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Jelen tanulmany célja a kiilonbozé emociondlis tartalmi, tarsadalmi céli veklamok (TCR) hatékonysaga-
nak empirikus vizsgalata veklamvideok esetén. Tarsadalmi céli minden olyan marketingtevékenység, mely
az egyének egészségét vagy a tarsadalmi jot célzo tudatossagot, pozitiv attitidot, viselkedéses szandékot és
viselkedést kivan kialakitani vagy fenntartani. A marketing egyik eszkoze a reklam, mely szamos csatornan
nagy tomegeket ér el a meggyozés érdekében. A komplex kérdorves vizsgalatban 125 fG velt vészt. A reklam-
inger-kategoriak a kovetkezoek voltak: erésen félelemkelto, gyengén félelemkelto, humoros és semleges reklam-
Sfilmek. A vizsgdlat targya a kivdltott érzelmek, a relevans attitiidok és a megismerési sziikséglet Osszefiiggése
a reklamok hatdsossdagaval. A kovetezd valtozokban mértiik az indivekt hatdsossdagot: a reklam szubjektiven
megitélt figyelemfelkeltd ereje, mennyire elgondolkodtato a vizsgdlati személyek szerint, tovdbbd a megosztdsi
szandék, valamint a reklamfelidézés. Az adatok alapjan az intenziv emociondlis toltetii (félelemkeltd vagy
humoros) videdfilmeket gyakrabban osztandk meg a befogadok. Az erds negativ érzelmeket kivalto reklam-
filmeket elgondolkodtatobbnak itélték; valamint t6bbszor idézték fel 6ket, mint a pozitiv emociondlis tartalmi
vagy a semleges reklamokat. Az involvaltsag és a megismerési sziikséglet szintén befolydsolja a reklamok ha-
tasossagat. Osszességében az indivekt hatdsossdgot tekintve 1igy tiinik, hogy a tarsadalmi problémdkat meg-
ragado reklamfilmekben érdemes erds félelemkeltést alkalmazni. Azonban a kilonbizo érdekeket megragado
TCR-ek esetén tartalmat tekintve mds hangsulyok célszeriiek.
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BEVEZETO

Jelen tanulmény célja a kilénb6z6 emocionalis tartalmi, tdrsadalmi problémadkat
megragadoé reklamvideok hatékonysaganak vizsgalata.

Az attitidok megvaltoztatasat, a viselkedés befolyasolasat célz6 kommunikaciés
modszerek, meggy6zési technikak gyakran tetten érhetdk a személykozi interakciok
soran (vo. Balazs és Bernath, 2015). A reklam ellenben a meggy6z6 tizenetek adott
személyek vagy szervezetek altal tamogatott, tomegkommunikaciét célzé6 formdgja,
mely a befogaddk figyelmének felkeltése érdekében a legkulonfélébb eszkozoket al-
kalmazza (pl. Aaker és Myers, 1987; Viranyi, 2010). A figyelemfelkeltés kulondsen
fontos a tarsadalmi céli reklamok (TCR) esetén, amelyek konkrét igéretek (termék-
eloény, fogyasztoi jutalom/élmény stb.) helyett csupan elvont ajanlatokkal (pl. erkolcsi
jutalom, lelkiismereti egyenstly) szolgalhatnak (vo. Sas, 2010).

A tarsadalmi célu reklamok az egyének egészségét vagy a tarsadalmi jot célzé pozitiv
attitiidot, viselkedéses szandékot, majd viselkedést kivannak kialakitani vagy fenntar-
tani (Donovan és Henley, 2010), ami a tarsadalmi problémadkkal kapcsolatos alacsony
érintettség miatt nehéz feladatnak mutatkozik. Ezen okbdl kifolyolag a hirdet6k gyak-
ran erds, emociondlis hataseszkozokkel (pl. sokkolas, félelemkeltés, humor) kivannak
hatast elérni. Az azonban ritkdn meghatarozhaté, hogy mi hatott ténylegesen, s hogy
egy-egy érzelem megjelenitése pontosan milyen reakciét valt ki (pl. Sas, 2010; Smit,
van Meurs és Neijens, 2006; Zaltman és MacCaba, 2007).

