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Hattér és célok: A tanulmany [ célja a mivészi reklamok empirikus vizsgalata. Konkrétabban a mivészi
reklamok, illetve a szakirodalmi forrdasok és fogyasztoi értékelések alapjan feltdrt tényezdiknek hatékonysag-
vizsgalata.

Modszer: Fokuszcsoportos interjitk (N=6) és kérditves elovizsgalatok (N=47, illetve N=43) alapoztdk
meg a kérddives fovizsgalatot. Az elovizsgalatok célja a fogyasztok daltal mitvészinek tekintett reklamingerek
gytijlése és a miivészi reklam fogyaszioi megitélésével kapcsolatos adatok gyiijiése; a relevans konstruktumok
koznyelvi megnevezésének vizsgdlata; illetve az ingerszelekcio volt. Mindkét kérdiives vizsgalatban 27 rek-
lamot itéltek meg a résztvevék. A fovizsgalat online, kérdéives formaban zajlott. A vizsgdlati személyek
(N=117) 19 reklamot értékeltek hatdsossag szempontjabol (tetszés, figyelemfelkeltd jelleg, hatdsossag), illetve
leird jellemzok mentén (érthetdség, vijszeriiség, kerativitds, esztétikai érték, mitvészi jelleg). A fovizsgalatban
a reklamok felidézését is vizsgaltuk. A vizsgalati személyek meggydzési tudatossagat is felmértiik.

Eredmények: Az empirikus adatok alapjan a mivészi reklamok meghatdrozo hatdsdimenzioi az vijsze-
riiség, az esztétikai érték, ugyanakkor az érthetoségnek is van szerepe a mivészi veklamok hatdsossagaban.
Ezekhez képest a kreativitas nem segiti tovabb a mitvészi megitélés elorejelzését. A reklamok miivészi jellege, il-
letve a hatdsdimenziok nagyban meghatdrozzdk a hatdas mérésére szolgalo tetszés, figyelemfelkeltés és hatdsos-
sag megitélését, de a reklamfelidézést nem. Tovdbbad az adatok alapjan a hatdsossdgot a személy meggyozési
tudatossaganak mértéke nem befolydsolja jelentdsen.

Konkluzié: Az empirikus adatok tamogatjak a miivészi megjelenitési mod alkalmazdsat a reklamokban.
Ugyanakkor a miivészi megitélést dontoen meghatarozo tényez6k a rekldam vijszeriisége és esztétikai értéke.

Kulcsszavak: miivészi reklam, rekldmhatdsossag, ujszeriiség, esztétikai érték, kreativitds, meggyozési tuda-
tossag
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BEVEZETES

A tanulmany {6 célja a nyomtatott formatumi miivészi reklamok hatiaselemeinek em-
pirikus vizsgdlata. A miivészi jelleg, illetve az azt meghatdroz6 elemek hatdsat vizsgdl-
juk, nem a vasarlasra vonatkoz6an, hanem kozvetett hataselemeket figyelembe véve.

A téma gyakorlati jelentésége napjaink fokozott reklamterhelésében keresendd.
Az informaciéelmélet a fogyasztokat éré nagyszamu reklamimpulzus miatt zavar- és
zajforrasként tekint a rekldmokra (Cho és Cheon, 2004; Speck és Elliott, 1997). Ezen
talterhelés hatasara a fogyasztokban kialakult egy aktiv reklamelkertlési reakcio, in-
gerkiiszobiilk megemelkedett, és a reklimok tzenete nehezen jut el hozzijuk (Cho
és Cheon, 2004; Sas, 2006; Speck és Elliott, 1997). Speck és Elliott (1997) pedig gy
véli, hogy a killonb6z6 médiumok kozul a print reklamok esetében a legkisebb az el-
keruilési reakci6, és a nyomtatott sajtoban megjelend reklamok megitélése az egyik
legerosebb prediktora a reklamkertlés mértékének.

A reklamkerulés csokkentésének egyik lehetséges modja, hogy a hirdeték gyakran
a kevésbé motivalt befogad6khoz illeszked periférids meggy6zés stratégidjat kovetik,
és egyszertien a reklamok elemein keresztul pozitiv érzéseket, kedvezé benyomasokat
tarsitanak a termékhez, a reklamuzenethez (Obermiller és Sawyer, 2011). Ez a straté-
gia hatékony lehet, hiszen a kedvelt reklimok esetében az eladdsi mutaték magasab-
bak, mint a kevésbé kedvelt reklamok esetén (Haley és Baldinger, 2000). Bar pusztan
a reklamok nem feltétlentil eredményeznek pénzben kifejezett vasarléer6t, hanem a
vasarlasi hajlandésagot novelik (Veerkumar és Jaiswal, 2015). A kellemes érzések kival-
tasanak szamos modja 1étezik (mint pl. humor vagy kreativitds), az dltalunk vizsgdlni
kivant mtivészi jelleg csak egy a kinalkoz6 stratégiak kozil.

A miivészi reklamok hatasara vonatkoz6 ismeretek nagy része a muvészetpszicho-
l6giabol, azon belul is az esztétikai értékre, annak megitélésére fokuszal6 vizsgala-
tokbol; illetve a marketingmegkozelitésti kreativitasvizsgalatokbol fakad. A muvészi
reklamok egy-egy specifikus csoportjat vizsgalé tanulmanyok alapjan feltételezhetd,
hogy a miivészi reklamok kétféleképpen képesek elérni a termék irdanti pozitiv attitlid
kialakitasat. Egyrészt aktivalhatjak a muivészetekkel kapcsolatos mar meglévo pozitiv
attitidoket, kognitiv tartalmakat (Hagtvedt és Patrick, 2008; Halasz, 2006; Hetsroni
és Tukachinsky, 2005; Huettl és Gierl, 2012). Masrészt uigy is hathatnak a mtvészi rek-
lamok, hogy a kivitelezés soran esztétikai értékkel bir6 megjelenitési moédokat alkal-
maznak (pl. Reinartz és Saffert, 2013; West, Caruana és Leelapanyalert, 2013), pozitiv
élményekben részesitve a fogyasztot.

Ugyanakkor a tanulmanyok gyakran a miivészi reklimok egy-egy sziik korére vonat-
kozé6an vizsgaljak a mivészi reklamok hatasossagat; €s hianyosak az ismereteink arrol
is, hogy mely jellemz6k hatdrozzik meg az észlelt miivészi értéket.

Jelen tanulmany célja a reklamok fogyasztok altal megitélt mtivészi jellege és annak
hatdselemei (Gjszertiség, esztétikai érték) altal kivaltott hatas (szubjektiven megitélt
figyelemfelkeltd jelleg, szubjektiven megitélt hatdsossdg, a reklamok tetszése, illetve
reklamok felidézése) empirikus vizsgalata nyomtatott reklamok esetében. A vizsgala-
tunkban fokozott hangsulyt fektetiink a fogyaszt6i megkozelités figyelembevételére,
amit szamos publikdci6 szorgalmaz (pl. Hagtvedt és Patrick, 2008).
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MUVESZI REKLAMOK

Hagtvedt és Patrick (2008) definicidja alapjan a mivészi reklamok olyan reklamok,
amelyeknek a fogyaszt6 miivészi jelleget tulajdonit. A miivészi érték megjelenése a
reklamokban azért lehet elényos, mert Halasz (2006) szerint a miivészetek lelki alap-
sziikségletre felelnek. A fogyaszt6 a reklim befogadasa kozben gyakorta esztétikai él-
ményt él dt. Tovabbd a mfivészi reklamok tobbségében a reklamoétlet és a hirdetni
kivant termék kapcsolatanak felismerése, aha-élményhez vezethet (Auble, Frans és
Soraci, 1979). Az 1. dbrin egy példa lathaté dltalunk miivészi reklamként tekintett
hirdetésre.

A tovabbiakban hivatkozott szakirodalmi forrasok és fokuszcsoportos elévizsgalat
alapjan a muvészi reklamoknak harom {6 csoportjat kulonboztetjuk meg: reklamok,
melyekben miivészi alkotasok szerepelnek; reklamok, melyek esztétikai értékkel bir-
nak; illetve kreativ reklamok, amelyeket az tizenet atadasanak moédja tesz mivészivé.
A vizsgalatban az utobbi két csoportba sorolhaté reklamokat hasznaltunk ingerként.

A reklamokban szereplé miivészi alkotdsok hatdsa

A mivészi reklamok miikodése értelmezhetd a Reklamvalasz Modell alapjan is (tovab-
biakban: ARM [advertising response modelling], Mehta és Purvis, 1994). A szerzok
Petty és Caccioppo Feldolgozas Valészintiségi Modelljébol indulnak ki (Elaboration
Likelihood Model, ELM, Petty és Caccioppo, 1981, 1986). Az eredeti modell a meg-

1. dbra. A reklam szovege: A vakvezet6 kutyak 1étfontossagtiiak a vakok szamara.
Adomadnyozzon a mira.ca részére (forras: http://adsoftheworld.com/media/print/mira_
guide_dog_association_girl)
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gy6z6 kozlés feldolgozasanak elmélytlt és felszines modjat kiilonboztette meg, és arra
vonatkoz6 informaciét szolgaltat, hogy az egyes informaciofeldolgozasi utak esetén
milyen jellegli tizenetek hatékonyak. Az ARM megtartja az eredeti modell centrilis-pe-
riferialis felosztasat, ugyanakkor ebben a modellben a centralis-periferialis feldolgoza-
si m6d az attitlid targya szerint kiiléniil el: a centralis it a markdra vonatkozo attit{ido-
ket és értékelést hatarozza meg; mig a periférias uit magaval a reklammal kapcsolatos
attitidoket, annak kedvelésére vonatkozo itéletet hatirozza meg, és kozvetve hat a
markdra vonatkozo6 attitlidre. Egyuttes hatasuk révén alakul ki a vasarlasi szandék.

A reklam kognitiv feldolgozasa csak akkor megy végbe, ha képes felkelteni a fogyasz-
t6 figyelmét. Ha megtortént a figyelem felkeltése, akkor a reklam feldolgozasa egyik
vagy parhuzamosan mindkét iton végbemegy, és megkezdodik a reklam altal kommu-
nikalt meggy6zésre szant tizenetek feldolgozasa. A centrilis Uit esetében a termékkel,
illetve a markaval kapcsolatos informaci6 van a kézéppontban, mig a periférias uton
a reklammal, annak kivitelezésével kapcsolatos informdcié. A miivészi reklamok hata-
sa a periféridas meggy6zési titon jut jelentds szerephez, mivel a hangsuly a kivitelezés
maodjan van. Mindkét modell alapjan ezeknek az elemeknek inkdbb alacsony involvalt-
sag esetében van hatdsa, és hatasuk rovid tava. Tovabba Mehta és Purvis (1994) szerint
ezt a sokrétii folyamatot nem lehet a hatds egyetlen mér6eszk6zével megragadni, ha-
nem tobb mérdeszkozt szuikséges hasznalnunk a hatasossag mérésére.

Hagtvedt és Patrick (2008) specifikus modellje magyarazatot kindl a mtivészi alko-
tasok reklamokban valé szerepeltetésének fogyasztokra gyakorolt hatasara. Az altaluk
létrehozott , mitvészi transzfer” (art infusion) nevti modell azon alapul, hogy a miivésze-
tek pozitiv jelentéstartalommal birnak az emberek sziamara, ezért a miivészeti alkota-
sok termékhez val6 tarsitasa kedvezéen befolyasolja a termék, illetve a marka értéke-
1ését. A szerzok szerint ez egy altalanos pozitiv hatas, ami az emberek muvészetekre
vonatkoz6 altalanos sémdjabol fakad (Joy és Sherry, 2003).

