azaz az
érzést mérték del (Poels és Dewitte 2006;
Stout és Leckenby, 1986). Altaliban véve
haromféle Onbevallason alapuldé mérdel-
jarast kiilonboztethetiink meg: a verba-
lis 6nbevallason alapuld mérést, a vizualis
Onbevallason alapuld mérést és a pillanat-
rol-pillanatra torténd értékelést (Stout és
Leckenby, 1986).

A verbalis 6nbevallason alapuldé mérés-
nek is tobbféle tipusa van (Poels és Dewitte,
2006). Egyrészt eléfordul az a megoldas,
hogy a vizsgélati személyek szabadon fejez-



,,Diihit6 ez a reklam!”. Erzelmi reakciok mérése tarsadalmi céla reklamok esetén 15

hetik ki érzelmeiket, nyitott kérdésre adott
valaszként — ekkor a valaszok utélagos
tartalomelemzésére lesz sziikség. Masrészt
lehet az a vizsgalati személyek feladata,
hogy Likert-skalas értékelés soran vagy
szemantikus differencidlskalakon fejezzék
ki érzelmeiket.

Az altalanos lélektani érzelemkutatés
kétféle megkozelitést alkalmaz: a dimen-
zionalis és az alapérzelmek megkdzelitése-
ket. Az elsé megkozelités harom dimenzid
mentén helyez el minden érzelmet: valen-
cia, arousal és dominancia (PAD, Mehrabi-
an and Russell, 1974). A masik megkozelités
az alapérzelmeket tekinti kiemelkeddnek,
amelyek kombinacidjaval minden érzelem
leirhatd (Ekman, 1992). Alapérzelmek az
elmélet szerint: 6rom, meglepetés, szomo-
rusag, félelem, harag és undor. A leggyak-
rabban haszndlt érzelemmérd eszkozok
a Plutchik (1980) Emotion Profile Index és az
Izard-féle Differential Emotion Scale (1977).

Havlena ¢és Holbrook (1986) fogyasz-
toi vizsgalat soran hasonlitottak 0ssze a két
megkozelitést, és a dimenzionalis megko-
zelitést talaltak hasznosabbnak, szerintiik
jobban megragadja az atélt élményt, mint
Plutchik kategoriai.

Manapsag a reklamokra adott reakci-
ok vizsgalatakor leginkabb néhany érzelem
Likert- vagy Osgood-féle skaldkon torténd
megitéltetése torténik, a modszer egyszeri-
sége miatt (Poels és Dewitte, 2006). Ennek
a modszernek a hatranya, hogy a kiérté-
kelés visszatekintévé valik; a tudatositasi
folyamat megzavarhatja az érzelmi élményt;
¢s a tarsas kivdnatossag is kifejti hatasat.
A verbalis mérésekkel kapcsolatban azon-
ban szamos probléma emlitend6: esetiikben
jut id6 a kognitiv feldolgozasra; emellett az
érzelmek verbalizalasa nehéz feladat (Laros
¢és Steenkamp, 2005; Stewart és mtsai, 2007).

A vizualis 6nbevallason alapulé modszer
a korabban ismertetett verbalis modszertdl
abban kiilonbdzik, hogy a valaszadas rajzolt
figurak segitségével torténik. A reklam-
vizsgalatok korében két ismert modszer
van: a Lang (1980) altal Iétrehozott The Self
Assessment Manikin (SAM), ami Mehrabian
and Russel PAD-dimenzi6in alapul (1974).
Dimenzionként (valencia, arousal, domi-
nancia) ot figurat hoztak létre.

Valamint Morris és munkatarsai fejlesz-
tették ki (2002) az AASAM®-et, ami 232
érzelem kodolasara képes a SAM-en alapul-
va. Ez a rendszer a dominancia dimenziot
nem veszi figyelembe.

Morris €s munkatarsai (2002) egy komp-
lex empirikus vizsgalatban, amelyben kiilon-
b6z6 reklamokra adott reakciokat meértek,
azt talaltak, hogy a vizualisan gyjtott érzel-
mi informacié hatékonyabb bejosldja a visel-
kedésnek, mint a kognitiv attitidok.

Desmet és munkatarsai (2000) kialaki-
tottak egy 14-féle kiillonb6z6 érzelmet de-
monstralé animacidébol alldé mérdeszkozt,
a PrEmo-t. A modszerrel hét pozitiv és
hét negativ érzelem megjelenése mérhetd,
négyfoku skalan.

Osszességében elmondhaté a vizualis
mérdeszkozokrol, hogy sokkal érdekeseb-
bek a valaszadok szamara, mint a verba-
lis lekérdezések (Poels és Dewitte, 2006).
Specifikus elényiik, hogy kulturkézi vizs-
galatokra alkalmasak és gyermekek vizsga-
latara is megfeleléek (Morris, 1995).

A pillanatrol pillanatra torténé besza-
molo esetén ezzel az eszkdzzel a valaszadok
arrol szamolhatnak be, hogy egy semleges
referenciaponthoz képest idében hogyan
valtozik az észlelt érzelmek valenciaja.
A reklamkutatasban ilyen a kellemesség
monitor (Aaker és mtsai, 1986): a valasza-
do fel-le mozgat egy ceruzat, azt kifejezve,

ALKALMAZOTT PszicHOLOGIA 2019, 19(4): 7-34.



16 BaLAzs Katalin — BABINSzKI Emese — GERHAT Réka

hogy éppen milyennek ¢li meg az érzelme-
it a reklam megtekintése soran. A {6 problé-
ma, hogy ebben az esetben leginkabb arou-
salt mériink, nem az érzést.

Automatikus reakciok mérése

Az automatikus reakciok, alacsonyabb szintii
mérések, az érzelmeket ragadjak meg (Poels
és Dewitte, 2006). Ide tartozik az arckife-
jezés detektalasa. Ekman (1982) elmélete
nyoman a szakemberek egyetértenek abban,
hogy az alapérzelmek, valamint az érzelem-
kifejezés egyedi Osszetevdi is egyeteme-
sek. fgy az érzelemkifejezést mérd eljarasok
(Facial Action Coding System: FACS, video-
felvétel stb.) tobbségében az arcizmok randu-
lasainak megfigyelésén alapulnak (Ekman
¢s Friesen, 1978). Derbaix (1995) egy rekla-
mokra vonatkozd vizsgélatban azt taldlta,
hogy a verbalis csatorna jobban eldre jelez-
te a markaattitidot, mint az arckifejezések;
kifejtette, hogy idonként elenyész6 az aktivi-
tas €s ezért nincs eldre jelzo értéke.