Sas (2012) szerint a webkorszak feliilir szamos reklamlélektani szabalyt, ugyanis a
2010-es években a legtobb inger az interneten keresztul éri a személyeket — mindenki
valhat meggy6z6 féllé a kozosségi oldalak nyujtotta lehetdségek révén. A megosztas ut-
jan virusként terjed6 reklamok (vo. virusreklimok) kiemelkedben figyelemfelkeltoek,
ezért lehet célszerti mind a kereskedelmi, mind a tarsadalmi célu reklamok esetében
avideotizenetek online feliileteken torténo kozzététele.

Jelen tanulmany célja a félelemkeltd, valamint a humoros tarsadalmi céla reklam-
filmek hatékonysdganak empirikus alapu vizsgalata. A reklamok kozvetett hatiasossagat
a kovetkezd médon kivanjuk megragadni: vizsgaljuk a figyelemfelkelté képességnek,
illetve az elgondolkodtatds mértékének szubjektiv megitélését, a megosztasi szandé-
kot, valamint a felidézési gyakorisagot (vo6. Mehta és Purvis, 2006).

A MEGGYOZO KOZLES

Chaiken, Wood és Eagly (1996) szerint a meggy6zés egy informaciofeldolgozasi fo-
lyamat eredményeként bekovetkez6 attitiidformalo jelenség, mely megjelenhet egy régi
attitiid megerositése vagy megvaltoztatasa, illetve egy 4j attitlid kialakitasa formajaban.
Ezt kiegészitve Gass és Seiter vélekedésével (Wilson, 2002): a meggy6zési folyamat
célja nem mas, mint a hiedelmek, az attitiidok, a szandékok vagy a viselkedés befolya-
solasa. A tarsadalmi problémadkkal kapcsolatos attitidok és viselkedés vonatkozasaban
gyakran alkalmazott kutatasi keretet a Tervezett viselkedés elmélete (Theory of Plan-
ned Behavior, TPB, Ajzen, 1991, lasd I. dbra) adja, mely szerint az egyén viselkedését
kozvetlen moédon a szandékai hatarozzak meg, a viselkedéses szandékra pedig az at-
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Ertékeld A magatartas iranyaba hato
hiedelmek ATTITUD
Normativ Szubjektiv Viselkedéses :
hiedelmelk NORMA SZANDEK _>| VISELKEDES
Iranyito Eszlelt viselkedéses st .
hiedelmek KONTROLL

1. dbra. A Tervezett viselkedés modellje (TPB, v6. Ajzen, 1991, 182. alapjan)

titidok, a normadk, valamint a viselkedés folott érzett kontroll fejti ki hatasat (utébbi
kozvetlen és kozvetett modon egyarant).

Az attittidok, a normak és az észlelt viselkedéses kontroll mogo6tt minden esetben
hiedelmek allnak, melyeket olyan hattértényez6k befolyasolhatnak, mint a személyi-
ség, az értékek, az identitds, a tudas, a kultdra, a vallas, a demografiai jellemzok, a
szocio6konomiai valtozok, valamint a meggy6z6 tizenetek (Ajzen, 1991).

Az attitidvaltozasra vonatkozé két klasszikus kettosfolyamat-modell, a Feldolgo-
zasi Valoszintiségi Modell (Elaboration Likelihood Model, ELM; Petty és Cacioppo,
1986), valamint a Heurisztikus Szisztematikus Feldolgozasi Modell (Heuristic-Syste-
matic Model, HSM; Chaiken, Lieberman és Eagly, 1989). A terminusaik eltéréek, 1é-
nyegiiket tekintve azonban nagyon hasonlé6 informaci6t hordoznak. Az ELM centralis
és periférias feldolgozasi utakat killonboztet meg, mig a HSM szisztematikus és heurisz-
tzkus Gtnak nevezi a két feldolgozasi médot. A centralis vagy szisztematikus ut aktiv,
az érvek alapos megfontolasaval és az egyén sémaiba integralasaval jar6 folyamatokat
foglal magaba; mig a periférids és heurisztikus utak er&feszités nélkiili miiveleteket, a
relevans informaciok feldolgozasanak teljes hianyat, heurisztikak alkalmazasat jelen-
tik (vo. Chaiken és mtsai, 1989; Petty és Cacioppo, 1986).