Ezt meger6siti Hetsroni és Tukachinsky (2005), kutatasi eredményeik alapjan a
fogyasztok azokat a rekldimokat kedvelik leginkdbb, amelyek tipikusak, klasszikusnak
mondhaték. A gyakorlat igazodik ehhez: a szerz8k dltal dtnézett reklamok 65%-iban
olyan muvészi alkotasok szerepeltek, amelyeket reneszansz, klasszikus vagy romanti-
kus stilusban alkottak, és amelyeket a legtobb ember tipikusan a mtvészetekkel kap-
csol Ossze.

Huettl és Gierl (2012) vizsgalatinak eredményei tovabb arnyaljak a képet. Kisérleti
elrendezésukben a termékeket miialkotasokkal, illetve miivészi alkotasokra nagyon
hasonlité fényképekkel szerepeltették. Azt talaltik, hogy a miialkotdsok ismertségt6l
és stilusiranyzattol fuggetlenil is hatassal voltak a hirdetésekben a vasarlasi szandékra.
A Hagtvedt és Patrick (2008) 4ltal feltételezett luxussal kapcsolatos észleletek aktiva-
lédtak, ugyanakkor a magas arral kapcsolatos elképzelések is. Az adatok arra utalnak,
hogy a mtialkotas termékhez torténd tarsitasa akkor befolyasolta elonyosen a vasarlasi
szandékot, azaz akkor volt hatasos, ha a terméket hedonikusként pozicionaltak és volt
informdci6 az arrél; mig funkcionalis termékek esetében nem volt hatdsa. Ha nem allt
rendelkezésre arral kapcsolatos informacio, akkor kisebb hajlandésagot fejeztek ki a
termék megvasarlasara vonatkozoan, és ez a negativ hatas a funkcionalis termékeknél
még jobban érvényre jutott. A szerz6k szerint ezek alapjan a miivészi transzfer jelensé-
ge nem tekinthet6 altalanos pozitiv hatasnak.
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Hagtvedt, Hagtvedt és Patrick (2008) miialkotasokat itéltetett meg laikus vizsgalati
személyekkel. Azt taldltdk, hogy a miivészi alkotdsok 6sszegz6 megitélésének kiindu-
lasi alapja az érzelmi megitélés (arousal-szint és valencia), a medidtor valtozok pedig
négy faktorba rendezédtek, melyek két kiilonallé vonalon hatnak az 6sszegzé értéke-
Iésre (az altaluk illesztett SEM-modell szerint). Az egyik medidtor Ut az esztétikai ér-
ték, kiegyensulyozottsag; mig a masik a kivancsisagot kivalto, kreativ, Gjszert jellemzok
altal meghatarozott ut. Ez a mtivészi ingerekre vonatkoz6 eredmény 6sszhangban van
azzal a feltételezésiinkkel, hogy a muivészi reklamok megitélését az Gjszertiség és az
esztétikai érték hatarozza meg.

Az dltalunk vizsgdlni kivant miivészi reklamok esetében a miivészi megkozelités
nem o6ncéld, hanem a koncepci6 részét képezi, viszont nem szerepelnek mialkotasok
a reklamokban, ez jelent6s kiilonbség a korabbi vizsgalatokhoz képest, melyek a ma-
vészi reklamok vizsgalatat céloztak. Ugyanakkor, mivel szamos esetben a funkcionalis
és hedonisztikus termékek szétvalasztasa nehézkes, hiszen vannak funkcionalisnak be-
allitott hedonisztikus vasarlasok (pl. autévasarlds, lasd pl. Toréesik, 2007, 19), igy ezek
elkiilonitésére a vizsgalatban nem térekszink. Mindenesetre a miivészi jelleg pozitiv
hatasat varjuk.

Az esztétikussag

A mivészi reklamok alapvetd jellemzoje az esztétikussag, ami alatt a globalis megité-
1ést értjuk. Jelen tanulmanyban az esztélikussag megfogalmazast a globalis megitélésre
értjuk, esztétikai ériéket pedig ennek sztikebb aspektusara: a szépségre, a vizualis meg-
jelenitésre.

Szamos modell 1étezik a miivészetpszicholégiaban az esztétikai itélethozatalra vo-
natkozéan (bovebben lasd Farkas, 2003), ezek kozul kiemelkedik két modell: Berlyne
(1971) és Martindale és munkatdrsainak (pl. Martindale, Moore és Borkum, 1990;
Martindale, Moore és West, 1997) modelljei. Berlyne (1971, 1994) szerint az esztétikai
itéletet az inger kollativ jellemz6i befolyasoljak els6dlegesen, mint az 1ijszeriiség vagy
a komplexitas. Martindale és munkatdrsai (pl. Martindale és mtsai, 1990, 1997) szerint
pedig az 6kologiai valtozok a meghatarozéak, mint példaul a (proto)tipikussag €s jelen-
tésteliség. Az ujszertiséget gyakran definidljak tigy, mint a szokasostol vagy tipikustol elté-
roét (pl. Burroughs, Moreau és Mick, 2008). Azaz a két legismertebb modell (Hoegg és
Alba, 2008) ellentmond egymasnak.

Whitfield (2000) modellje, az integrativ modellek egyike, amely szerint az esztétikai
itélet attol fiigg, hogy a befogadé szimdra az inger mely jellemz&i lesznek szembe-
tin6ek. Ha a befogad6 szamdra az inger jelentéstelisége dominal, akkor az esztétikai
itélet Martindale és munkatarsainak modellje (1990) szerint alakul; ha pedig az inger
tulajdonsdgai, jellemzdi a kiugroak, akkor a Berlyne-modell altal bejésolt médon ala-
kul az esztétikai itélet.

Hekkert, Snelders és van Wieringen (2003) masképp integralja a két eredeti, ellent-
mondasos elképzelést. Bar jorészt érvényesnek tartjak a Whitfield-modell téziseit, sze-
rintlik az esztétikai itélet egy kéttényez6s informdciéfeldolgozasi rendszer miikodési
sajatossaganak eredménye, amelynek elemei képesek idonként egymas ellenében is
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mikodni. A két tényezo kozil az egyik komponens egy automatikus folyamat, ami a
prototipikussagra érzékeny, mig egy masik folyamat tudatosabb médon zajlik, ahol
az Gjszertiség a mérvado. A rendszer miikodése pedig kontextudlis tényezoktol fligg
(pl. jartassag).

Az esztétikai itélettel foglalkozé tanulmanyok alapjan az esztétikai itéletet tekint-
ve az Ujszerliség és/vagy a prototipikussdg fontos szerephez jut. Felmerul azonban a
kérdés, hogy tekinthet-e a két kontstruktum egy dimenzié két végpontjaként, mint
példaul Burroughs és munkatarsai (2008) esetében, vagy ha mégsem egymas ellenpo-
lusai, akkor melyiknek meghatarozébb a szerepe a megitélésre vonatkozéan. Berlyne
(1971) szerint az ujszerliség a meghatirozébb; Martindale és munkatdrsai (1990,
1997) szerint a prototipikussdg; mig Whitfield (2000) vagy Hekkert és munkatarsai
(2003) szerint ez kontextudlis tényezoktol fiigg. Tovabbi nyitott kérdés a kapcsolat
jellege is: linearis-e a kapcsolat jellege, ahogy azt Martindale és munkatarsai (1990)
kifejezték, vagy nem-linedris, ahogy azt Berlyne (1971) hitte.

A kreativitds és miivészi jelleg

A mivészi reklamok természetérél valé kozvetett ismeretek masik forrasat azok a ta-
nulmanyok jelentik, amelyek megitéléstink szerint miivészi értékkel bir6, deklardltan
kreativ reklamokat haszndltak fel ingerként. A kreativitas szakirodalmdban a miivészi
vonatkozasok nem tipikusan, de emlitésre kertilnek. Tovabba a kreativitdssal és krea-
tiv reklamokkal foglalkoz6 tanulmédnyokban az vjszeriiség fogalma gyakran megjelenik,
mint kulcsfontossagu elem.

Burroughs és munkatarsai (2008) szerint a kreativitds egy haromdimenziés konst-
ruktum, amelynek aldimenzioi az wjszeriiség, a funkcionalitds és az esztétikum. Az vjszeri-
séget a kovetkezOképpen definialtik: mennyire tér el a tipikustdl vagy hagyomanyostol.
A funkcionalitds dimenziGja azt jeloli, hogy a kimenet mennyire hasznosithatd, konst-
ruktiv. Szerintik az esztétikai dimenzio nem feltétlentl jelenik meg minden esetben, am
ha a kreativitasnak mivészibb vagy kifejez6bb célja van, akkor ez a dimenzié minden-
képp jelen van. Ekkor a kimenet ,nem csak hogy szokatlan, de bizonyos szépséget,
elegancidt vagy vonzosagot mutat” (Burroughs és mtsai, 2008, 1015). Sasser, Koslow és
Kilgour (2013) szerint a kreativitds magaban foglalja az originalitdst és a megfeleloséget,
utobbi fogalomban fontosnak tartjak a stratégiai és mivészi szempontokat is. E16bbi
tényez6t pedig az elfogadott normatol valé eltérésként definialtak.

Reinartz és Saffert (2013) a Torrance-féle tobbdimenziés kreativitasfogalombol ki-
indulva a kovetkez6 dimenziok mentén mérte a reklamok kreativitasat: originalitds,
[flexibilitas, elabordcio, szintézis és miivészi érték. Utobbi dimenzié alatt magas szintd mu-
vészi kreativitast €s esztétikai szempontbdl vonz6 elemeket értettek. Lehnert, Till és
Carlson (2013) szerint a kreativ reklamok divergensek, és tobbek kozott Gjszerti és
esztétikus megjelenésii elemeket tartalmaznak. Cropley és Cropley (2011) masként
értelmezi a kreativitas és az esztétikum viszonyat: szerintiik a kreativitas az esztétikum
egy kiillonleges esete: a szépség sziikséges eleme a kreativitasnak, de ,nem minden
kreativ, ami sz€p. A kreativitds meghaladja a »puszta« szépséget, hiszen magaban fog-
lalja az jszertiséget és a hatasossagot” (Cropley és Cropley, 2011, 24).
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West és munkatarsai (2013) szerint a reklamversenyek a kreativitas kiemelked6 mér-
foldkovei. Reinartz és Saffert (2013) eredményei szerint a kreativ reklamok hatasosab-
bak, jobban kedvelik 6ket. Kiemelik tovabba, hogy az egyes kreativitisdimenziok eltérd
hatastak, és a hatasdimenziok 6tvozése tovabb noveli a reklamok hatasossagat. Vizsga-
latukban az egyik leghatdsosabb az originalitas és miivészi érték kombinacioja volt.

Phillips (2003) arrol szamol be, hogy a nagyon ujszerti tzenetet megfogalmazo
kreativ rekliamok megértése nehéz, ami ront a reklam hatdsossagan. Emiatt azok a
reklamok ttinnek hatékonynak, amelyeknek megértése nem okoz nagy nehézséget, de
elégséges mentalis kihivast jelent az aha-¢élmény (Auble és mtsai, 1979) kivaltasahoz.