Az arcra vonatkozo elektromiografi-
ai (EMGQG) vizsgalat precizebb eszkoz, itt
két izom aktivitasat mérik (a homloknal
¢és az arcon). Ez akkor is regisztral aktivi-
tast, amikor az arckifejezés nem valtozik
(Cacioppo és mtsai, 1986). Az EMG-vizs-
galatok jobban eldre jelezték a markara valo
emlékezést, mint az onbevallason alapulod
mérések (Bolls és mtsai, 2001). Viszont az
EMG-mérés csak laborkoriilmények kozt
kivitelezhetd, és az elektrodak felhelyezése
is természetellenes helyzetet eredményez.

Hasznaljak még a boérellenallas méré-
sé¢t (Dawson ¢és mtsai, 2000), leggyakrab-
ban az arousal mérését validalo eszkoz-
ként (Bolls és mtsai, 2001). Hatranya,
hogy felvétele csak szakértok segitségével
torténhet, valamint az unalom, gyogyszer-
szedés €és a menstruaciés ciklus is befo-

lyasolhatja az eredményeket (Hopkins és
Fletcher, 1994).

A pulzus is j6 eldrejelzdje lehet az érzel-
meknek (Lang, 1990), de fontos, hogy el
kell valasztani a figyelem és az érzelem
okozta valtozast, de ez lehetséges. Célsze-
ri a borellendllast is mérni egyidejlileg
(Hopkins ¢és Fletcher, 1994).

A fiziologiai vizsgalati eszkozok az
arousalszint kiillonb6z6 mutatdinak mére-
sére szolgalnak (szivritmus, idegi aktivi-
tas stb.), amelyek koziil a legismertebbek
az EKG, a GSR, valamint az fMRI. Az
alacsonyabb szintli érzelmek mérésére is
ezek a legalkalmasabb eszk6zok. Ugyanak-
kor a kivitelezése és értelmezése az ezekkel
az eszkozokkel tortént méréseknek kevéssé
trivialis, 0sszehasonlitva azt az dnbevalla-
son alapuld eszk6zok alkalmazasaval.

Bruner, Hensel és James (2005) szerint
a reklamozas és marketing szakirodalma-
ban javarészt onbevallason alapuld papir-
ceruza tesztekkel talalkozhatunk az érzelmi
valaszok mérésekor, ugyanis szamos kuta-
t6 szerint a befogadd szubjektiv megélése
szamit. Bradley és Lang (2000) szerint egy
teljesnek értékelhetd érzelmekkel kapcsola-
tos kutatas magaban foglalja a fobb rend-
szerek atfogd vizsgalatat: tartalmaz tehat
szubjektiv élményt (pl. felidézés) doku-
mentalo, fiziologiai mérésekre szolgalo
(arousal), valamint a viselkedés (érzelem-
kifejezés, pl. videofelvételek) megfigyelését
lehetévé tevo eljarast is.

EMPIRIKUS VIZSGALAT

A kovetkezokben bemutatott kutatas célja
az érzelmi valaszreakciok mérésére szolga-
16 eljarasok empirikus alapt 6sszehasonlitd
vizsgalata; kiilonb6z6 emociondlis tartal-
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mu, tarsadalmi céla reklamokra (TCR)
adott valaszreakciok esetén.

Jelen vizsgalat egy komplex reklampszi-
choldgiai témaju kérddives vizsgalat egyes
adatainak modszertani szempontt szekun-
der elemzése. Az eredeti kutatas (Gerhat
¢és Balazs, 2018) célja a kiilonb6zo érzelmi
tartalmu rekldmvidedk hatasvizsgalata volt.
Az eredményekrdl késziilt Osszefoglalo
tanulmany a nyitott kérdésekre adott vala-
szok elemzését €s a résztvevokrol késziilt
videdk elemzésének tanulsagait nem tartal-
mazta. Jelen esetben az érzelmek mérésé-
re alkalmazott eszkdzok Osszehasonlitasa-
ra fokuszalunk, ezen két mérés adatainak
figyelembevétele mellett.

A vizsgalatban a reklamingerek katego-
ridi a kovetkezok voltak: erésen félelemkel-
t6, gyengén félelemkeltd, humoros és semle-
ges reklamfilmek. Annak érdekében, hogy
a kutatas tobb aspektust megragadva mérhes-
se az emocionalis ingerek kivaltotta hatast (vo.
Bradley és Lang, 2000), s kivédje az érzelmi
inkongruenciabdl adodo értékelési nehéz-
ségeket (vO. Stewart és mtsai, 2007), a vizs-
galatban kiilonb6z6 modokon mértiik fel az
érzelmeket: explicit modon megvalaszolha-
to keérdeseken keresztiil, valamint viselkede-
ses valaszokat méro eljarassal (videofelvétel).

Elévizsgalatok

A reklam-hatasvizsgalatra  vonatkozo
primer kutatds (Gerhat és Balazs, 2018)
elévizsgalatai a jelen tanulmany szempont-
jabol is fontosak, igy ezeket tomoren Ossze-
foglaljuk. A vizsgéalatokhoz sziikséges
etikai engedély (DE, Pszichologiai Intézet,
IKEB: 2016/19) kézhezvétele utan keriilt
sor az elévizsgalatokra, a reklamok téma-
jat ado tarsadalmi problémak kivalasztasa

¢s az ingerkategoridk kialakitdsa érdeké-

ben. Alapvetden olyan témak alkalmazasa-

ra torekedtiink, amelyeket illetden a fiatal

felnottek kiilonbozo mértékben involvaltak.

Az els6 eldvizsgalatban 154 fiatal felnot-

tet (98 no, 56 férfi, életkor: M = 27,42, SD

= 9,57, Med = 24) kérdeztiink meg online
feliileten arrol, hogy mely tarsadalmi prob-
léma foglalkoztatja leginkabb a droghasz-
nalat, az allatvédelem, a dohanyzas, a nok
¢s gyermekek bantalmazasa, a daganatos
megbetegedések, az alkoholizmus, a veze-
tés és balesetek, valamint az AIDS koziil.

A vizsgalati személyeket k6zosségi média-

ban elhelyezett felhivas segitségével tobo-

roztuk, amelyet meg is osztottak tobben,
azaz a holabda modszert alkalmaztuk.

Szakirodalmi adatok alapjan a magyar,
fiatal felnott korosztalyt leginkabb érintd
problémak a dohanyzas, az alkoholizmus,
a vezetés és balesetek, a bantalmazas, vala-
mint az allatvédelem (vo. Kutatopont, 2012).
A mintankban a leggyakrabban valasztott
problémak a droghasznalat (42), allatvéde-
lem (31), dohanyzas (28), nék és gyerme-
kek bantalmazésa (22), valamint a dagana-
tos betegségek (16) voltak. Mind a korabbi
kutatasi adatokat, mind a sajat eredménye-
ket figyelembe véve, az allatvédelem és
a dohanyzas témait valasztottuk.