A feldolgozas mo6dja mindenkor a személy motivacidjanak, relevans kognitiv ké-
pességeinek, involvaltsagi szintjének és aktualis allapotanak a figgvénye. Tovabbi, ké-
pességekre haté tényezékként emlitenddk a killonbo6z6 figyelemeltereld jelenségek a
meggy6z6 lizenetben: az elmélytilt gondolkodast igényl6é témadk esetén a kizokkentd
ingerek (fény- és hanghatdsok stb.) csokkenthetik a témarelevins gondolkodas szint-
jét (Petty és Cacioppo, 1986; Petty, Cacioppo és Schumann, 1983).

A felsorolt tényez6k mellett figyelmet érdemelnek bizonyos stabil személyiségjel-
lemzoék is, melyek hajlamosabba tehetik a személyt a centrdlis vagy periférias uton
torténé feldolgozasra. Elobbire tobbek kozott a befogad6é megismerési szukséglete
(Need for Cognition, NFC; Cacioppo és Petty, 1982), valamint magas kiértékelési
szukséglete (Need to Evaluate, NTE; Jarvis és Petty, 1996) hajlamosithat. Ugyanakkor
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az érzelmek iranti igény (Need for Affect, NFA; Maio és Esses, 2001) magas szintje
a periférias feldolgozast val6szinisiti, ugyanis a modellek szerint az érzelmi alapu,
valamint a hangulat irdnyitotta dontéshozatal a periférikus titon torténd feldolgozds
részét képezi (Fiske, 2006).

A REKLAM MINT A MEGGYOZES ESZKOZE

Stewart, Morris és Grover (2007) szerint a rekldmok tartalom alapjan térténd megha-
tarozasa két altalanos dimenzio6: egy kognitiv vagy informacios, illetve egy affektiv vagy
emocionalis dimenzié mentén valésulhat meg. Mindketté magaba foglal tovabba egy
verbalis (racionalis érvek) és egy nonverbalis (a verbalis tizenet jelentését kiegészitd
és tisztazo nyelvi kifejezdeszkozok, képek, zenék stb.) komponenst is. A tisztan kogni-
tiv és tisztan verbalis elemekkel dolgoz6 reklamokhoz képest az emocionalis toltetd,
nonverbalis komponenseket is tartalmazé tizenetek fokozzak a hallgatésdg fogékony-
sagat, a feldolgozas mértékét, ezaltal az attitiidvaltozast, majd pedig a kivant viselkedés
elérésének valoszinliségét.

Mehta reklamhatas-modellje (Advertising Response Modeling, ARM; Mehta, 2000)
szerint, az attitiidvaltozasra vonatkozo kettosfolyamat-modellekhez hasonléan, a rek-
lamkommunikdci6 feldolgozasanak is két utja lehetséges. A centralis Gt esetén a ter-
mék vagy mdrka megjelenése hatdsira a befogadé felidézi a markara vonatkozoé els-
zetes tapasztalatait, a termékkel/markaval kapcsolatos attitidjeit. A periférias uton
torténd feldolgozast pedig a reklam kivitelezése hatarozza meg, ami a reklam iranti
attitiidot formalva a reklam kedvelését vagy elutasitasat valthatja ki. A reklam iranti at-
titidok kozvetett médon hatnak a marka iranti attittidokre, ugyanakkor a marka iranti
attitiidok is el6hangolhatjak a reklam iranti attitidoket. A két feldolgozasi mod direkt
és indirekt hatdsai egyuttesen formaljak a fogyaszto vasarlasi szandékat. Az alapvet6en
kereskedelmi célu reklamokra kialakitott reklamhatas-modell, melyet az 2. d@bra szem-
1éltet, a tarsadalmi céla reklamok esetén is helytallonak tlinik kisebb moédositassal.
A modositas 1ényege, hogy a célvaltozé az uizenet elfogadasa, a folyamat azt megel6z6
1épése pedig az lizenet iranti attitlid, a termék irdnti attit{id helyett.