A kreativ reklamok tehat ujszertiek, funkcionalisak, és idénként esztétikusak.
A kreativ reklamok egy része is miivészinek tekinthetd. Viszont mig a miivészi reklamok
kozponti eleme az esztétikai érték, az nem alapvetd eleme a kreativ reklamoknak. A krea-
tiv reklamok esetében, ahogy az Burroughs és munkatarsai (2008) definici6jaban is lat-
hattuk, az Gjszerliség meghatarozobb érték. Mivel azonban szamos forrds emlitést tesz
az esztétikai értékrol és a miivészi jellegrol a kreativitassal osszefliggésben, éppen ezért
vizsgalatunkban feltételezziik, hogy a kreativ reklamoknak sok esetben az Gjszertiséguk
és esztétikussaguk miatt miivészi ért€ket is tulajdonitanak a fogyasztok. Tovabba feltéte-
lezzuk, hogy az érthet6ség is szerepet jatszik a miivészi reklamok hatasossagaban.

A reklamok hatékonysaganak mérése

Ahogy azt korabban kifejeztiik, ebben a tanulmdnyban nem a vasarlasi viselkedésre
vonatkoz6 hatasossag vizsgalatara, hanem kozvetett hataselemek vizsgalatara kerul sor.
A kozvetett hatdselemek vizsgalatit mind a pszicholégia, mind a marketing tertletén
elfogadott modellek indokoljak, melyek a viselkedés iranti attitid és a viselkedés (Ter-
vezett Viselkedés Elmélete, Ajzen, 1991; Fishbein és Ajzen, 2000), illetve a vasarlasi
szandék és a vasarlas kozotti osszefiiggést magukban foglaljak (Reklamvalasz Modell,
Mehta és Purvis, 1994). A modellek alapjan a meggy6z6 kozlés vagy reklam hatasa
szamos medialo tényezon keresztiil érvényesil a viselkedésre vonatkozéan. A Reklam-
valasz Modell alapjan a reklam megitélése is befolyasolja a viselkedési szandékot. Az
altalunk vizsgalni kivant tényez6k, mint szubjektiven megitélt figyelemfelkelto jelleg,
szubjektiven megitélt hatasossag, és a reklamok tetszése a reklam megitélésének ku-
16nb6z6 dimenzidinak tekinthet6k.

Mehta és Purvis (1994) a hatasossag kovetkezo méroeszkozeit veti fel: az emlékezeti
bevésodés, felismerési vagy felidézési teljesitmény, a marka értékelése, a reklam kedve-
lése, a vasarlasi szandék, valamint a hirdetett termékkel vagy a reklam kivitelezésével
kapcsolatos diagnosztikus eszk6zok. Tovabbd, mivel a reklam fontos feladata, hogy
attoérjon a reklamzajon és felkeltse a figyelmet, ezért a figyelemfelkelté képesség is a
hatasossag egyik méréeszkoze.

A rekldmok hatdsinak egy objektiv mérdeszkoze az emlékezeti teljesitmény méré-
se. Ennek szamos formaja ismert, példaul a vizsgalati személynek fel kell ismernie a
korabban bemutatott reklamokat, vagy fel kell idéznie azokat (tampont segitségével
vagy enélkiil). Till és Baack (2005) azt taldlta, hogy a kreativ reklamok el6nye a szabad-
felidézéses helyzetben mutatkozik meg.
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A Feldolgozasi Valoszintiségi Modellt tekintetbe véve (Petty és Caccioppo, 1981,
1986) a figyelemfelkeltd képesség egy alapvetd kritérium a reklamhatasossaghoz: ha a
figyelem nem alakul ki, akkor a feldolgozas nem megy végbe. A szubjektiven megitélt
hatasossag a befogadasélményt ragadja meg, mig a tetszés a globalis megitélést. A fel-
idézés pedig egy objektivebb mérése lehet a hosszabb tavi hatdsnak.

A muvészi reklamok, melyek vagy tartalmaznak miivészi alkotast, vagy alkalmaznak
miivészi hataseszkozoket, megitélésink szerint kiemelkednek a reklamok tomegébol
és fokozott figyelmet valtanak ki. Feltételezziik, hogy ha a befogad6 figyelme a miivészi
reklamra iranyul, akkor annak esztétikussaga révén pozitiv élményeket €l at, gyenge
arousal-szint mellett. Ha a reklam kreativ, akkor az arousal-szint névekedés feltehe-
téen nagyobb, az aha-élmény révén. Gyakran azonban a befogad6 nem érti meg a
kreativ reklamot, igy a hatas gyengébb vagy elmarad (Philips, 2003). A reklam befoga-
dasélménye meghatarozo lehet a reklam megitélésére vonatkozéan.

Haley és Baldinger (2000), valamint Mehta és Purvis (1994) is hangstilyozzak: mivel
a reklamok tobb szinten is befolyast gyakorolnak a fogyasztora, igy a hatas méréséhez
is érdemes tobb mérdeszkozt felhasznalni.

Jelen vizsgdlatban a reklam hatdsossiagat a reklam befogadasanak kiilonb6z6 szaka-
szaira vonatkoz6 szubjektiv értékeléseivel mérjiik: a befogaddk dltal megitélt figyelem-
felkelt6 képességet és hatasossagot, valamint a reklamokra vonatkoz6 tetszést. Ezen
felill mérjik még a reklamok emlékezetre gyakorolt hatasat is a tampont nélkuli fel-
idézés segitségével, amit objektivebb hatdsvizsgalati médszerként tartanak szamon.

A befogado sajatossagainak szerepe a reklamok hatdasossagaban

A reklamok kapcsdn érdemes megemliteni, hogy a fogyaszt6i szemlélet sokszor eltér a
reklamszakemberek néz6pontjatdl, ami tulajdonképpen a laikus-szakérto kiilonbség.
A laikus-szakértd szemléletbeli kulonbségek a miivészetpszicholégiaban is dokumen-
taltak, miszerint a laikusok tulajdonképpen a hétkéznapi érzékelési stratégiaikat hasz-
ndljak a miivészi alkotdsok szemlélése soran (Chupnik és Gebotys, 1997). Taldn ezért
sem valik el esztétikai itélethozataluk soran a prototipikussag és Gjszertiség megitélé-
se, mig a szakértoknél ez inkabb megfigyelhetd (Hekkert és mtsai, 2003). West, Kover
és Caruana (2008) azt taldltdk, hogy a kreativitast a fogyasztok masképp értelmezik,
mint a szakemberek: a fogyasztok a reklaimok kivitelezését is fontos szempontnak tar-
tottak. Ugyanakkor a laikusok szamara az alacsonyabb foku kreativitds elonyosebb,
mint a szakértSknek, a megfeleld pozitiv hatds kivaltisdhoz (pl. Phillips, 2003). Sza-
mos tanulmdnyban megjelenik az igény, hogy a reklamvizsgalatok is jobban fokuszal-
janak a hétkoznapi fogyasztokra (pl. Dahlén, Rosengren és Torn, 2008; Hagtvedt és
Patrick, 2008).

A reklamhatékonysag fogyaszt6i megitélésében szerepet jatszhatnak a fogyasztok
azon hiedelmei is, amelyek a kereskedelemmel, eladassal, illetve reklamozassal kap-
csolatosak, ezek Osszegzbédnek a meggydzési tudatossagban. A meggydzési tudatossagot
agy képzelhetjiik el, mint sémdk és hiedelmek rendszerét az értékesitdk taktikdira
vonatkozo6an, amelyek segitségével a fogyasztok azonositjak a meggy6zési helyzeteket,
kovetkeztetéseket vonnak le az tizenetet meghatarozo6 hattérben allé okokrol, becslé-
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seket tesznek a kilonbo6z6 valaszviselkedések kovetkezményekre vonatkozéan é€s sajat
céljaiknak megfeleld viselkedéses valaszokat hoznak létre (Friestad és Wright, 1994;
Kirmani és Zhu, 2007).

A meggy6zési tudatossdg a mentalizdcid, azaz szandéktulajdonitdsra épiilve alakul
ki, a hétkoznapi tapasztalatok soran fejlodik, felnottkorra éri el az optimumat, majd
id6s korban a mentalis képességek hanyatlasaval parhuzamosan csokken (Campbell
és Kirmani, 2008; Hardesty, Bearden és Carlson, 2005; McAlister és Cornwell, 2009;
Wright, Friestad és Boush, 2005).

Guo és Main (2014) szerint vannak kulturalis killonbségek a meggy6zési tudatos-
sdghan. Osszefoglal6 tanulméanyuk szerint a kulturélis Gnmeghatirozasnak (fiiggetlen
vagy személyek kozotti) hatasa van arra, hogyan viselkednek a személyek eladasi hely-
zetben. A meggy6zési tudatossdg aktivdléddsa altalaban felkelti a fogyasztéban azt a
gyanut, hogy a hirdetonek vagy értékesitonek valamiféle hats6 szandéka van, ami mi-
att szkeptikussa valhat ilyen helyzetekben, és jobban ellenall a meggy6zési kisérletek-
nek (pl. Kirmani és Zhu, 2007). Kirmani és Zhu (2007) azt taldltdk, hogy a személyek,
akik inkabb a veszteségek elkertilésére torekednek, nyilt manipulaciéonal meggy6zési
tudatossagukat jobban aktivizaljak, s az a markaértékelésre is hatast gyakorol.

Bearden, Hardesty és Rose (2001) szintén megallapitja, hogy akiknek a meggy6zési
tudatossaga nagyobb, azokat nehezebb meggy6zni. A szerzék altal kialakitott Fogyasz-
t6i magabiztossag kérd6iv (Bearden és mtsai, 2001) hat itembol all6 alskalaja a Meg-
gy6zési tudatossag skala. Ugy vélik, hogy a meggy6zési tudatossag szerepet jatszik a
mindennapi meggy6zési helyzetekben, igy példdul abban is, hogy mely reklimokat
tartjak szimpatikusnak a befogadok.

A fentiek alapjan a személy reklamok tertiletén valo jartassaga, illetve a meggy6zési
tudatossaga is szerepet jatszhat abban, hogy hogyan itéli meg a reklamokat. Jelen vizs-
gdlatban mindezekrdl gyljtink informaciot.

VIZSGALAT

Az empirikus vizsgalat célja a reklamok muivészi megitélését meghataroz6 dimenzi-
Ok és a miivészi reklamok hatdsossdganak vizsgdlata. A szakirodalom alapjan a rek-
lamok miivészi jellegét potencidlisan meghatarozza a rekldm ujszerfisége, esztétikai
értéke, érthetosége. Alapvetden ezeket a jellemzoket vessziik figyelembe. Ugyanakkor
a kreativitas miivészi megitélésre vonatkoz6 hatdsat is vizsgaljuk. A konstruktumok
operacionalizalasat két elévizsgalat keretén belul pontositottuk, hogy a vizsgalatban
a koznyelvben hasznalt megfelelojuket alkalmazzuk. A reklamingerek szintén el6vizs-
gdlat keretén belil kertltek kivilasztdsa. A reklamok hatasossigdnak mérése a Haley
és Baldinger (2000), valamint Mehta és Purvis (1994) altal meghatarozott dimenziok
egy része mentén tortént. Ezek a dimenziok a figyelemfelkeltd képesség, tetszés, szub-
jektiven megitélt hatasossag mértéke és felidézés voltak.

A tervezett vizsgalat Gjszertisége abban all, hogy reklamok esetén célozza feltarni a
fogyasztok reklamokra vonatkoz6 miivészi értékitéletének komponenseit. A miivészet-
pszicholo6giaban leginkabb a klasszikus értelemben vett mtivészi alkotasok esetén tor-
ténik meg a miivészi érték befogadasanak vizsgalata Ugyanakkor a miivészi reklamo-
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kat tagabban értelmezzik, mint mivészi alkotasokat megjelenito reklamokat: mtivészi
kifejezbeszkozoket vagy kreativ megkozelitéseket alkalmazé reklamokat is a mtivészi
reklamok kozé sorolunk, s ezeket vizsgaljuk.