A masodik eldvizsgalatban (Gerhat és
Baldzs, 2018) a reklamfilmek tesztelésé-
re keriilt sor. Az ingerkategoriak kivalasz-
tasa a Fogyasztok és befogadok érzelmi
hierarchiamodelljének (v6. Laros és Steen-
kamp, 2005) félelem és boldogsdg dimenzi-
01 alapjan torténtek. A célzott négy kategd-
ria a kovetkezd volt:

* Erésen félelemkeltd (EF): tobb és inten-
zivebb Félelem dimenzidba tartozo
érzést valtanak ki (ijjedtség, aggodalom,
fesziiltség, szorongas), mint mas kate-
goria reklamjai.
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*  Félelemkeltd (F): talnyomorészt a Féle-
lem dimenzioba tartozd érzelmi toltet-
tel birnak (tématol és személytdl fliggéen
megjelenhet dith és szomorusag), az EF
videofilmeknél kisebb arousalszint-emel-
kedést idéznek el6. Emellett gyakran
pozitiv érzelem hoz feloldast, a Boldog-
sag dimenzioba tartoz6 megkdnnyebbii-
lés vagy remény forméajaban.

» Semleges (S): jellemzden nem hivnak el6
erés negativ vagy pozitiv érzelmeket.

*  Humoros (H): a Boldogsadg dimenzidba
tartoz6 érzéseket hivnak el6 (6rom, lelke-
sedés), amely mellett megjelenhet az Elé-
gedettség dimenzid (elégedettség, béke)
1S, az arousalszint emelkedése mellett.

A két téma és a négy ingerkategoria figyelem-
bevételével az adforum.com weboldalrdl ku-
tatasi célra megvasarolt nyolc, angol nyel-
vii videot valasztottunk ki. A reklamfilmeket
30—-60 mp hosszsagura vagtuk, és magyar
felirattal lattuk el. Az alabbiakban sszefoglal-
juk az ingerek tartalmat, az 1. mellékletben pe-
dig a reklamok megjelenitését demonstraljuk
a reklamokbol vett képkockak segitségével.

1. Allatvédelem — EF reklamfilm
A reklamban lathaté kiskutyat egy allat-
menhelyen hagyjak, ahol kétddni kezd egy
iddsebb retrieverhez. Par hét mulva a kisku-
tyat orokbe fogadjak, aki még az indulés
el6tt keresi, de nem talalja baratjat. Az utol-
sO jelenetben ujra feltlinik a retriever egy
menhelyi dolgozdval, aki kezében egy injek-
cios fecskenddt tartva viszi 6t utolso utjara.
Az lizenet: ,,Ne szabjunk hataridot az
életiiknek!”

2. Allatvédelem — F reklamfilm
A videdban egy bantalmazott kutya latha-
to, akinek életét megmentik. A rovidfilm

megrazo, azonban foként a kutya felépiilé-
sét mutatja be, ami enyhiti a negativ hatast.

Az lzenet: ,, Adomdnyozz vagy fogadj
orokbe, hogy megments egy értékes életet!”

3. Allatvédelem — S reklamfilm
A reklamban egy kutya sétalgat az tivegfal
mogott, uj gazdijat varva.

Az lizenet: , Van egy kisallat a menhe-
lyen, aki talalkozni szeretne veled!”

4. Allatvédelem — H reklamfilm
A videoban egy fiatal par kozli aggodalmas
hangnemben a veliik szemben 6 kutya-
val, hogy 6rokbe fogadtak, azaz a mellet-
te 1il6 macska és kacsa nem a vérszerinti
testvérei.

Azlzenet: ,, Megvdalogathatod a csaldd-
tagjaidat!”

5. Dohanyzas — EF reklamfilm

A reklamban egy tiidétagulattal kiizdo férfi
szerepel, akinek a videdban légzési nehéz-
ségei vannak.

Az Uzenet: ,,A dohanyzas okozta hal-
doklas ritkan gyors és soha nem fajdalom-
mentes. A dohdnyzas okozta tiidétagulattol
életed minden perce szenvedés lesz.”

6. Dohanyzas — F reklamfilm
A reklamban hétkéznapi helyzetekben do-
hanyz6é emberek lathatok, akiknek a bére
alatt egy féregnek tind lény kuszik, koze-
ledve a sziviik felé.

Azlzenet: , Minden 35. percben meghal
egy dohanyzo ember egy vérrog kovetkezte-

i3]

ben.

7. Dohéanyzas — S reklamfilm

A reklamban egy fiatal férfi mutatja kiilon-
b6z6 szituacidkat abrazold plakatok elott,
hogy beleillik a képbe. A negyedik képen
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6. dbra. ,Milyen érzést valt ki Onbél a reklam?”

egy masik fiatal cigarettat nyujt a fészerep-
16nek, aki azonban nem all bele a képbe.

Az lizenet: , Vajon mindenbe érdemes
belemenni?”

8. Dohanyzas — H reklamfilm
A videdban a nikotinfiiggdséget kiilonb6zo
majmok testesitik meg.

Az lizenet: ,,Minden dohdnyzo ember-
nek van egy démona (majma), melyekkel
kiilonbozd modokon kell megkiizdeni. A le-
szokdas modjat személyre szabottan kell
megtervezni. Van megoldas!”

A kialakitott ingerkategéridk és a valasz-
tott reklamfilmek tesztelését szintén online
kérdoiv tette lehetévé. A vizsgalatban 36 6
vett részt (21 no, 15 férfi, életkor: 1856 év
kozott).

A témak, valamint az ingerkategoriak
valtakozva kovették egymast. Az érzelmi
feloldas érdekében humoros videofilm zarta
a sort. A valaszadoknak az egyes reklamfil-
mek megtekintése utan el6szor egy 6tfoku,
emotikonokbdl allo skalan (1asd a 6. abrat)
kellett megitélniiik, hogy milyen érzést valt
ki beldliik az adott reklam.

Majd egy hétfoku Likert-skalan kellett
tobbek kozott azt kifejezniiik, hogy véle-
ményiik szerint mennyire erds pozitiv, illet-
ve negativ érzelmet kivaltdo reklamrol van
sz0. Végezetiil rovid szoveges valasz forma-
jaban fejezték ki, hogy milyen érzelmeket
valt ki beldliik a reklam. Az eldvizsgalatok
alatamasztottak (Gerhat és Balazs, 2018),
hogy a valasztott reklamfilmek az elvara-

soknak megfelel6 ingerkategoriakba tartoz-
nak, ezért ez a nyolc reklam keriilt bele
a fovizsgalatba.