FELDOLGOZAS

CENTRALIS | Termék /
Termék, méirka /
— o mérka, téma [
~ ) i = ; i iranti attitid >
7~ Reklim AN R tma___|N. o Virsslisi /
y | =— Figvelem | — ¥ ' ;
\ (inger) / a V) AR e i T > viselkedéses
—_— —_— ___--'/ PERIFERIAS 11 \ szdandék
A reklim Reklim -
Kivitelezésével irinti attitid
kapcsolaios

2. dbra. Reklamhatas-modell (v6. Mehta, 2000, 69.)
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A modell a korabbi elméletekhez hasonléan leirja, hogy a figyelemfelkeltés elen-
gedhetetlen a feldolgozas, s ezaltal a tartés hatas elérése érdekében (Mehta, 2000;
Shapiro, 1999). Ebbd6l ad6déan a reklamokkal foglalkoz6 szakemberek gyakran tiizik
ki vizsgdlatuk céljaul annak feltdrasit, hogy milyen ingerek keltik fel a befogadok fi-
gyelmét, s milyen tipust tizenetek maradnak fenn nagyobb valészin{iséggel a hosszi
tava emlékezetben (Montgomery és Unnava, 2007). A reklamfilmek emlékezetessé-
gének mérésére hasznalt legelterjedtebb modszer a felidézési gyakorisag vizsgalata,
melynek segitségével fontos aspektusai ragadhaték meg a reklamok kozvetlen és koz-
vetett hatasossaganak egyarant (vo. Mehta és Purvis, 1994, 2006).

A TARSADALMI CELU REKLAM

A tarsadalmi célu reklamokat a szocialis marketing egy elemének tekinthetjuk.
Donovan és Henley (2010) meghatarozasa alapjan tarsadalmi céli minden olyan
marketingtevékenység, mely az egyének egészségét vagy a tarsadalmi jot célz6 tuda-
tossagot, pozitiv attittidot, viselkedéses szandékot és viselkedést kivan kialakitani vagy
fenntartani.

A Magyar Reklametikai Kédex (2015, 4. cikkely, 10. bekezdés) kimondja, hogy ,a
tarsadalmi céli reklam kivételével a reklam nem kelthet siilyos vagy a fogyasztok széles kore szama-
ra indokolatlan, a termék jellegétol idegen félelmet, nem alkalmazhat sokkolo érveket vagy képeket
pusztan a figyelem megragaddsa érdekében”. Azaz az etikai szabdlyzat is megengedobb a
TCR-ekkel szemben. Sas (2010) szerint mindez azzal indokolhat6, hogy a tarsadalmi
problémak esetén vélhetden alacsonyra tehetd a befogadok érintettsége. Az érintett-
ség fuggvényében harom tipust kulonit el: (1) sajat érdek (pl. dohdnyzasellenes kam-
panyok, egészséges életmod), (2) mas érdeke (pl. adomdanyozas, allatok érokbefoga-
dasa, donorprogram) és (3) kozos érdek (pl. kornyezetvédelem, bantalmazasellenes
kampdnyok). A sajdt, valamint a mdsok érdekeit szolgal6 reklimok esetében elmond-
hat6, hogy a befogad6k sziamara a cél sokkal beldthatobb kozelségben helyezkedik
el, megragadhat6bb. Mindegyik tipusban k6zos azonban, hogy esetikben csak erés
hatdseszk6zokkel lehet érdemi hatdst elérni: a figyelemfelkeltéshez, ezéltal a reklam-
kommunikacié feldolgozasdhoz drasztikus, érzelmi meggy6zésen alapulé eszk6zok
sziikségesek (Sas, 2010).

Az érzelmek szerepe

Szamos vitathato, egymasnak ellentmondé eredmény szuletik a kiilonbo6z6 érzelmeket
kivalt6 videotizenetek eredményességét illetéen, melynek oka vélhetden a reklamok
Osszetettségébol adodik, ami gyakorta alacsony szintli szerkezeti validitashoz vezet.
Mindazonaltal a reklamok gyakrabban épitenek az érzelmi hat6tényezdkre, ezért a
kiulonb6z6 emocionalis tartalmu reklamok hatasanak vizsgalata a reklamkutatasok el-
engedhetetlen részét képezi (vd. Rucker, Petty és Priester 2007).