Hipotézisek

A szakirodalom alapjan az esztétikai érték (lasd pl. Benesch, 1994; Halasz, 2006) és
az Ujszerlség is fontos szerepet jatszik a mivészi alkotasok megitélésében, az esztéti-
kai értékitélet meghozataliban (Berlyne, 1971, 1994; Hagtvedt és mtsai, 2008; Hek-
kert és mtsai, 2003; Whitfield, 2000). A reklamok miivészi megitélését valészintileg
hasonléképpen meghatdrozza a reklamok esztétikai értéke (Hagtvedt és mtsai, 2008).
Ugyanakkor a reklamok tjszertisége is befolyassal lehet a miivészi megitélésre, mint
ahogyan a preferenciaitéletekre is hatdssal van (pl. Berlyne, 1971). Ebbdl kovetkezen
feltételezziik:

H1: A reklamok miivészi értékitélete (mennyire tartjak mitvészinek) osszefiigg a reklam esztéti-

kai értékének (mennyire szép) és jszeriiségének megitélésével.

A reklam esztétikai értéke és ujszertisége a muvészi alkotasok értékelésére is hatas-
sal lehet (pl. Hagtvedt és mtsai, 2008), igy feltételezhet6, hogy képes lehet befolyasol-
ni a miivészi reklamok hatékonysagat is. Ugyanakkor a fokozott ujszertiség az érthe-
t6ség rovasara mehet, rontva ezaltal a reklam megitélését (Philips, 2003). Mindezek
alapjan feltételezziik:

H2: A reklam miivészi értékelésének és az ext meghatdrozo fobb tényezoknek (esztélikar értéke-

nek, és vjszeriiségének megitélése) a veklam hatdsossdganak bejoslasdt segitik. Es az érthetéség

tovabb javitja a reklamok hatdsossaganak bejoslasat.

A hatdsossagot a kovetkezé valtozékkal mérjik: szubjektiven megitélt figyelemfel-
keltd jelleg, szubjektiven megitélt hatasossig, a reklimok tetszése, illetve a reklamok
felidézése.

AKki hiszi, hogy a meggy6zési helyzetekben kiismeri magat, az val6szintileg ellendl-
I6bbnak mutatkozik a reklimok altal célzott meggy6zési kisérletekkel szemben (Bear-
den és mtsai 2001; Kirmani és Zhu, 2007), ami ronthatja a reklimok megitélését.

H3: A nagyobb meggydzési tudatossagu egyének alacsonyabbnak itélik a reklamok hatékony-

sagat. Kilonosképpen varjuk ext a hatast a tetszés és a hatdasossag szubjektiv megitélésének

tekintetében.

esztétikai érthetéség

/ érték

L hatdsossag \

kreativitas —
meggydzési

tudatossag

figyelemfelkeltés

emlékezetesség

2. dbra. A hipotézisek alapjan feltételezett kapcsolatok a valtozok kozott

Gjszeriiség



Mvészi reklamok vizsgalata 295

A kreativitasnak az ujszertiség mellett lehet esztétikai vonatkozasa is (Burroughs és
mtsai, 2008).

H4: Az esztétikai ériékelés (szépség megitélése és az vjszertiség megitélése) a kreativitas meg-

itélésével is osszefiigg. A kreativitds megitélése tovabba dsszeftigg a reklamok miivészi jellegének

megilélésével.

A hipotézisek alapjan felvazolhato valtozok kozotti 6sszeftiggéseket a 2. abrafoglalja
Ossze.

Elovizsgalatok

A fovizsgalat végleges formaja harom el6vizsgalat segitségével kertult kialakitasra. Az
elévizsgalatok célja a megfelel6 ingeranyag kivalasztasa €s a konstruktumok vizsgalati
személyek sz6hasznalatahoz idomul6 megfogalmazasa volt.

Az ingeranyag kivalasztasa

Els6 1épésben pszicholégushallgatékat (N=6, 18-22 éves nok) kértunk, hogy gyijtse-
nek altaluk mivészinek itélt nyomtatott reklamokat. Az altaluk gytjtott reklamokat
fokuszcsoportos keretben, tobb tilésben elemezték, hogy a konszenzusos megitéléstuik
egyértelmu legyen. Ugyanakkor a fékuszcsoport keretén beliil hétkoznapi elméleteik
is felszinre kertltek a miivészi reklam mibenlétérél. A fokuszcsoportok sordn a hall-
gatok szamos szempontot emlitettek meg, amelyekrol azt vélték, hogy fontos elemei a
mivészi reklamnak. Ezeket a kovetkezok:
1. Kivitelezés modja:
a) szépség: szEép, mivészi eszkoztar, kidolgozott, atgondolt, letisztult kompozicio;
b) Gjszertiség: szokatlan (perspektiva), meghokkentd, figyelemfelhivo, formabon-
to, kreativ, Gjszert, otletes;
¢) szimbolikus jelleg: gondolkodni kell rajta, indirekt, stiritettség, elvontsag, atvitt
értelem, kétértelmiiség, kettdsség, mogottes tartalmak, elvont tartalmakat tesz
konkrétta.
2. Hatas: pl. aha-élmény megjelenése, humorossag, sokkolo jelleg.
3. Erthetoség: 1ényegkiemeld, a kép és a szoveg egymast kiegészitd, harmonikus, egy-
szerU-nagyszeru.

A fokuszcsoportok eredményeképpen gylijtott miivészi reklamok az ingeranyag alapjat
képezték. Mivel a kivitelezés esztétikai értéke és az ujszertiség tlinnek a szakirodalom
és a fokuszcsoportok alapjan is a mivészi megitélés legjelentdsebb valtozoinak, ezért
olyan ingeranyag osszeallitdsat céloztuk, mely e két jellemz6 mentén heterogén. A két
valtozénak alacsony, kozepes és magas értékét megkiilonboztetve 3x3-as elrendezést
alakitottunk ki. Minden cellaba harom reklamot valasztottunk, ami 27 reklamot ered-
ményezett kiindulasi ingeranyagként. A besoroldst a két szerz6 végezte, a fokuszcso-
portban elhangzottakat figyelembe véve. A célja ennek a besorolasnak az volt, hogy
ne pusztin nagyon Ujszer(i és nagyon esztétikus reklamok kertiljenek az ingeranyagba,
annak érdekében, hogy a két valtoz6 hatasa a miivészi megitélésre mérheto legyen.
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Mivel azonban a besorolas némileg szubjektiv, a kilonb6z6 kategoéridkba esést nem
tekintjuk fuggetlen valtozéonak az elemzések soran.

Két tovabbi vizsgalatot végeztiink, hogy kvantitativ adatok segitségével ellenorizziik
a kutatasi elrendezésnek valé megfelelést, illetve hogy kivalaszthassuk a fovizsgalatban
hasznalni kivant ingeranyagot. Ezekben a vizsgdlatokban szintén 27 reklamot kellett
megitélnitk a vizsgdlati személyeknek a kovetkezd szempontok mentén: mennyire
tartjak jszertinek (1), esztétikusnak (2), érthetoének (3), kreativnak (4). Csak az els6
két szempontot vettik figyelembe az értékelésnél. A reklamok random sorrendben ko-
vették egymast. A visszajelzések alapjan a kérdé6iv kitoltése 15-20 percig tartott. A vizs-
gdlati minta 47 £6 (40 n6 és 7 férfi). Atlagéletkoruk 29,2 év (SD=10,4). Az eredmények
alapjan a végleges, fovizsgalatban alkalmazott ingeranyagot ugy igyekeztiunk 6sszedl-
litani, hogy a vizsgdlati elrendezés minden celldjaban két-két reklam szerepeljen. Ez
18 reklamingert eredményezne Osszesen. Viszont az elévizsgalat soran nem volt olyan
reklam, amelynek értékelése ujszertiség szempontjabol magas, esztétikai érték szem-
pontjabdl alacsony lett volna, ezért dontottiink a vizsgalat megismétlése mellett.

A kovetkezd el6vizsgalatban a kivilasztott ingereken feliil az ingeranyag harom ko-
rabban nem hasznalt reklammal egésziilt ki, mely reklamok, megitéléstink szerint a
kérdéses designcelldba tartoznak. A harmadik el6vizsgalatot 88 f6 kezdte el kitolteni; a
kérdéiv kitoltését maradéktalanul 18 és 25 £6 fejezte be. A vizsgalat mintdja igy a 43 {6
(30 no és 13 férfi). Atlagéletkoruk 29,3 év (SD=11,1). Bar az Gjabb elévizsgalat segit-
ségével sikerult heterogénebb ingeranyagot osszeallitani, de az eredmények alapjan
kozottik is csak egy olyan reklam volt, amit a kitolték nagyon ujszeriinek és kevéssé
esztétikusnak itéltek, igy a végso ingerkészlet 19 reklamot foglalt magaban. A kovetke-
26 abrakon (3-6. dbra) néhany példdval kivanjuk szemléltetni, milyen reklamok kertl-
tek bele a végsé ingeranyagba.

3. dbra. Példa kevéssé Gjszert, magas esztétikai értékkel bir6 reklamra

(forrds: http://dresscodeemlyon.files.wordpress.com/2011/04/chanelaw0910ad01.jpg)
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4. abra. Példa nagyon tjszer(, magas esztétikai értékkel bir6 reklamra (szévege: Iluminar. A fény valtoztat,
forras: http://adsoftheworld.com/media/print/iluminar_ballerina)

Elég volt a
iyakarézésbél!_ -

megsziintetheti a
kellemetlen viszketd érzést

Otthon ne hagyd, mert
ztan vakarozhats.

5. abra. Példa kevéssé Ujszerd, kis esztétikai értékt reklamra
(forras: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=478311462248313&set=pb.443644602381666.-22075
20000.1373372020.&type=3&theater)
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sih:oke

THE BEAUTY OF MIXING IDEAS

6. abra. Példa nagyon ujszerd, kis esztétikai értéki reklamra (reklam szévege: Milc shake [turmix].
Az otletek Osszekeverésének szépsége. A megjelenés ne tévessze meg: ha 6sszerakjuk a fejiinket,
akkor a lehet6 legnagyszertibb otleteket talaljuk ki az 6n markdja szamara.

Lucia Menoncelli webdesigner+Renzo Morocchi grafikus, forras: http://adsoftheworld.com/media/
print/milc_advertising_milc_shake_lucia_morrocchi)

A konstruktumok megfelelé megfogalmazasanak vizsgalata

A szakirodalom alapjan a reklamok esztétikai értéke, Gjszertisége, érthetSsége, esetleg
kreativitasa befolyasolhatja azok miivészi megitélését. A konstruktumok egy része nem
egyértelmu az atlagember szamara (pl. esztétikai érték, Gjszertiség), igy a konstruktu-
mok megfogalmazasinak megfelel6 modja a vizsgdlatban nem evidens. A korabban
leirt el6vizsgalatokban a kovetkez6 megfogalmazasokat hasznaltuk: mennyire esztéti-
kus, Gjszert, értheto és kreativ.