Fovizsgalat

A kutatas célja a négy kategoriaba tartozo
(erosen felelemkeltd — EF, félelemkeltd — F,
semleges — S €s humoros — H) reklamfil-
mek kivaltotta érzelmi reakciok vizsgalata,
a legmegfelelobb mérési modszer kivalasz-
tasa érdekében.

Az alkalmazott moédszerek az érzel-
mi reakciok mérésére: (1) verbalis és vizu-
alis onbevallason alapulo modszerek; (2)
nyitott kérdések (érzelemmegnevezés rovid
szoveges valasz formajaban); valamint
(3) viselkedéses valaszokat mérd eljaras
(videofelvétel-készités az érzelemmegnyil-
vanulasokrol és azok fiiggetlen kodolasa).
Ezek segitségével lehetdség nyilik a kiilon-
b6z6 érzelmekkel dolgoz6 reklamok esetén
eltér6 modokon mért érzelmi valaszok
Osszevetésére is.

Vizsgalati minta és eljaras
A vizsgalatban 136 f0 vett részt. 45 személyt
iskolaszovetkezet kozvetitett, és 0k anyagi
jutalomban (1500 Ft) részesiiltek a részveé-
telért. 61 f6 pedig személyes megkeresés-
sel elért onkéntes volt, akik apr6d ajandé-
kot kaptak a vizsgalat végén. A vizsgalat
12—18 f6s csoportokban zajlott, a modszer
reklamfilmvetitéssel egybekotott kérddi-
ves eljaras volt, ami koriilbelil 45 percet
vett igénybe. 30 valaszadoé online forma-
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ban toltotte ki a kérdoivet, amelynek eléré-
si linkjét egy kozosségi oldalon keresztiil
kaptak meg.

Az Onbevallason alapuld méréseket 36
fo esetén arckifejezés-vizsgalat egészitet-
te ki, azaz videdfelvétel készilt az arcuk-
1ol a vizsgalat kozben. Ot foérél sajnos
nem késziilt elemezhetd videofelvétel (pl.
kimozdultak a képbdl).

A 136 vizsgalati személybol 125 f6
toltotte ki hianytalanul a kérdéiveket,
a tovabbiakban az 6 adataikat elemeztiik.
Koziilik 79 nd és 46 férfi. A valaszadok
atlagéletkora 25,15 év (SD =7,39). A vizsga-
latban érettségizettek vettek részt a legna-
gyobb aranyban, 6k tették ki a minta tobb
mint a felét (71 £6), foként aktiv hallgatoi
statuszu egyetemistakat értiink el. A fGis-
kolat vagy egyetemi BA képzést végzett 42
f6, MA diplomaval 10 {6, doktori végzett-
séggel 2 6 rendelkezett.

Modszer

A primer vizsgalat (Gerhat ¢és Balazs,
2018) az érzelmek mérésén til tartalmazta
a reklamok komplex hatasvizsgalatat (figye-
lemfelkeltés, emlékezet), valamint a vizsga-
lati személyek néhany jellemzd6jét is (invol-
valtsag, megismerési sziikséglet, érzelmek
iranti igény, kiils6-belsé kontroll). Jelen
tanulmany keretén beliil az érzelmeket mérd
eljarasok 0sszevetésére szoritkozunk.

A reklamfilmeket mind a papir-ceru-
za, mind az online kérddéivcsomag esetében
nyolc kérdés segitségével értékelték a vizs-
galati személyek.

Elészor az eldvizsgalatban is hasznalt
emotikonokbdl allo skalan itélték meg, hogy
milyen érzést valt ki beloliik a reklam; majd
egy hétfoku Likert-skalan kellett kifejez-
nilik véleményiiket néhany allitas kapcsan
(végpontok: 1 — egyaltalan nem, 7 — teljes

mértékben). Jelen vizsgalat szempontjabol

a feltett kérdések koziil az alabbiak Iénye-

gesek, ezért csak ezen kérdések segitségével

gyjtott adatokat elemezziik a tovabbiakban.

*  Mennyire erds pozitiv érzelmeket valt ki
Onbél a reklam?

*  Mennyire erés negativ érzelmeket valt
ki Onb6l a reklam?

Ez utan a résztvevoknek rovid szoveges
valasz forméjaban kellett kifejteniiik, hogy
milyen érzelmeket valt ki beldliik az adott
reklamfilm. A vizsgalat végén, a demografi-
ai jellegli, az involvaltsagra vonatkozo és
személyiségjellemzok mérésre vonatkozo
kértiik a személyektol. A pontos instrukeio,
amelyet irasban kaptak meg, igy hangzott:
,Melyek voltak az On szdmara a legemléke-
zetesebb reklamfilmek azok koziil, amelye-
ket az elmult egy oraban latott? Tomoren
irjon néhany mondatot roluk, hogy tudjuk,
melyik reklamra gondol!” A valaszadasra
egy A/4-es oldal kétharmada allt a vizsga-
lati személyek rendelkezésére. A reklam-
felidéztetés célja az volt, hogy a reklam
emlékezetességét mint a reklam hatékony-
saganak egyik tényez6jét (Mehta és Purvis,
2006) a reklam altal kivaltott érzelmek
fliggvényében teszteljiik.

Arcon latott érzelmek felismerése:
kodolok kivalasztasa
Az arcon latott érzelmek kodolasara onké-
nyes mintavétellel toborzott jelentkezdket
az érdeklodo pszicholdgia szakos hallgatok
korében az egyik szerzd, aki akkor végzds
pszichologia szakos hallgatd volt. A kodo-
last a jelentkezok dnkéntes alapon végezték,
a modszertani tapasztalat fejében. A fovizs-
galatban rogzitett érzelemmegnyilvanulasok
elemzése soran segédkezd fiiggetlen (a hipo-
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tézisekre s a vizsgalatra vak) kodolok kitol-
totték a Big Five Inventoryt (BFI, John és
mtsai, 1991, forditas: Rozsa, 2004). A kérdo-
iv az altalanos személyiségjellemzok 6t nagy
dimenzidjanak (Extraverzio, Baratsagos-
sag, Lelkiismeretesség, Erzelmi instabilitas,
Nyitottsag) feltarasara hivatott.