Stewart és munkatdrsai (2007) szerint a reklimok hatdsvizsgilata elé tovabbi aka-
dalyokat 4llit az in. érzelmi inkongruencia gyakorisaga, mely alapvetéen mindennapi
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jelenség. A reklamok esetén pedig fokozottan jellemzi a befogadékat a tobb, akar po-
zitiv és negativ érzelem (boldogsag és szomorusag, aggodalom és magabiztossag stb.)
egyuttes megélése.

A szakemberek véleményében konszenzus mutatkozik abban, hogy a befogadok
jobban emlékeznek az intenziv érzelmi ingerekkel dolgozé reklamokra, mint a kog-
nitiv szinten hatékra (pl. Zaltman és MacCaba, 2007). Noha az érzelmi alapu figye-
lemfelkeltésbol szarmazo feldolgozas periférikus uton torténik (vo. Fiske, 2006), ezen
ingerek — a konnyebb hozzaférhet6ségb6l adédéan — nagyobb hatéerejiinek tiinnek a
dontéshozatal soran (Ambler és Burne, 1999; Montgomery és Unnava, 2007), vélhe-
téen kiulonosen alacsony involvaltsag esetén.

Laros és Steenkamp (2005) Erzelmi hierarchiamodelljének felosztdsa alapjan (me-
lyet specifikusan a reklamtizenetek befogadoira, a , fogyasztokra” terveztek) a reklamok-
ban megjelend pozitiv és negativ érzelmek egyarant 4-4 kialon dimenziot alkotnak,
melyek aldimenzi6iban az érzések kapnak helyet. Az érzelmek hierarchiamodelljét a
3. abra szemlélteti.

A hierarchiamodell tehat egymasto6l elkiilonitve kezeli az érzelmeket, valamint
az érzéseket. Ennek sziikségességét szamos szakember aldtamasztotta, példaul Nan
(2009) szerint a kiilonféle pozitiv, illetve negativ érzések akar egymadssal ellentétes
hatdst is kivalthatnak a befogad6kbol. A TCR-ekkel kapcsolatos vizsgélati eredményei
ramutattak, hogy az 6réom, a remény, a diih, valamint a sajnalat érzete nyitottabba teszi
az egyént a meggy6z06 tizenetek mondanival6jara (megkozelités), mig az elégedettség,
a szomorusag, a bintudat és a szégyen inkabb elkerilést eredményez.

Eisend (2009) metaanalizise alapjan levont kovetkeztetései szerint a humoros rek-
lamok figyelemfelkelté hatastak, valamint pozitiv attitidokhoz vezetnek az egyes ter-
mékekre vonatkoz6an, azonban a forras hitelességének megitélésére negativ hatast
fejthetnek ki. Ezzel szemben Sas (2007), Schneider (2005) és Viranyi (2007) szerint a
befogad6 a humoros elemekre koncentrdl (nem pedig a termékre), s emiatt szivesen
megmutatja a reklamfilmet ismerd6seinek is — ezaltal az tizenet vélhet6en tobb személy-
hez jut el, tobbeket motivalhat cselekvésre. Alapjaban véve azonban a humor veszé-
lyeztetheti a reklamuzenet megértését. Ezen okokbdl kifoly6lag a komolyabb témdju
(pl. tarsadalmi céli) reklamok ritkabban nytlnak a humor eszkézéhez, s a pozitiv ér-

POZITIV ERZELMEK NEGATIV ERZELMEK

Elégedetiség Boldogsag Szerelem Biiszkeség ~ Diih Félelem Szomorisag Szégyen
Elégedett Deriis Szexis Biiszke . . _
Kiteljesedett Elszint Romantikus Diihos Tjedt Depress'zms Szegye_nkezo
Békes Reményteli Szenvedélyes Fruszirilt ~ Panikra hajlamos Szomori Megalazott

Boldog Szerelmes Trritdlt Ideges Szinakozo (sajnalat)  Zavarodott

Oromteli Szentimentalis Ellenséges  Aggadd Te’hﬂgl?ﬂ (fajdalom)

Izgatott Melegszivii Elégedetlen  Fesziilt \’ggy?d? (nosztalgia)

Lelkes Inigy Undorodd Biinbino

Megkdnnyebbiilt Féltékeny

3. dbra. A befogadok érzelmi hierarchiamodellje
(vo6. Laros & Steenkamp, 2005, 1441. old alapjin)
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zelemdimenziok mentén inkabb olyan érzéseket igyekeznek kivaltani a befogad6kbol,
mint a derti vagy a remény. Osszességében azonban kevesebb pozitiv és tobb negativ
érzelemmel dolgoznak (vo. Stewart és mtsai, 2007).