Az elbvizsgalatokban hasznalt valtozok esetében alkalmazott Kolmogorov—Szmir-
nov-préba alapjan az esztétikai érték konstruktumra vonatkozé valtozok eloszlasa szig-
nifikans mértékben (0=0,05) eltért a normal eloszlastol mindkét vizsgdlatban (mind-
két esetben kerekitve D=0,27, p<0,05). Az esztétikussdg valtozéval valé Osszefiiggések
vizsgdlatara Spearman-féle rangkorrelaciot alkalmaztuk. Tovabba a kis mintanagysag
miatt, ami 6nmagdaban valoszintitlenebbé teszi a szignifikans osszefiiggéseket a ten-
dencio6zus Osszefuiggéseket is feltintetjuk.

Az eredmények elemzésekor észleltiik, hogy a masodik elévizsgalatban a reklamon-
ként szamolt medianja az esztétikussagnak p=0,44-es Spearman-féle tendenciézus kor-
relaciét mutat az érthetéséggel (p<0,1), és nem korreldl sem az tjszeriiséggel, sem
a kreativitassal. Ugyanitt az Gjszertiség és a kreativitds nem korreldl az érthetéséggel
(r==0,11 és r=0,06; ps>0,1), ami a konstruktumokat tekintve szintén meglepé ered-
mény, figyelembe véve Philips (2003) eredményét. Az érthet6ség megitélése valoszi-
niileg a tarsas kivanatossag altal er6sen befolyasolt volt: csak nagyon indokolt esetben
valljak be az emberek, ha valami nem érthet6 szamukra. Ugyanakkor az érthet6ség esz-
tétikussaggal valo szoros korrelaci6jat okozhatja az, hogy az esztétikussag megitélése is
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erdsen befolyasolt a tarsas kivanatossag dltal. Osszességében a korreldciok arra utaltak,
hogy a valtozok megfogalmazasai nem a mérni kivant konstruktumokat fejezik ki a
vizsgalati személyek szamara. igy a konstruktumokat masként fogalmaztuk meg a vizs-
galati személyek szamara, tesztelve ennek hatasat a harmadik el6vizsgalat keretében.

Itt az esztétikai értéket igényes kivitelezésként, az Gjszeriiséget szokatlansig-
ként, az érthet6séget az érthet6ség konnyedségeként itéltettiik meg, mig a kreativitast
az otletességként fogalmaztuk meg (lasd bévebben Baldzs és Barko, 2013).

A harmadik elovizsgalatban a szokatlansag és otletesség valtozok az elvart médon
negativ kapcsolatban éllnak az érthetdséggel (rendre r=-0,37, p> 0,1; illetve p=-0,39,
p<0,001), igy ezek a megfogalmazasok valoszintileg jobban lefedik a vizsgalati szemé-
lyek szamara az Gjszertiség és kreativitds konstruktumokat. Ugyanakkor az igényes ki-
vitelezési méd megfogalmazas ezzel a két konstruktummal jelentésnek mondhat6 li-
nearis kapcsolatot mutatott (rendre p=0,62, p<0,01, illetve p=0,8, p<0,001). Azaz ugy
tinik, hogy az igényes kivitelezési mod a kordbbinal is jobban a globalis megitélést
hivja el6. Ugyanakkor egy vizsgalatban (Hagtvedt és mtsai, 2008) két kulon faktorba
kerilt a szépség €s a kivitelezés, ez pedig szintén az adott megfogalmazas ellen szol.
igy lehetséges, hogy ebben a kivitelezés igényessége alatt mar nemcsak a szépséget, az
esztétikai értéket, hanem egy tagabb értelemben vett minéségi jellemzot értettek.

A fent bemutatott eredmények alapjan az esztétikai érték konstruktumara vonatko-
z6an a megfogalmazas modositasara volt szikség. A reklam szépségének megitélése
a tarsas kivanatossag altal befolyasolt valtozo lehetett volna, ezért a fovizsgalatban az
inger cstiinyasaganak megitélését kértiik. Az érthetdség megitélése helyett a tovdbbiak-
ban a mennyire kénnyedén értheté megfogalmazast hasznaltuk. Tovibba Hekkert és
munkatarsai (2003) eredményei amellett sz6lnak, hogy a prototipikussag és az Gjsze-
riség kulon dimenziot alkotnak, igy kiilon valtozoként mértik a prototipikussagot:
tipikussagként.

Fovizsgalat

A fovizsgalat célja a reklamok miivészi megitélését befolyasol6 tényezok meghataro-
zasa; a muvészi jelleg és az ezt meghatarozo tényezok hatasvizsgalata; a kreativitds ma-
vészi megitéléssel és esztétikai értékkel val6 kapcsolatanak tesztelése; és a meggy6zési
tudatossag hatdsanak vizsgalata. A konkrét hipotézisek megegyeznek a korabban fel-
tiintetett hipotézisekkel. A hipotézisvizsgdlaton feliil azt is vizsgdltuk, hogy vajon az 1j-
szerliség-prototipikussag konstruktumok egyazon latens dimenzié egymashoz képest
forditott indikatoraiként miikodnek, vagy ezek eltér6 moédon képesek hatni a mtivészi
reklamok muivészi jellegének megitélésére €s hatdsossagara.

Modszer

A vizsgalati személyeknek egy online kérdéivben el6szor 19 print reklamot kellett
egyenként megitélniik valtozok mentén. A reklamok forrasa a mellékletben talalha-
t6. A megértést segitendd az angol nyelvi reklamszovegek magyar forditasa is meg-
jelenitésre kerult a reklamok képe alatt. A vizsgalati személyek a reklamokat abbol a
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szempontbodl értékelték, hogy mennyire tetszik nekik, mennyire tartjak figyelemfel-
keltdének és hatasosnak, illetve konnyen érthetének egy tizfoku Likert-skdla mentén
meghatarozva.

Az ingereket a kordbban mar ismertetett 3x3-as elrendezés mentén (Ujszertiség x
esztétikai érték) valasztottuk ki. A 9 designcelldban a nagyon tjszeri-alacsony esztéti-
kai értéki cella kivételével mindenttt 2-2 reklam szerepelt, a sz6ban forg6 cellaban az
elovizsgalatban tapasztalt nehézségek miatt harom reklam szerepelt.

Ezt kévette a demogrifiai adatok felvétele, mint a nem, a kor, a végzettség és a jar-
tassag a muvészetek és a reklamok terén. A kérdéiv ezen része maszkol6 funkciot is
betoltott az ezutan kovetkezo felidézésvizsgalat elott.

A kovetkezd 1épésben a vizsgalati személyeknek harom reklamot kellett felidézniuk
és szovegesen rogzitenitk a korabban latott reklamok kozul.

Az kérdoiv negyedik részben a kitoltdknek djra értékelnitik kellett a reklimokat a
miivészi jelleggel osszefliggésbe hozhat6 konstuktumok mentén. A kovetkezd jellem-
z6k mérésére kerult sor tizfoku Likert-skalan: otletesség, tipikussag, csunyasag, szokat-
lansdg és a reklam észlelt miivészi volta.

Végul a vizsgalati személyek reklamokkal kapcsolatos altalanos attitiidjeinek felmé-
résére kertlt sor. Kilenc allitast kellett tizfoku skalan megitélniik, hogy mennyire tart-
jak magukra nézve jellemzének. A vizsgalatban hasznalt kérdéiv a Bearden és munka-
tarsai (2001) altal készitett Fogyaszt6i magabiztossag kérdbiv meggy6zési tudatossag
skdldja alapjan késziilt. Az amerikai populdciodra kifejlesztett kérd6iv dllitasait a kultu-
ralis kiillonbség miatt extrémebbé tettiik, illetve a skalat kiegészitettik harom itemmel
(utols6 harom item). A vizsgalatban hasznalt kérdoiv allitasai:

~-Mindig tudom, hogy egy ajanlat mikor »til szép ahhoz, hogy igaz legyen«.” (1);

»,Mindig felismerem az ajanlatok megszorito6 feltételeit is.” (2);

~-Mindig konnyen megértem a kereskeddk alku stratégidjat.” (3);

»,Mindig felismerem a vasarlasra irainyul6 nyomast.” (4);

»Az eladok vasarlasra 6sztonzo trukkjeit mindig atlatom.” (5);

»A reklamokban mindig el tudom kiiloniteni az illizidkat a tényektol.” (6);

LA reklamok hasznosak.” (7);

~Szeretek reklamokat nézni.” (8);

»Igyekszem elkertlni a reklamokat.” (9)

A teljes kérd6ivnek két valtozata készult el. Az els6 verziéban a reklamok random sor-
rendben kertiltek bemutatasra. A masodik verzié az els6 verzidhoz képest forditott
sorrendben tartalmazta a reklamokat, a sorrendi hatas kikuszobolése érdekében.

A bevezetd instrukcios rész arra vonatkozott, hogy a vizsgalati személynek a tovab-
biakban reklamokat kell értékelnie, illetve olyan altalanos demografiai adatot kellett
megadnia, mint a nem, a kor és a végzettség. A bevezetd instrukciéban a valaszok ano-
nim kezelése és kizardlag kutatdsi célra torténd haszndlata is deklaralt volt. A kérdo-
ivek kitoltése nagyjabol 25 percet vett igénybe.



Mjvészi veklamok vizsgalata 301

A vizsgalati minta

Akarcsak az elé6z6ekben, a vizsgalati személyeket egy kozosségi oldalon, személyesen,
illetve pszicholégushallgatok segitségével toboroztuk. A toborzas instrukciéja mind-
Ossze arra vonatkozott, hogy reklamokkal kapcsolatos vizsgalatban vehetnek részt.
A vizsgalat linkjére val6 kattintds a vizsgalati személyeket random médon rendelte a
kérdéiv egyik vagy masik verzidjahoz.

A fovizsgalat kérd6ivét 167 £6 kezdte el kitdlteni; 83 £6 az egyik verziét, 84 £6 a rekla-
mokat tekintve forditott sorrendi verziéjit. Maradéktalanul 117 £6 toltotte ki a kérdé-
ivet, ebbdl 57-en az egyik verziét és 60-an a forditott verziét. A végleges mintat alkotd,
a kérdéivet hianytalanul kitolto személyek kozul 98 £6 no volt és 18 £6 férfi. Atlagélet—
koruk 25,28 év (SD=6,84). Kozuluk 1 {6 alapfoku 58 £6 kozépfoku, 57 {6 felsGfoki
végzettségi. 42 £6 jeldlte meg, hogy a reklamokkal (25) vagy a miivészetekkel (17)
kapcsolatos a foglalkozasa. Tobb vizsgalati személy szoban is beszamolt kétségérol,
hogy vajon helyesen valaszolt-e a jartassaggal kapcsolatos kérdésre. Ok példaul akkor
is igennel valaszoltak, ha aprohirdetéssel kapcsolatos gyakornoki pozicioban dolgoz-
tak, vagy miivészeti orientacioju kozépiskolaba jartak, ami nem arulkodik vizsgalatunk
szempontjabol a laikusoktol elmélyultebb jartassagrol. igy végul az adatok elemzése
soran az onbevallas alapjan jartasabb személyeket nem kezeltik kilon csoportként.

Eredmények

Fontos megjegyezni, hogy bar az eredmények leirasa soran mindvégig az esztétikai
értékre és Ujszertiségre hivatkozunk, ezek a konstruktumok szakirodalmi megneve-
zései. A vizsgalati személyeket azonban a reklamok cstinyasagarol és szokatlansagarol
kérdeztik. A csunyasag értékelését forditott itemként kezeljuk az esztétikai érték meg-
hatarozasahoz. Azonban az el6vizsgalatok alapjan a vizsgalati személyek szamara ezek
a megnevezések megfeleloek a vizsgalni kivant konstruktumok megragadasahoz. To-
vabbd a reklamok megitélésének medidnjait szamoltuk reklimonként, és az igy kapott
jellemz6 viszonyuldsok osszefuggéseit elemeztik.