Rozsa ¢s munkatarsai (2012) az Ekman
60 Arc Teszttel kapcsolatos kutatasuk soran
azt talaltdk, hogy az altalanos személyis-
égjellemzdk dimenzidi koziil a Nyitottsag
pozitivan korrelal valamennyi alapérzelem
felismerésével. Ezért a kodolok esetében
az emlitett dimenziot vettiik figyelembe az
arckifejezés-értékeld feladatra valdé megfe-
lelés megitélésekor. Az elérhetd 50 pontbol
minimum 40-et kellett elérniiik a szemé-
lyeknek, ez egy eldzetesen felallitott krité-
rium volt. Ez az els6 négy jelentkezo eseté-
ben teljestilt (értékeik: 41, 44, 46, 47; atlag:
44.5), igy nem kerestiink tovabbi kddolokat.

A kodolok a teszt kitoltése utan részt
vettek egy rovid felkészitd tajékoztaton,
amelynek keretein beliil az érzelmekrdl és
érzésekrol hallgattak eldadast (definiciok,
érzelemelméletek, differencialas, jellegze-
tes arckifejezések).

A viselkedéses valaszok elemzését
az OBSERVER XT (Noldus Information
Technology, 2014) metakommunikacios
vizsgélatokat segitd szoftver tette gordiilé-
kennyé. Ez az eszkdz mikromomentumok-
ban végbemend valtozasok rogzitését teszi
lehetévé, ami egy automatizalt rendszer
nélkiil nehezen kivitelezhetd. A 31 részt-
vevordl késziilt videofelvételekbdl a vagasi
¢és szerkesztési munkalatok sordn egyetlen
3 ora 19 perces, hangokat nem tartalmazo
filmet készitettiink, amelyben a videoblok-
kok random modon kovették egymast.

Az elemzés elsé fazisaban két kodold
azonositotta be a videdban feltiing arckifeje-

zéseket, megjeldlve azt masodperces pontos-
saggal, hogy ezek pontosan mikor lathatok (pl.
00:02:31 — félelem; 00:15:36 — diih; 00:51:43
— megkonnyebbiilés). Ezt kdvetden az ered-
mények kiértékelése és Osszevetése utan, az
OBSERVER XT program segitségével létre-
hoztuk a videofilm kodolt, végleges valtoza-
tat. Osszesen 437 idéponthoz lett hozzarendel-
ve érzelem, érzés vagy semleges arckifejezés,
amelyek vagy az adott masodpercre vagy
a sziinetet megel6z6 iddintervallumra (atlago-
san 1-10 masodperces blokkra) vonatkoztak.

Az adatelemzés mésodik részében a ma-
sodik két kodolo itélte meg, hogy az adott
arckifejezés milyen érzelmet/érzést tiikroz
véleménye szerint: a videofilm megtekinté-
se soran, minden idéblokk utan egy 15 alla-
potot tartalmazo6 listabol kellett kivalasztani-
uk, hogy milyen érzelmet vagy érzést vélnek
felfedezni. A lista a kovetkezd volt: félelem,
szomorusag, sajnalat, diih, fajdalom, szoron-
gas, undor, aggodalom, megkdnnyebbiilés,
remény, derii, 6rom, megddbbenés, semle-
ges, egyéb. Az ingerkategorianként legjel-
lemzdbben megjelend érzelmeket €s érzése-
ket prezentalo fényképeket a 2. mellékletben
talalhato fotok szemléltetik.

A fovizsgalat eredményei

A tovabbiakban az empirikus vizsgalat ered-
ményei koziil az érzelmi reakciok méréseire
vonatkoz6 eredményeket ismertetjiik.

Az érzelmi reakciok onbevallason alapulo
verbalis és vizualis skalds mérésének
eredményei
A fovizsgalat értékelésének elsé lépése-
ként a kiilonb6zo reklamkategoriakba (EF,
F, S, H) tartozo reklamok elemzésére keriilt
sor a kivaltott érzés vizualis (emotiko-
nok) és a pozitiv érzelem és a negativ érze-
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1. tablazat. Az értékelések medianja reklamfilmenként (fovizsgalat)

Ingerkategoria Téma Erzés Pozitiv érzelem | Negativ érzelem
Allatvédelem 1 1 7
Eros félelemkelté
Dohanyzas 1 1 7
Allatvédelem 2 3 6
Félelemkelt6
Dohanyzas 2 1 4
Allatvédelem 3 4 2
Semleges
Dohanyzas 3 3 2
Allatvédelem 5 7 1
Humoros
Dohanyzas 4 5 2

lem megitélésére vonatkozo verbalis mérés
alapjan. Az adatok nem kovettek norma-
lis eloszlast (Shapiro—Wilk-proba, Ws <
0,92, ps <0,001), igy minden valtozo esetén
mediant szamitottunk, majd nemparaméte-
res eljarasokat alkalmaztunk elemzésiikre.
A 1. tablazat a bemutatott reklamfilmeket,
valamint azok févizsgalatbeli értékelésének
medidnjait tartalmazza.

Az azonos témaju, kiilonbozé ingerka-
tegoriakba tartozd reklamfilmek, a medi-
anokat tekintve, a harom méroszam tekin-
tetében szignifikans kiilonbséget mutattak
(Friedman-proba, y*s < 215,75, dfs = 3, ps <
0,001). A paronkénti Wilcoxon-proba azt is
alatamasztotta, hogy a relevans reklampdarok
kozott, minden valtozo alapjan szignifikans az
eltérés (Vs < 1005, ps < 0.001). A DS és DH
reklamok kozott egy esetben nem mutatkozott
szignifikans kiilonbség (V' = 1477, p = 0,29) —
egyik sem valtott ki negativ érzelmet a részt-
vevokbdl —, mindazonaltal a semleges és
humoros rekldmok esetén nem is vartunk erds
negativ érzelmi toltetet, tehat az eredmény az
elvarasoknak megfelelének tekinthetd.

A verbalizalt érzelmi reakciok eredményei
A valaszadok altal verbalisan kinyilvanitott,
altaluk megélt érzések tartalomelemzését

is elvégeztiik. A tartalomelemzést a tanul-
many harmadik szerzdje végezte, a folyamat
soran tulajdonképpen a szinonimak csopor-
tositasa tortént meg. A szinonimak felta-
rdsa utan tételesen megszamolta, hogy
egy adott érzelmet hanyszor emlitenek az
adott kategoridra adott verbalizalt reakciok
soran. Mivel a valaszokat kozdsen attekint-
ve egészen egyértelmli volt a tartalmak
besorolasa, nem lattuk sziikségét masik
kédold bevonasanak. A vizsgalati szemé-
lyek kozott nem volt olyan, aki minden
reklamra vonatkozdéan megvalaszolatlanul
hagyta volna a kérdést. Az azonban gyak-
ran eldfordult, hogy egyes videofilmeknél
nem tudtak megfogalmazni az érzelmeiket.
A tartalomelemzés eredményeit az 2. tdbla-
zat szemlélteti.