Az érzelmi dimenziok kozil a félelem kiilonb6z6 megnyilvanulasi formai altal ki-
valtott hatasok a legvitatottabbak. Hovland, Janis és Kelly (1953), valamint Janis és
Feshbach (1953) vizsgalatai képezik a félelemkelté tizenetek kutatasanak alapkoveit.
Eredményeik szerint leginkabb az alacsony vagy a kozepes szintl félelemkeltést atélok
ragaszkodnak a késébbiekben is a véleményikhoz, noha a magas félelemkeltésben
részesulok intenzivebb érzelmeket élnek at, és nagyobb érdekl6dést mutatnak a téma
irant. Az okot abban vélték felfedezni, hogy az er6s szintt félelem hosszan tarté ag-
godalmat eredményez, amely a tématol val6 elforduldst indukal. A szerz6k tehdt egy
forditott U-alakd kapcsolatot irnak le a félelemkeltés és az tizenet elfogadasa kozott.

Weinstein (1980) szerint a félelemkeltés gyakran a sérthetetlenség illtizidja mi-
att vagy a kockazatos cselekvések élvezete okan nem éri el céljat. Mindezek mellett
a stresszb6l ad6do koncentraciéesokkenés is gatolhatja a szisztematikus feldolgozas
mértékét (Smith és Mackie, 2001).

Witte (1992) definicidja alapjan a félelem egy negativ valencidjua érzelem, melyet
magas arousalszint kisér, valamint amelyet val6sagosnak ttin6, személyes relevanciaji
kornyezeti fenyegetés valt ki. Az dltala megalkotott Kiterjesztett Parhuzamos Feldol-
gozasi Modell (Extended Parallel Process Model, EPPM; lasd 4. dbra) egy elméletbe
integrilja a korabbi modellek alappilléreit. Eszerint a félelemkeltés harom {6 Gsszete-
vobol 4ll: tartalmazza a fenyegetést (€szlelt sulyossag és kitettség); a félelmet; valamint
a fenyegetés elkertlését lehet6vé tevo viselkedés kivitelezési nehézségét (énhatékony-
sag) és hatékonysagat (valaszhatékonysag).

A modell szerint (Witte, 1992, 1998), amennyiben a fenyegetés nem hatékony, azaz
nem valt ki félelmet az egyénbdl, nem varhat6 el az lizenetnek megfeleld valaszreak-
ci6. Abban az esetben, ha az tizenet befogaddja mind a fenyegetést, mind az én- és va-
laszhatékonysdgot magasnak észleli, aktivalodik az Gin. veszélykontroll folyamata, tehat

Kiilsé stimulus Uzenetfeldolgozis Kimenetek Folyamat
2 ¥
(1. és 2. értékelés) N
ESZLELT Védelmi UZENET &
UZENET HATEKONYSAG motiviacio ELFOGADASA ié:‘
KOMPONENSEL (Enhatékonysig, 3
Valaszhatékonysag) 5
=
Rillpossts ESZLELT FELELEM
o FENYEGETES | _______|
Kitettség (Sulyossag, Visszacsatolis \ "y
&
. Kitettség) = &
Enhatékonysig Védekezési UZENET =
! motivicié ELUTASiTASA [ £
Vilaszhatékonyssig Nincs fenyegetettség :E
(Nines vilasz) +—— Egyéni kiilonbségek §
=

4. dabra. A Kiterjesztett Parhuzamos Feldolgozasi Modell (Witte, 1992: 338)