Az adatelemzés kezdeti 1épéseként Kolmogorov—Szmirnov-probaval ellenériztik
a vizsgdlatban szerepl6 valtozok eloszlasinak normalitasit, az eredmények alapjan
(0=0,05) a valtozék normal eloszlast kovetnek (Ds<0,27, ps>0,13).

A tipikussdg és Gjszeriiség nem kiiloniil el az dltalunk vizsgalt populdciéban (a tipi-
kussag és szokatlansag valtozokkal vizsgalva). A kett6é kozotti korrelacié értéke nagyon
magas 1r=-0,98 (p<0,001), és negativ osszefliggést mutat. Ebbdl kovetkezben, Hekkert
és munkatarsaitol (2003) eltérden, jelen esetben egyazon latens dimenzié egymashoz
képest forditott indikatoraiként kezeltik a két valtozot, és hipotézisvizsgalatot csak a
szokatlansagként megnevezett valtozoéra vonatkozéan végeztink.

Azt vartuk (H1), hogy a mivészi jelleg és az esztétikai érték, illetve ujszertiség
konstruktumok jelen vizsgdlatban hasznalt megfogalmazasai kozott kapcsolat lesz.
A Pearson-féle korrelaci6 alapjdn az esztétikai érték megitélése kapcsolatban all a mi-
vészi jelleggel (r=0,66; p<0,001), mig az Gjszertiség nem (r=0,38; p>0,1). A mivészi
megitélést tehat jobban befolyasolja az esztétikai érték, mint az Gjszertiség. Ha mind-
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1. tablazat. A mivészi megitélés bejoslasa az esztétikussaggal és az tjszerliséggel

B SE t p(b) F dr R? p
konstans -5,41 1,43 -3,77 | p>0,05

gif;“ka‘ 0,92 0,15 6,35 |p<0,001 | 24,86 | 216 0,73 | p<0,001

ajszert 0,51 0,11 4,63 | p<0,1

két fuggetlen valtozot egylittesen vizsgaljuk egy tobbvaltozos linearis regressziés mo-
dellben, az Gjszertiségnek tendenciézus hatdsa van. A magyarazott variancia 39,6%,
ha az esztétikai érték a modellben az egyetlen figgd viltozo, és 72,61 %-ra nd, ha a li-
nearis egyenletben az Gjszertiséget is belevesszuk.

Aztvartuk (H2), hogy a mvészi megitélés, illetve ennek meghatarozoi, azaz az esz-
tétikai érték és az Gjszertiség kapcsolatban all az egyes hatasdimenziékkal. A 2. tabla-
zatban 6sszefoglaltuk a mért jellemzok (mivészi megitélés, esztétikai érték, tjszertiség,
érthet6ség) és a hatisdimenziok kozotti korrelaciokat. A nagyszamu osszevetés miatt
csak az 0=0,001-es szignifikanciandl széls6ségesebb osszefliggéseket tekintjik jelentos-
nek, és csak azokat a korrelaciokat tiintetjik fel, melyek legalabb a=0,05-6s szintti kap-
csolatot mutatnak, ezeket tendencia jelleglinek tekintjiik.

2. tablazat. A hatasdimenziok kapcsolata a muivészi megitéléssel és elemeivel

mivészi esztétikai érték ujszerti | érthetd
tetszés 0,82 0,67
figyelem 0,54" 0,74"
hatdsos 0,69" 0,53"
emlékezet

Ahol a * jelentése:p<0,001, a T jelolés jelentése p<0,05.

A hatasdimenziok kozul az esztétikai érték a tetszéssel mutatott kozvetlen kapcso-
latot (r=0,67, p<0,001); mig az Gjszeriliség a figyelemfelkelté képességgel (r=0,74;
p<0,001) és a hatasossaggal tendencia jellegii kapcsolatot (r=0,53; p<0,05). Az emléke-
zeti teljesitménnyel a hatasdimenziok nem figgtek 6ssze (rs<0,41; ps>0,05). A mtivészi
jelleg a tetszéssel (r=0,82; p<0,001) és a szubjektiven megitélt hatasossaggal (r=0,69;
p<0,001) is magas korrelaciét mutatott, ugyanakkor tendencia jelleggel a figyelemfel-
keltd képességgel fuggott ossze (r=0,54; p<0,05). Az érthet6ség megitélése nem korre-
lalt a hatasdimenziokkal (p>0,1).

A tovabbiakban bemutatott adatelemzések esetén az dltalaban alkalmazott a=0,05-es
szignifikanciaszintet hasznaljuk és a legalabb a=0,1-es szintt kapcsolatot tekintjik ten-
dencia jelleglinek.

A tobbviltozos linedris regresszié analizis eredményei alapjan az érthet6ségnek is
szerepe van a hatasossagban. Az alabbiakban a vizsgalt hataselemenként haladva mu-
tatjuk be a szignifikans regressziés modelleket.

A 3. és a 4. tablazatban megjelenitett modellek eredményei alapjan a tetszésben sze-
repet jatszik éppuigy a miivészi jelleg, mint annak elemei (jszerliség, esztétikai érték).
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3. tablazat. A tetszés bejoslasa a mlivészi megitéléssel és az érthet6séggel
B SE t p(0) F df R? p(F)
konstans 0,20 0,81 0,25 p>0,1
miivészi 0,64 0,08 8,17 | p<0,001 39 2,16 0,81 p<0,001
értheto 0,36 0,10 3,77 p<0,01
4. tablazat. A tetszés bejoslasa az esztétikai megitéléssel, az Gjszertiséggel és az érthetdséggel
B SE t p() F df R? p(F)
konstans -5,67 0,93 -6,08 p<0,001
esztétikai érték 0,64 0,07 9,45 | p<0,001
4,31 1 1
Ujszert 0,50 0,06 8,75 | p<0,001 54,3 3,15 0.90 1 p<0,00
érthetd 0,52 0,08 6,36 | p<0,001

A tetszés esetében az els6 modellben a miivészi jelleg, mig a masodikban az esztétikai
érték a legnagyobb sulyu valtoz6. Ahogyan a 7. dbran lathato, a tetszésértékek jol illesz-
kednek az esztétikai értékkel és Gjszertiséggel meghatarozott modellre.

Az altalunk elvart, és a linearis regresszié elemzések altal tamogatott modell a tet-
szésre vonatkozéan a 8. dbran lithaté. Utmodellel megvizsgdlva a teljes modell nem
illeszkedik (X2=25,76; df=6, p<0,001; RMSEA=0,43; SRMR=0,21). Viszont az érthetoség
tényez6t elhagyva (szaggatott sziirke nyillal jeldlve az abran) egy jobban illeszked6

letszés

Ujszeriséq

esztétikai érték

7. dbra. A tetszési értékek illeszkedése az Gjszertiség és esztétikai érték dltal meghatarozott modellre

esztétikai
érték \

Ujszertiség

érthet8ség

miivészi jelleg

h|

8. dbra. A muvészi jelleg és dimenziéinak hatdsa a tetszésre
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modellt kapunk (x2:4,66; df=3; p>0,1; RMSEA=0,18; SRMR=0,18). Ugyan a kis minta-
nagysag miatt messzemend kovetkeztetéseket nem vonhatunk le az titmodell alapjdn.

A hatdsossag esetében az eredmények az 5. és a 6. tdblazatban lathatéak. Az elsé li-
nearis regresszios modellben a miivészi jelleg, a masodik modellben az Gjszertiség és
az érthet6ség is jelentds szerepet jatszanak a hatasossag megitélésében. A hatasossag
becslésének értékei valamivel kevésbé jol illeszkednek az esztétikussaggal és Gjszert-
séggel meghatirozott modellre, mint ahogy ezt a tetszés esetében lattuk (9. dbra), de
az illeszkedés igy is megfeleld.

Az altalunk elvart és a linearis regressziés modellek altal timogatott 6sszegz6 mo-
dell a hatasossagra vonatkozoéan a 0. dbran lathato. Utmodellel megvizsgalva a teljes
modell nem illeszkedik (X2=28,44; df=6, p<0,001; RMSEA=0,46; SRMR=0,21).Viszont
az érthet6ség tényez6t elhagyva (szaggatott sziirke nyillal jelolve az abran) egy jobban
illeszked6 modellt kapunk (x2=4,51; df=3; p>0,1; RMSEA=0,17; SRMR=0,19). Tovabb-
ra is igaz, hogy a kis mintanagysag miatt 6vatosnak kell lenniink az titmodell értelme-
zésekor.

A miivészi jelleg szerepet jatszik a rekldm figyelemkeltd képességének megitélésé-
ben (p=0,42; SE=0,16; t=2,62; p<0,05; R2:0,22). Az érthet6ség ebben az esetben nem
befolyasolja a figyelemfelkeltd képességet. A figyelemfelkeltés bejoslasara vonatkozo
masik modell a 7. tablazatban lathaté. A reklam figyelemfelkelté képességének meg-
itélése Osszefligg még az Gjszertiséggel és az érthetoséggel is.

5. tablazat. A hatasossag bejoslasa a miivészi megitéléssel és az érthetoséggel

B SE t p(t) F df R? p(F)
konstans -0,20 1,10 -0,18 p>0,05
muivészi 0,46 0,11 4,36 p<0,001 11,7 2,16 0,53 p<0,001
érthet6 0,26 0,13 2,00 p<0,1

6. tabldzat. A hatdsossag bejoslasa az esztétikai megitéléssel, az Gjszertiséggel és az érthet6séggel

B SE t p(b) F df R? p(F)
konstans -5,20 1,19 —4,37 p<0,001
esztétikai
érték 0.27 0,09 3,12 p<0,01 21,78 3,15 0,78 p<0,001
Ujszerd 0,54 0,07 7,43 | p<0,001
érthetd 0,55 0,10 5,30 | p<0,001

érthetéség |

esztétikai "
értek | T o
mivészi jelleg hatdsossag

Gjszertiség

9. abra. A mivészi jelleg és dimenziéinak hatdsa a hatdsossagra
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hatdsossdp
esztétikai érték

djszeriség

10. dbra. A hatasossag értékeinek illeszkedése az Gjszertiség és esztétikai érték altal meghatarozott modellre

7. tabldzat. A figyelemfelkeltés megitélésének bejoslasa az vjszertiséggel és az érthetoséggel

B SE t p(t) F df R? p(F)
konstans -1,44 1,09 -1,32 p>0,1
Ujszert 0,69 0,08 8,83 p<0,001 | 39,32 2,16 0,81 p<0,001
érthet6 0,58 0,11 5,20 p<0,001

A reklamok felidézési gyakorisagat egyediil a reklam muivészi értéke josolja be, azon-
ban csekély mértékben (B=2,18; SE=1,21; t=1,80; p<0,1; R*=0,11). A linedris regresszios
modellek eredményei alapjdn a mdsodik hipotézis tarthaté, bizonyos megkotésekkel.
Minden hataselem bejésolhat6 a miivészi megitéléssel. A felidézési gyakorisagon kiviil
minden muvészi jelleget meghatarozo tulajdonsag is részt vesz a hatasossag dimenzi-
Ok valamelyikének a megitélésében. Tovibba az érthet6ség kismértékben segiti a ha-
tasossag bejoslasat az esetek tobbségében. Azonban a reklamfelidézést kismértékben
tudjuk ezekkel a jellemzokkel elére jelezni.