A tablazatban minden valasz szere-
pel (esetenként a hasonlo jelentésii szava-
kat O0sszevontuk, pl. a pozitiv és a kelle-
mes egyarant kellemesként), fiiggetleniil
attol, hogy érzelmet, érzést vagy egy egyéb
kategoriaba sorolhatd fogalmat irt-e le az
adott személy. A semlegességet csak azon
résztvevok esetén tiintettiik fel, akik kife-
jezetten erre iranyuld valaszt adtak (pl.
, Egyaltalan nem valtott ki belélem semmi-
lyen érzelmet.”; , Kicsit elgondolkodtato,
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de alapvetdoen semlegesnek mondanam.”).
Amennyiben az egyén nem felelt a kérdés-
re, azt nem tekintettiik az érzelmek tekinte-
tében semleges valasznak.

A tartalomelemzés megerdsitette, hogy
az EF kategoria reklamjai gyakrabban
valtottak ki negativ érzelmeket a befoga-
dokbol (N = 233), mint mas kategoriakba
tartozok (F =167, S=9, H=0; y*s > 10,88,
df=1, ps <0,001). Az F reklamok az el6b-
biekhez képest enyhébb szinten idéztek
elé negativ érzelmeket (%> = 10,89, df = 1,

p < 0,001), emellett megjelentek érzések
a pozitiv dimenzidk mentén is (N = 42). Az
EF, valamint az F videdk esetében 6sszessé-
gében elmondhat6, hogy a félelem mellett,
témaspecifikusan érzelmek
tintek fel: a dohanyzassal kapcsolatos vide-
6k inkabb undort (N = 25), mig az allatvé-
delemrdl szolok diihot (N = 26) valtottak ki
gyakrabban.

Az S kategoria reklamjai a varakoza-
soknak megfelelden kis mértékben hoztak
pozitiv (N = 45), vagy negativ érzelmeket

mas-mas

2. tablazat. Az érzelem valtozo6 tartalomelemzésének eredményei (N = 125)

Allatvédelem Dohanyzas
Erzelem Db. Ossz. Erzelem Db. Ossz.
Szomorisag 52 Felelem 63
. Undor 22
Eros félelem- Félelem 4l Sajnalat 11
’ Harag, dith 12 119 Jnata 114
kelt6 e Szorongas
Sajnalat 10 -
Faidalom 4 Szomortsag 7
/ Diih 2
Harag, diih 26 Félelem 30
Szomorusag 25 90 Undor 25 77
Félelem 21 Szomorusag 18
Sajnalat 18 Aggodalom 4
Félelemkelto -
Ordém, boldogsag 12
4 ,Kellemes” 17 17
Remény 6 25
Szeretet 5
Hala 2 ., Elgondolkodtato” 10 10
Semleges 73 73 Semleges 84 84
Boldogsag, 6rom 22
Semleges Szeretet 6 31 ., Elgondolkodtato” 16 16
Remény 3
Sajnalat 9 9 ,,Kellemes” 14 14
ylv‘i‘crzaf 82 Vidimsag 52
Orém, boldogsag | 18 12 i coes ) 72
3 2 Orém 20
Humoros zeretet
., Elgondolkodtato” 12 12
Szomortsag 6 6 Szomorusag 3 5
Szorongas 2
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(N =9), azonban az allatokat szerepeltetd
videofilmek t6bb pozitiv érzelmi valaszt
hivtak el6 (91 versus 9; y*> = 12.1, df = 1,
p <0.001). A H reklamok magasabb szintii
vidamsagot, 6romot valtottak ki, mint mas
kategoria videofilmjei. De témanként itt is
mutatkoztak kiilonbségek: a dohanyzas-
sal kapcsolatos iizenetek vélhetéen kevésbé
teremtenek pozitiv hangulatot.

Az érzések és érzelmek kozti kiilonbség-
tételben tapasztalhatdo nehézségek, a sze-
mantikai zavar a fovizsgalatban élesebben
kirajzolodott. Problémat jelentett tovabba
az is, hogy a valaszadok sok esetben nem az
érzelmi allapotukat, hanem kognitiv szintii
folyamatokat, jelenségeket: gondolatokat,
véleményeket fogalmaztak meg. Mindezek
mellett gyakran adtak egyszavas valaszo-
kat, noha egy rekldmfilm komplex érzele-
megyiitteseket is indukalhat, akar pozitiv
¢s negativ érzelmeket egyarant. A nehézsé-
gek ellenére elmondhatd, hogy a reklamok
altal kivaltott érzelmeket a nyitott kérdé-
sekre adott valaszokban differenciéltab-
ban adtdk meg a valaszadok, mint a skalat
alkalmazo6 (vizualis vagy verbalis) eljara-
sok soran.

Az arcon detektalt automatikus érzelmi
reakciok kodolason alapulo méresének
eredményei
A masodik korben alkalmazott két kodo-
las egybehangzosaga jonak mondhatod
(Kohen-kappa-érték: 0.84), 340 érzelem-
megnyilvanulas valt beazonosithatova.
A 31 vizsgalati személy koziil 4 6 nem mu-
tatott ki érzelmet egyetlen reklamfilmre

adott valaszreakcioként sem.

A pozitiv és negativ arckifejezések sza-
mat, az operativ méréssel detektalt érzelmek
mennyiségét, valamint az érzelemvaltozora
explicit modon adott valaszokat (érzelem
darabszam) reklamfilmenként az 3. tabla-
zat tartalmazza.

Osszességében elmondhato, hogy tgy
tlnik, kevesebb érzelmet detektaltak a vizs-
galati személyek, mint amennyit ténylege-
sen atéltek, tehat a differencialtabb eredmé-
nyek érdekében volt értelme vizsgélni az
érzelemmegnyilvanuldsokat.

A reklamfelidézés osszegzett eredményei
A vizsgalati személyek koziil 119 6 harom
reklamot is felidézett, 1-1 {6 csak ketto,
illetve egy reklamot tartott emlékezetesnek

3. tablazat. Pozitiv és negativ arckifejezések szama ingerkategorianként (/db)

Inserkatesoria Téma Pozitiv Negativ Erzelmek | Erzelmek
g g arckifejezés | arckifejezés (Arc) (Explicit)

Allatvédelem 1 52 37 30
Ergs félelemkelto

Dohanyzas 0 55 39 29

Allatvédelem 18 46 59 31
Félelemkelto

Dohényzas 1 26 20 19

Allatvédelem 21 19 15
Semleges

Dohanyzas 9 9 7

Allatvédelem 69 33 30
Humoros

Dohanyzas 29 1 20 22
Osszesen 148 182 236 183
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Elsé helyen felidézett reklamok

35 35

17
10
2 2 2 9
I- .- —

Erésen  Félelemkelt6 Humoros  Semleges

félelemkeltd

m Allatvédelem = Dohanyzés

Felidézett reklamok

22 71 21

18

7

i . mn
Er6sen  Félelemkelt6 Humoros  Semleges

félelemkeltd

m Allatvédelem m Dohanyzas

7. abra. A reklamfilmek felidézési gyakorisaga (els6 hely és Osszegzett eredmény)

¢és csupan egy résztvevd nem adott valaszt
erre a kérdésre.