220 Gerhadt Réka — Baldzs Katalin

olyan adaptiv stratégiakat keres a személy, melyek segitségével hatékonyan megkuizd-
het az emlitett fenyegetéssel (védelmi motivacio). Magasnak értékelt fenyegetettség, de
alacsony észlelt hatékonysag (a képességekben vagy a tanacsolt megkuizdési stratégia-
ban val6 kételkedés) esetén viszont maladaptiv valaszként a félelemkontroll 1ép élet-
be, s az egyén eltavolitja magatol a fenyegetést, ezzel egyiitt pedig gyakran magat az
uzenetet is (védekezési motivacio). Witte és Allen (2000) metaanalizise alapjan azonban
a nagyfoku fenyegetettség alacsony énhatékonysaggal parosulva gyakran meggy6zhe-
tébbé teszi a személyeket, mig mas esetekben egyaltalan nem mutatkozik interakci6
a fenyegetés, valamint a hatékonysag kozott. Az eredmények mogottes okai azonban
feltaratlanok.

Mindezek mellett megvalaszolasra varnak olyan kérdések is, hogy vajon mely témak
esetén lehet hatasosabb a félelemkeltés; mely célcsoportok fogékonyabbak a negativ
érzelmekre — lehetnek-e kulturalis vagy korosztalybeli kiillonbségek; s hogy a félelem
mas érzelmekkel egylitt mutatkozhat-e eredményesebbnek az attitiidformaldsban, va-
lamint a viselkedéses valasz kivaltasaban.

KUTATASI CEL

A kutatas els6dleges célja, hogy empirikus alapon felmérje a kilonb6zé emocionalis
tartalmu, tarsadalmi problémadkat megragad6 reklamvideok hatékonysagat fiatal fel-
noéttek korében. Azért erre a célcsoportra esett a valasztasunk, mert 6k viszonylag meg-
gyozhetoek (Eaton, Visser, Krosnick és Ananad, 2009; Kirmani és Campbell, 2004), igy
esetiitkben nagyobb hatékonysag varhato.

A kozvetett hatasossagot a kovetkez6 modon kivanjuk megragadni: a reklam figye-
lemfelkelto képességének és az elgondolkodtatas mértékének szubjektiv megitélését,
a megosztasi szandékot, valamint a felidézési gyakorisagot vizsgaljuk (v6. Mehta és
Purvis, 2006).

A vizsgalatban kilonboz6 intenzitasu félelemkeltoé és humoros reklamok, valamint
kontrollként semleges reklamok hatdsossagat vetjiik ossze.

A szakirodalmi adatok alapjan a kiilonb6z6 valencidji tarsadalmi céli reklamok
masként hatnak a befogadékra. Bar az emocionalis alapu figyelemfelkeltésbol szar-
maz6 feldolgozas periférikus titon torténik, a konnyebb hozzaférhet6ségbol ad6ddan,
az intenziv érzelmi ingerekkel dolgoz6 reklamok nagyobb hatéerejlinek tlinnek (vo.
Ambler és Burne, 1999; Fiske, 2006; Montgomery és Unnava, 2007; Zaltman és Mac-
Caba, 2007). A befogaddk szivesen megmutatjak a humoros reklamfilmeket ismer6-
seiknek, azonban a humor veszélyeztetheti a reklamuzenet megértését (vo. Schneider,
2005; Virdnyi, 2007). A félelemkeltés tekintetében pedig az mondhaté el, hogy az
er6sen félelemkelté reklamfilmek rovid tavon intenzivebb érzelmeket, ezaltal a téma
irant mutatott nagyobb érdeklédést valtanak ki, de leginkabb az alacsony vagy a koze-
pes szintii félelemkeltést 4tél6k ragaszkodnak a kés6bbiekben is a véleménytikhoz (pl.
Hovland és mtsai, 1953; Janis és Feshbach 1953). Witte és Allen (2000) metaanalizise
alapjan viszont ugy tlinik, hogy a nagyfoku fenyegetettség teszi meggy6zhetobbé a sze-
mélyeket. A szerzok kiemelik, hogy az ellentmonddsos eredmények mogottes okainak
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feltarasa tovabbi vizsgalatokat igényel. Ebben a kérdésben kivan jelen kutatas allast
foglalni.