Feltételeztiik, hogy aki hiszi, hogy a meggy6zési helyzetekben jobban kiismeri ma-
gat, az alacsonyabbra értékeli a reklamok hatékonysagat. A hipotézis vizsgalata elott
a kérdoiv megbizhatésagat vizsgaltuk. A Bearden és munkatarsai (2001) altal kifej-
lesztett, kissé extrémebbé tett itemekbdl allé6 mérbéeszkoz megbizhatésaga megfeleld,
az altalunk hozzatett itemek nem javitjak azt, ezeket nem vessziik figyelembe a pont-
szam kiszamitasakor. A mér6eszk6z megbizhat6sdgi mutatéja megegyezik az eredeti
méroeszkoz megbizhatésagaval (Cronbach 0=0,80). A meggy6zési tudatossag a leg-
tobb hatasossagdimenziéra szamolt atlagos értékeléssel nem mutatott kapcsolatot a
Pearson-féle korrelaciéval mérve (p>0,1). A figyelemfelkelté képességnek volt gyen-
ge, tendenciézus kapcsolata a meggydzési tudatossaggal (r=0,15; p<0,1). Ezen kivil,
a reklamok megitélését tekintve, az esztétikai érték megitélése van még hasonl6éan
mérsékelt kapcsolatban a meggy6zési tudatossaggal (r=0,23; p<0,05). Bar ezeket az
eredményeket 6vatosan kell kezelntiink, de arra utalnak, hogy a magabiztosabb fo-
gyaszt6 valamivel pozitivabban értékeli a reklamok egyes aspektusait.

Feltételeztiik a kreativitas Osszefliggését az Ujszertiséggel, esztétikai értékkel (H4).
A Pearson-féle korrelacié6 alapjan a kreativitas csak az Gjszertiséggel mutatott kapcso-
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8. tabldzat. A kreativitds megitélésének bejosldsa a miivészi megitélést meghatarozé tényezkkel
és az érthetbséggel

B SE t p(©) F df R* p(F)
konstans -0,11 0,80 -0,13 p>0,1
tjszert 0,95 0,06 16,70 | p<0,001
eszictikai 038 | 0,07 578 | peojoor| 1027 | 315 | 095 [ p<0.001
érték
érthetd 0,27 0,08 3,46 | p<0,01

latot (r=0,89; p<0,001). A tobbvaltozos linearis regressziés modell (8. tablazat) alapjan
azonban a muvészi jelleg alkotéelemei, valamint az érthetdség is szerepet jatszanak a
kreativitds magyarazataban. Természetesen az Gjszertiség ragadja meg a magyarazott
variancia legnagyobb hanyadat (R*=0,79), az esztétikussag (+R?=0,12), és az érthetd-
ség (+R*=0,04) csak kismértékben néveli a magyarazott varianciat.

A reklam mivészi jellegének és kreativitdisanak megitélése jol korrelal egymassal
(r=0,63; p<0,01). Ugyanakkor a kreativitis megitélése a mtvészi megitélés bejoslasat
nem segiti, ha a korabbi miivészi megitélést meghatarozo tényezokkel egytitt kerul egy
tobbvaltozos regressziés modellbe (p>0,1).

DISZKUSSZIO

A tanulmdny célja a miivészi reklamokat meghatarozé jellemzok, és ezek hatdsanak,
illetve maganak a muivészi jelleg hatasossaganak vizsgalata volt egy tobb 1épésbdl allo
vizsgalatsorozat segitségével. A vizsgalat soran hangsulyt fektettiink a laikus befogadok
szakértoktdl eltérd nézdpontjara. Az eldvizsgdlatok a laikusok reklamok miivészi meg-
itélésének vizsgalatat; a vizsgalat szempontjabol a relevans konstruktumok hétkoéznapi
megnevezésének feltarasat; illetve az ingerszelekciot szolgaltak.

A muvészi reklamokra vonatkozé szakirodalmak alapjan a reklamok mtivészi vol-
tanak meghatarozoja a reklamok esztétikai értéke (Halasz, 2006; Hagtvedt és Patrick,
2008) és tjszertisége (pl. Berlyne, 1971). A fékuszcsoportos el6vizsgdlatokban ezek a
szempontok szintén felmerultek. A févizsgalatban mindkét konstruktum el6rejelzo-
ként szerepelt a miivészi megitélést bejoslo tobbvaltozos linearis regressziés modell-
ben, ugyanakkor az esztétikai érték szerepe egyértelmiien nagyobb. Eredményeink
hasonloak Hagtvedt és munkatarsainak (2008) miivészi ingerekre vonatkozé eredmé-
nyéhez, ahol az ingerek értékelésére a két jellemz6 altal meghatarozott kiilon tton
hat. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy az esztétikai értéken és ujszertiségen kiviil
még lehet mads jellemzd is, ami a reklaimok miivészi voltdt meghatdrozza. Feltételezé-
stink szerint példdaul a fékuszcsoportos interjik alkalmaval felmertilt szempontok ko-
zul a szimbolikus jelleg lehet az, ami befolyassal birhat még a mtivészi megitélésre.

A mivészi reklamok hatasossagat vizsgalva a kiilonbozo jellemzok eltérd sullyal
szerepeltek a hatdsossag egyes dimenzidinak bejoslasaban. Az osszefliggések feltara-
sa alapvetoen linedris modellek alapjan tortént. Az adatok alapjan a tetszést befolya-
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solja a miivészi ért€k megitélése, a miivészi megitélést meghatarozé tényezok kozil
pedig inkdbb a reklam esztétikai értékének van hatdsa. A szubjektiven értékelt hata-
sossagra is befolyassal van a miivészi jelleg, a miivészi jelleget meghatarozo6 tényezok
kozul pedig az tjszerliség szerepe valik meghatarozobba. A vizsgdlati személyek dltal
megitélt figyelemfelkeltd jellegre a reklam miivészi jellege, illetve az Gjszer(iség és ért-
het6ség hat. A reklamok felidézése egyediil a reklam miivészi jellegével allt gyenge
Osszefliggésben. Ennek szamos oka lehet, ilyen tobbek kozott a kevés vizsgalt reklam
és kisszamu vizsgalati személy, aki egyaltalan felidézett reklamokat. Ugyanakkor a rek-
lamfelidézésben valoszintiileg jobban kifejezésre jut a téma iranti involvaltsag, motiva-
ci6 a befogadasra, igy kevéssé tudjuk a felidézést a vizsgalt elemek alapjan bejosolni.
A hatasossagvizsgalatok soran, a felidézéstol eltekintve, mindenttt (kisebb-nagyobb)
szerepet jatszott az Ujszertiség, és az Ujszeriibb megkozelités hatasosabb, pozitivabb
megitéléshez vezetett. Az eredmények alapjan az érthetéség a reklamok hatasossa-
gaban jatszik némi szerepet, de nem jatszik szerepet a reklamok muvészi jellegének
megitélésében. Ez megerositi Philips (2003) allaspontjat, miszerint az érthetéségnek
a hatasban van szerepe.

A kreativitds konstruktuma jol elkulonil a vizsgalat alapjan a muvészi megitélés
konstruktumatol. Mig a reklamok mivészi jellegének megitélésében az esztétikai ér-
téknek, addig a kreativitds modelljében az Gjszertiségnek van nagyobb szerepe, az esz-
tétikai érték csak masodlagos. Ugyanakkor az adatok alapjan a fogyasztok szimdra
az esztétikai érték a kreativitas része, legalabbis esetiinkben hatassal volt a kreativitas
megitélésére. Ez megerositi a Burroughs és munkatarsai (2008) altal leirt haromdi-
menzios kreativitds fogalmat és azokat a forrasokat, melyek a kreativitasnak esztétikai
értéket vagy muivészi jelleget is tulajdonitottak (Lehnert és mtsai, 2013; Reinartz és
Saffert, 2013; Sasser és mtsai, 2013; West és mtsai, 2013).

Jelen vizsgalatban a hatdasossag megitélését nem befolyasolta a fogyasztok meggyo-
zési tudatossaga. Ennek a konkrét reklamokra vonatkozoé attittidtol sokkal dltaldno-
sabb attitlidnek a hatasa egyedill az esztétikai megitélés esetében, kismértékben volt
kimutathat6. Ezek az eredmények ellentmondanak Bearden és munkatarsai (2001)
feltételezésének, miszerint a negativabb attitiiddel rendelkezokre a reklamok kevésbé
hatnak. Magyarazhatja az adatokat az, hogy a mfivészi reklamok esetében dltalaban
elterelodik a figyelem a reklam meggy6z6 szandékardl. Bar Kirmani és Zhu (2007)
a feldolgozas mélységétol fuggetlentil azt talaltak, hogy a vizsgalati személyek sziszte-
matikusan megkozelito vagy védekezé moédon reagalnak a meggy6zési helyzetekben.
Esetleg a vizsgdlati csoportunk nem volt eléggé heterogén a meggy6zési tudatossag
jellemz6it tekintve.

A vizsgalat empirikusan demonstralta a nyomtatott reklamok miuvészi jellegének
fogyasztokra gyakorolt pozitiv hatdsit. Ez a marketingszakemberek szimdra is érdekes
lehet, még akkor is, ha nem komplex marketingstratégiat, hanem a marketingmix
egyetlen elemét, a reklamokat és azoknak is csak a nyomtatott verzidjat vizsgaltuk.
Az adatok alatamasztjak az esztétikai érték és Gjszertiség szerepét a miivészi reklamok
hatasossagaban. A vizsgalat eredményei demonstraljak a reklamok kreativ és mtivészi
megitélésének elkialontulését. Eszerint nem egybemoshat6 a két megkozelités, elkulo-
niilé meggy6zési stratégianak tekinthetjik 6ket.
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Ugyanakkor az el6vizsgalatok eredményei felhivjdk a figyelmet annak fontossagdra,
hogy a konstruktumok a laikusoknak megfelel6 médon kertljenek megfogalmazasra
hasonl6 jellegii vizsgalatokban.

Célszerti lenne tjabb reklamkutatasokban tobb reklamot bevonva vizsgalni az itt
felvetett hipotéziseket, vagy alternativ moédszertant alkalmazni az eredmények validi-
tasanak erdsitése végett. A hasonlé vizsgdlatok tervezését neheziti, hogy nagyszamu
reklam és/vagy nagyszamu rekldmra vonatkozo6 kérdés esetén a kérdéiv kitoltésének
ideje meghosszabbodik, és emiatt sok vizsgalati személy lemorzsolodik, ezt jatékos ki-
toltési felulettel vagy anyagi kompenzaciéval lehetne ellensilyozni.

Alternativ kutatasi iranyvonal a tertleten az attittidvaltozasra fékuszalé, illetve a vi-
selkedés elorejelzését célz6 mérések alkalmazasa. Tovabba érdemes lenne a vizsgalati
személyek muvészetek iranti fogékonysagat is figyelembe venni a killonb6z6 jelleme-
z6kkel biré muivészi reklamok hatdsossagat vizsgalva.

A mivészi reklamok, illetve a mtivészi elemeket tartalmazé meggy6z6 tizenetek
hatasossaganak pszichologiai vizsgalata tehat még szamos lehetoséget rejt magaban.
Jelen vizsgalat a témdnak egy empirikus megkozelitési lehetéségét demonstrilta a fo-
gyasztoi megkozelitést hangstilyosan figyelembe véve.