Nem azonos az eloszlasa a nyolc reklam-
kategoria felidézésének (lasd a 7. dbrdt; rend-
re: y* = 140,13, df =7, p < 0,001; y* = 129.97,
df =7, p <0,001). Els6 helyen gyakrabban
idéztek fel erds félelemkeltd reklamokat, mig
Osszességében egy eltolddas latszik az allat-
védelmi témaju videoiizenetek iranyaba.

A reklamok altal kivaltott intenziv érzelmi
reakciok és a reklamfelidézés kapcsolata
Az érzés, valamint a pozitiv érzelem valto-
z6 nem mutatott kapcsolatot a felidézés-
sel, a negativ érzelem valtozd6 azonban
igen. A kettd kozott pozitiv, szignifikans
Osszefiiggés latszott (khi-négyzet-proba,
x> =94029, df =21, p < 0,001), amely koze-
pes erdsségiinek mondhato (Kramer-féle

7

AF  AH AS DF DEF DH

re

SD
||

DEF

7

zr

7

SZELSOSEGESEN NEGATIV ERZELMEK

FELIDEZESI GYAKORISAG

8. abra. A felidézési gyakorisag, valamint a negativ érzelem valtozoé kapcsolata
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V-érték: 0,50). Tovabba azokat a reklamfil-
meket, melyek az egyes személyekbdl a leg-
sz¢€lsOségesebb negativ érzelmeket valtottak
ki, els6 helyen idézték fel a leggyakrabban
(lasd a 8. abrat).

Az abran az y tengelyen azoknak a rekla-
mok kodjai 1athatok, melyek a leginkabb er6s
értelmet valtottak ki a vizsgalati személyek-
bdl. A téglalapok y tengelyen felvett hosszusa-
ga azt mutatja, hogy hany vizsgalati személy
jelzett sajat bevallasa szerint a tobbi reakcio-
jéhoz képest intenziv érzelmet a Likert-ska-
las megitélés soran az adott reklamnal. Az y
tengelyen csak félelemkelté rekldmok szere-
pelnek, ezek valtottak ki viszonylagosan
intenziv értelmet a valaszadokbol.

Az x tengelyen az lathatd, hogy melyik
reklamot idézték fel a személyek (azok, akik
az adott reklamra reagaltak a legintenziveb-
ben). A téglalapok x tengelyen felvett nagy-
saga azt mutatja, hogy milyen gyakorisaggal
idézték fel a reklamot a személyek. Igy latha-
to, hogy példaul azok, akik szamara az allat-
védelemmel kapcsolatos erdsen félelemkel-
t0 reklam okozott igazan intenziv érzelmet
(AEF), azok bar mas reklamokat is felidéztek,
de ezt (AEF) idézték fel a leggyakrabban.

Az arckifejezések tekintetében elmond-
hatd, hogy a vizsgalati személyek azokat
a reklamfilmeket idézték fel a leggyakrab-
ban elsd helyen, amelyekkel kapcsolatosan
a legtobb érzelemmegnyilvanulast mutattak.
Pozitiv, szignifikans kapcsolat volt a két valto-
76 kozott (khi-négyzet-proba, y* = 34,633, df
=15, p <0,003), az Osszefiigges pedig koze-
pes erdsségll (Kramer-féle V-érték: 0,610).

DIszZKUSSZIO

A szekunder adatelemzés célja, amely egy
komplex vizsgalat részadataira fokuszal,

a kiilonb6z6é emocionalis tartalmu (erds
félelemkeltd — EF, félelemkelté — F, semle-
ges — S és humoros — H) TCR-ek altal kival-
tott érzelmek mérémodszereinek Ossze-
hasonlitasa volt. A reklamingerek két
tarsadalmi problémara vonatkoztak: allatok
védelme, dohanyzés. Az érzelmek mérése
a kovetkezd modokon tortént: dnbevallason
alapulo verbalis és vizualis mérés; nyitott
kérdésre adott érzésmegnevezés; valamint
arcon megjelend automatikus érzelemkife-
jezés fliggetlen kodolasa.

Az ingerkategoridk, valamint a valasz-
tott reklamfilmek az eldvizsgalati eredmé-
nyek alapjan megfeleltek az eredeti célnak:
az EF reklamok, mas kategoriakba tartozo
tizenetekhez képest er6sebb negativ érzel-
meket valtottak ki a vizsgalati személyek-
bol. Az F reklamok kevésbé intenziven
valtottak ki negativ érzelmeket, sot, ezen
reklamok esetén gyakori volt az érzelmi
inkongruencia. A H reklamok intenzivebb
pozitiv valenciaju érzelmeket valtottak ki
a tobbi kategoria videofilmjeinél; mig az S
kategoria reklamjai kis mértékben valtottak
ki barmilyen érzelmet.

A reklamingerek altal kivaltott emociok
Likert-skalan alapul6 verbalis megitélése és
a vizualis skala segitségével torténd megi-
télése is differencialt a kiilonb6zd valenci-
aju reklamingerekre adott reakciok kozott.

Ugyanakkor a nyitott kérdésre adott
valaszok az érzelmi reakciok sokkal ponto-
sabb megragadasat tették lehetové, még
a hidnyos kitoltés, a szemantikai zavarok és
az érzések ¢€s érzelmek kozotti kiilonbség-
tétel nehézsége (vo. Zaltman és MacCaba,
2007) ellenére is.

A videofelvételes eljarassal torténd arc-
kifejezés-vizsgalat alapjan elmondhato,
hogy a befogadok tobb érzelmet élnek at
egy reklamfilm megtekintése alatt, mint
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amennyit utélagosan meg tudnak fogal-
mazni. Az érzelmek explicit modon térténd
felmérése, valamint a differencialtabb képet
nyujtd operativ szintli mérés (érzelemmeg-
nyilvanulasok vizsgalata) ramutatott a két
téma mentén kirajzol6dé emocionalis szin-
tl kiilonbségekre is.A videofelvételek tehat
arnyaltabb képet adtak az emocionalis
tartalom hatasarol.