KOSZONETNYILVANITAS

Jelen kutatdst a Debreceni Egyetem tdmogatta (RH/751/2015). Tovabba a publika-
ci6 elkészitését a TAMOP-4.2.2/B-10/1-2010-0024 szimt projekt timogatta. A pro-
jekt az Eur6pai Unié tamogatdsaval, az Eurépai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval
val6sult meg.

IRODALOM

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior in Human Decision Pro-
cesses, 50, 179-211.

Auble, P, Franks, J., & Soraci, S. (1979). Effort toward comprehension: Elaboration or ahal!?
Memory & Cognition, 7, 426-434.

Balazs K., & Barkoé M. (2013). Az ujszertiség, kreativitas, esztétikussag és érthetdség kapcsolata
reklimvizsgalatokban. In Miinnich A. (szerk.), Pszichologiai kutatdsok — Debreceni Egyetem Pszi-
chologia Doktori Program (pp. 61-73). Debrecen: Debreceni Egyetemi Kiadé.

Bearden, W. O., Hardesty, D. M., & Rose, R. L. (2001). Consumer self-confidence: Refinements
in conceptualization and measurement. Journal of Consumer Research, 28(1), 121-134.

Berlyne, D. E. (1971). Aesthetics and psychobiology. New York: Appleton-Century-Crofts.

Berlyne, D. E. (1994). A kollativ valtozok. In Farkas A., & Gyebnar V. (szerk.), Vizudlis miivészetek
pszichologidja 1. (pp. 23-50). Széveggytijtemény. Budapest: Nemzeti Tankonyvkiado.

Benesch, H. (1994). SH atlasz: Pszichologia. Budapest: Springer Hungaria.

Burroughs, J. E., Moreau C. P., & Mick, D. G. (2008). Toward a psychology of consumer crea-
tivity. In C. P. Haugtvedt, P. M. Herr, & F. R. Kardes (Eds.), Handbook of consumer psychology
(pp- 1011-1038). New York: Taylor and Francis Group.

Campbell, M. C., & Kirmani, A. (2008). I know what you’re doing and why you’re doing it: the
use of the persuasion knowledge model in consumer research. In C. P. Haugtvedt, P. Herr,



Mjvészi veklamok vizsgalata 309

& F. Kardes (Eds.), The handbook of consumer psychology (pp. 549-571). New Jersey: Lawrence
Erlbaum.

Cho, C. H. & Cheon, H. J. (2004). Why do people avoid advertising on the internet? Journal of
Advertising, 33, 89-97.

Chupnik, G. C., & Gebotys, R. J. (1997). A jelentés keresése a muialkotasban: értelmezési stilu-
sok és a minGség megitélése. In Farkas A. (szerk.), Vizudlis miivészetek pszichologidja 2. Szoveg-
gyljtemény (pp. 173-189). Budapest: Nemzeti Tankonyvkiado.

Cropley, D. H., & Cropley, A. J. (2011). Aesthetics and creativity. In M. A. Runco, & S. R. Pritzker
(Eds.), Encyclopedia of Creativity (2nd ed., pp. 24-28). New York: Academic Press.

Dahlén, M., Rosengren, S., & Torn, F. (2008). Advertising creativity matters. Journal of Adverti-
sing Research, 48(3), 392—403.

Farkas, A. (2003). Az esztétikai itélet — Miivészelpszichologiai modellek. Budapest: Nemzeti Tankonyv-
kiado.

Fishbein, M. & Ajzen, 1. (2010). Predicing and changing behavior: The reasoned action aproach. New
York: Psychology Press.

Friestad, M. & Wright P. (1994). The persuasion knowledge model: How people cope with per-
suasion attempts. Journal of Consumer Research, 21, 1-31.

Guo, W., & Main, K. (2014). Can persuasion knowledge change preferred persuasion based
on self-construal? In J. Cotte, & S. Wood (Eds.), Advances in consumer research [Volume 42.]
(pp- 498-501). Duluth, MN : Association for Consumer Research.

Hagtvedt, H., & Patrick, V. M. (2008). Art infusion: The influence of visual art on the percep-
tion and evaluation of consumer products. Journal of Marketing Research, 45, 379-389.

Hagtvedt, H., Hagtvedt, R., & Patrick, V. M. (2008). The perception and evaluation of visual Art.
Empirical Studies Of The Arts, 26(2), 197-218.

Halasz L. (2006). Mtivészetpszicholégia. In Bagdy E., & Klein S. (szerk.), Alkalmazott pszichologia
(pp- 187-203). Budapest: Edge 2000.

Haley, R. I, & Baldinger, A. L. (2000). The ARF copy research validity project. Journal of Adver-
tising Research, 40, 114-134.

Hardesty, D. M., Bearden, W. O., & Carlson, J. P. (2007). Persuasion knowledge and consumer
reactions to pricing tactics, Journal of Retailing, 83(2), 199-210.

Hekkert, P., Snelders, D., & van Wieringen, P. C. W. (2003). ‘Most advanced, yet acceptable’:
Typicality and novelty as joint predictors of aesthetic preference in industrial design. British
Journal of Psychology, 94, 111-124.

Hetsroni, A., & Tukachinsky, R. H. (2005). The use of fine art in advertising: A survey of creati-
ves and content analysis of advertisements. Journal of Current Issues and Research in Advertising,
27(1),93-107.

Hoegg, J., & Alba, J. (2008). A role for aesthetics in consumer psychology. In C. P. Haugtvedt,
P. M. Herr, & F. R. Kardes (Eds.), Handbook of consumer psychology (pp. 733-754). New York:
Taylor and Francis Group.

Huettl, V., & Gierl, H. (2012). Visual art in advertising: The effects of utilitarian vs. hedonic pro-
duct positioning and price information. Marketing Letters, 23, 893-904.

Joy, A., & Sherry, J. F. (2003). Speaking of art as embodied imagination: A multisensory app-
roach to understanding aesthetic experience. Journal of Consumer Research, 30, 259-282.

Kirmani, A. & Zhu, R. (2007). Vigilant against manipulation: The effect of regulatory focus on
the use of persuasion knowledge. Journal of Marketing Research, 44, 688-701.

Lehnert, K. Till, B. D., & Carlson, B. D. (2013). Advertising creativity and repetition — Recall,
wearout and wearin effects. International Journal of Advertising, 32(2), 211-231.

Martindale, C., Moore, K., & Borkum, J. (1990). Aesthetic preference: Anomalous findings for
Berlyne’s psychobiological theory. The American_Journal of Psychology, 103(1), 53-80.



310 Balazs Katalin — Barké Maria

Martindale, C., Moore, K., & West, A. (1997). A tipikussdg, az Gjdonsag és az ismételt ingerbe-
mutatds viszonya a preferenciaitéletekhez. In Farkas A. (szerk.), Vizudlis miivészetek pszicholo-
giaja 2. Szoveggytjtemény (pp. 83-92). Budapest: Nemzeti Tankonyvkiado.

McAlister, A. R, & Cornwell, T. B. (2009). Preschool children’s persuasion knowledge: The
contribution of Theory of Mind. Journal of Public Policy & Marketing, 28(2), 175-185.

Mehta, A., & Purvis, S. C. (1994). Evaluating advertising effectiveness through advertising res-
ponse modelling (ARM). Presented at the 1994 Advertising and Consumer Psychology Con-
ference, Minneapolis, MN, May 13-14, 1994. Letoltve: http://www.uwcentre.ac.cn/hhu/
wp-content/uploads/2011/03/evaluatingadfs.pdf

Obermiller, C., & Sawyer, A. G. (2011). The effects of advertisement picture likeability on in-
formation search and brand choice. Marketing Letters, 22, 101-113.

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1981). Attitudes and persuasion: Classic and contemporary approach-
es. Dubuque, Iowa: Wm. C. Brown.

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). Communication and persuasion: Central and peripheral routes
lo attitude change. New York: Springer-Verlag.

Phillips, B. J. (2003). Understanding visual methaphor in advertising. In L. M. Scott, & R. Batra
(Eds.), Persuasive imagery (pp. 297-310). New York: Routlege.

Reinartz, W., & Saffert, P. (2013). Creativity in advertising: When it works and when it doesn’t.
Harvard Business Review, 91(6), 106-112.

Sas 1. (2006). Reklam és pszichologia. Budapest: Kommunikacios Akadémia Konyvtar.

Sasser, S. L., Koslow, S., & Kilgour, M. (2013). Matching creative agencies with results-driven-
marketers: Do clients really need highly creative advertising? Journal of Advertising Research,
53(3),297-312.

Speck, P. S., & Elliott, M. T. (1997). Predictors of advertising avoidance in print and broadcast
media. Journal of Advertising, 26, 61-76.

Till, B. D., & Baack, D. W. (2005). Does creative advertising matter ? Journal of Advertising, 34(3),
47-57.

Toréesik M. (2007). Visdrloi magatartds. Budapest: Akadémiai Kiado.

Veerkumar, V., & Jaiswal, N. (2015). Impact of televison advertisement on children’s pester power and
the purchases made for them in the family. Hamburg: Anchor Academic Publishing.

West, D., Caruana, A., & Leelapanyalert, K. (2013). What makes win, place, or show? — Judging
creativity in advertising at award shows. Journal of Advertising Research, 53(3), 324-338.

West, D. C., Kover, A. J., & Caruana, A. (2008). Practitioner and consumer view of advertising
creativity — same concept, different meaning? Journal of Advertising, 37(4), 35—45.

Whitfield, T. W. A. (2000). Beyond prototypicality: Toward a categorical-motivation model of
aesthetics. Empirical Studies of the Arts, 18, 1-11.

Wright, P., Friestad, M., & Boush, M. (2005). The development of marketplace persuasion
knowledge in children, adolescents, and young adults, Journal of Public Policy & Marketing,
24(2), 222-233.



Mvészi reklamok vizsgalata 311

INVESTIGATING THE DIMENSIONS AND EFFECT
OF ARTISTIC ADVERTISEMENTS

BALAZS, KATALIN — BARKO, MARIA

Background and aims: The main goal of this study is to investigale artistic advertisements empirically.
More precisely, the main goal is the investigation of the effectiveness of artistic advertisements and that of
their components revealed in the relevant literature and by prior consumer assessments.

Method: The main study was conducted based on the outcomes of focus group discussions (N=6) and
questionnaire based pilot studies (N=47 and N=43). The pilot studies served several purposes: gathering
advertisement stimuli that were assessed artistic by consumers; collecting information about consumers’
views on artistic advertisements; examining the proper wording of the relevant constructs for participants;
and stimuli selection. In both questionnaire studies, 27 advertisements were assessed by the participiants.
The main study was conducted via online questionnaire. Participants (N=117) assessed 19 advertisements
regarding their effectiveness (preference, ability to draw attention, effectiveness) and descriptive features (lu-
cidity, novelty, creativity, aesthetic value, artistic value). Besides, advertisement recall was also measured.
Furthermore, the participants’ persuasion knowledge was also measured.

Results: Based on the empirical data, novelly and aesthetic value are salient dimensions of artistic adver-
tisements, while lucidity also plays a role in the effectiveness of artistic advertisements. Beyond these features,
creativity does not improve the predictions of the assessment of artistic value. The assessed artistic value of
advertisements and its dimensions determine several dimensions of effectiveness, such as preference; assess-
ment of the ability to draw attention; and assessment of impact; but does not really affect recall. Furthermore,
based on the results, examinees’ persuasion knowledge does not play a significant role in effectiveness.

Conclusions: The empirical data support the application of artistic design in advertising. Besides, the
major elements determining artistic assessment are novelty and aesthetic value of advertisements.
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