Megfigyelhetd az is, hogy a dominans
érzelmek lenyomatai megjelentek az iras-
ban megfogalmazott valaszok kozott is. Az
erdsebb érzelmeket kivaltd reklamok esetén
tobb
Azokban az esetekben, amikor vegyes érzése-

érzelem/€érzés fogalmazodott meg.
ket éltek meg a résztvevok, a nyitott kérdésre
adott valaszok esetén is megjelentek az atélt
érzelmek negativ és pozitiv aspektusai is.

Kétségtelen, hogy a videofelvételek
elemzése soran arnyaltabb képet kaphatunk
az atélt érzelmekrol, hiszen a résztvevd nem
itkozik a verbalizacio nehézségébe, illetve
a kognitiv kiértékelés sziirdjén sem szelek-
talédnak ki egyes atélt érzelmek. Viszont
fontos annak felismerése, hogy a reklamok
esetén hétkdznapi helyzetben a meggy6z6
tizenet befogadasatol a cselekvésig a nézo
érzelmei atmennek ezen a szlrési folya-
maton. Osszhangban azzal, hogy Derbaix
(1995) kutatasaban arra jutott, hogy a verba-
lis csatorna jobban eldre jelezte a marka-
attitidot, mint az arckifejezések, meg-
allapithato, hogy az onbevallason alapuld,
verbalizalast igénylé mérési modszernek
azért is nagy a relevancidja reklamok esetén,
mert tobbnyire érzésekre, nem érzelmekre
vonatkoznak.

Az atélt érzelmek valencidja egyértel-
milen azonosithaté és az intenzitasra is
kovetkeztethetiink a verbalis, nyitott kérdést
alkalmaz6 modszerrel is, amely eréforras
igényét tekintve mindenképpen optimali-

sabb, mint a videofelvételek elemzése. Mind
human eroforras, mind eszkdzok tekinteté-
ben kevesebb befektetéssel megfeleld ered-
ményhez juthatunk.

Az arnyaltabb kép kialakitasahoz
a tobbszori mintavétel és a Likert-skalas,
illetve vizualis Onbevallasos modszer alkal-
mazasa is hozzasegithet. A videofelvételek-
kel torténd érzelemazonositds rendkiviil
szofisztikalt és részletes képet adé modsze-
re célszeriibbnek tlnik olyan jelenségek
vizsgalatakor, amikor az érzelmek nem
esnek olyan mértékben kognitiv kiértékelés
ala, mint egy reklam esetén.

Ha az emocionalis valaszreakciok pre-
dikcios értékét tekintjiik, a negativ érzések-
16l 52016 verbalis 6nbeszamolo jelezte eldre
a leginkabb a reklam felidézését, a pozi-
tiv érzésekre vonatkoz6 Onbeszamold és
a vizualis skalas méréssel Osszevetve. Mig
az arckifejezéseket tekintve elmondhato,
hogy azokat a reklamokat idézték fel legin-
kabb, amelyek esetében a legtobb érzelmet
mutattak.

Osszefoglaloan az mondhat6 el, hogy
az dnbevallason alapuldé modszerek predik-
tiv értéke nagy, ugyan nem definialjak
pontosan a megélt érzelmeket. A pontos
beazonositas érdekében ezért érdemes akar
nyitott kérdésekkel, akar arckifejezés-vizs-
galattal kiegésziteni a skalas méréseket. S
bar pontosabb képet ad a valaszadok arca-
rol késziilt videdk elemzése, nem lesz
annyival pontosabb az érzelmek megha-
tarozasa, hogy az a sziikséges erdfeszitést
indokolja. Léteznek ezeken a mdodszereken
tal automatizalt modszerek az arcon felis-
merhetd érzelmek detektalasara (pl. Face-
Reader, Noldus), azonban ezek koltséges
szoftverek, és az altaluk biztositott adatok
elemzése specifikus szakértelmet kivan.
Elényiik a fiziologiai mérésekhez képes,
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hogy pontosabban beazonositjdk a megje-  Bradley és Lang (2000) megallapitasaval,
lend érzéseket, nem csak azok valencidjat  miszerint a komplex megkozelités célra-
mérik. Tehat Osszességében egyetértiink  vezeto.

SUMMARY

“WHAT AN ANNOYING ADVERTISEMENT!”. MEASURING OF EMOTIONAL REACTIONS IN CASE OF
NON-PROFIT ADVERTISEMENTS

Background and aims: The aim of the current secondary data analysis is to compare the
measurement methods of emotional reactions. The reactions were collected to emotionally
salient non-profit advertisements.

Methods: The sample contained 125 participants who filled out a questionnaire about the
advertisements and a video record was made about 31 participants’ facial expressions. Three
methods were used to measure emotional reactions: (1) verbal and visual scales; (2) open
ended questions (short description about emotions in writing); and (3) behavior measurement
(video about the facial expressions and coding of those expressions).

Results: The content analysis of short descriptions about emotions gave more detailed results
about the emotional reactions than the answers on the Likert-scale or on the visual scale,
although we can detect the difficulty in differentiation between feelings and emotions. Based
on the analysis of facial expressions, the participants expressed more emotions while they
were watching the video advertisements than they were able to report.

Discussion: The analysis of the videos provided the most detailed results about the emotional
reactions compared to the answers to the Likert-scale and the open ended question. On
the other hand, the analysis of facial expressions requires much more effort than the self-
report based methods. In sum, we advise the parallel usage of the two self-assessment based
methods.

Keywords: emotional reaction, measurement of emotional reactions, emotions, advertise-
ment, non- profit advertisement, fearsome, humour
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MELLEKLETEK
1. melléklet
Az ingeranyagot illusztralo képek megegyeznek a primer kutatds beszamoldjaban hasznal-

takkal (Gerhat és Balazs, 2018).

Az allatvédelemmel kapcsolatos erdsen félelemkelto (EF) reklamfilm

il

:
¥
~ TR 4
Afimal Al @  Day




., Diihitd ez a reklam!”. Erzelmi reakciok mérése tarsadalmi célu reklamok esetén 33

A dohanyzassal kapcsolatos erdsen félelemkeltd (EF) rekldmfilm
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2. melléklet
A legjellemzdébb érzelemmegnyilvanuldsok lathatok ingerkategoérianként illusztralva az
abran. Az els6 sorban az erdsen félelemkeltd (EF), a masodik sorban a félelemkeltd (F),
a harmadik sorban a semleges (S), az utolsé sorban pedig a humoros (H) rekldmingerre
adott valaszreakciok egyazon személytdl.
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