A szakirodalmi ellentmondasok vizsgalatara €s az alapfeltevések ellenodrzésére a
vizsgélat négy 6 hipotézise a kovetkezo:

(H1) Az erds negativ érzelmeket kivalté reklamfilmek figyelemfelkeltobbek mas in-
gerkategériak reklamjainal.

(H2) Az er6s negativ érzelmeket kivalté reklamfilmek elgondolkodtatébbak, mint
mas ingerkategoria reklamjai.

(H3) Az er6s negativ érzelmeket kivalté reklamfilmek emlékezetesebbek, ezeket
gyakrabban idézik fel a befogadok.

(H4) Az intenziv pozitiv — humoros — és negativ — félelemkelt6 — emocionalis tolte-
td videofilmeket gyakrabban osztanak meg egy kozosségi portalon, mint a semleges
ingerkategoria reklamjait.

ELOVIZSGALATOK

A kutatas etikai engedélyének (szama: 2016/19) kézhezvétele utan kertilt sor az elé-
vizsgalatokra; melyek célja a vizsgalt tarsadalmi problémak megvalasztasa, valamint az
ingerkategoridk kialakitasa volt. Fontosnak tartottuk, hogy a févizsgalatban érintett té-
makat tekintve a célcsoport egy része involvalt legyen. Egy-egy vizsgalat soran — foként
a résztvevok faraddsa miatt — csak kisszamu tarsadalmi probléma megragadasdra nyilik
lehetoség, ezért eldvizsgalatban mértik fel a célcsoport érdeklédését a kiilonbozo tar-
sadalmi problémakat érint6é témak irant.

Az els6 kérdoiv online feliileten jutott el 154 f6hoz (98 no, 56 férfi, életkor:
M =27,42, SD = 9,57, Med. = 24). A résztvevéknek arra kellett valaszt adniuk, hogy az
alabb szemléltetett lehetoségek kozil mely tarsadalmi probléma foglalkoztatja ket
leginkabb. Az el6vizsgdlat eredményeit az 5. dbra mutatja.

Az eredmények Osszesitése alapjan a droghaszndlat problémdjaval kapcsolatban
magas érdekl6dés mutatkozik, de a magyar lakossagot tekintve a fiatal felnott korosz-
talyt leginkabb érinté problémdknak a dohanyzas, az alkoholizmus, a vezetés és bal-
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esetek, a bantalmazds valamint az dllatvédelem t{innek (v6. Kutatépont, 2012). Hogy
biztosan legyenek hatarozottan involvalt személyek, a fovizsgalat fokuszaba a masodik
két legérdekesebbnek tartott téma, az allatvédelem, ezen belul is a haziallatok védel-
me, valamint a szenvedélybetegségek témakorébol a dohanyzas kerult.

Az eldvizsgilatok mdsodik részében a kategoridk kialakitdsara, a reklamfilmek ki-
valasztasara, majd azok tesztelésére kertlt sor. Az ingerkategoéridk 1étrehozasa a Fo-
gyasztok €és befogadok érzelmi hierarchiamodelljének (Laros és Steenkamp, 2005)
két dimenzidja, a félelem és a boldogsag dimenzidk alapjan tortént. A négy kategoria
a kovetkezo:

Az erds félelemkeltd (EF) reklamok varhatéan tobb és intenzivebb negativ érzést
valtanak ki (ijjedtség, aggodalom, fesziiltség, szorongds), mint mas kategéria reklam-
jai. A félelem mellett témaspecifikusan és személyiségtdl fliggden megjelenhetnek ne-
gativ érzések a Dith és a Szomorusag dimenziok mentén is.

A félelemkelto (F) reklamokban tilnyomorészt a negativ érzések dominalnak (ijedt-
ség, aggodalom, feszultség; illetve tématol és személytdl fliggden megjelenhet dih és
szomorusag). Az EF videéfilmeknél kisebb intenzitdstak, s gyakran pozitiv érzelem
hoz feloldast, megkonnyebbiilés vagy remény formajaban.

A semleges (S) reklamok altaldban véve nem hivnak el6 erds negativ vagy pozitiv
érzelmeket. Bizonyos témak — foként az allatokat szerepeltetd reklamok — enyhe kelle-
mes érzést, meglepettséget valthatnak ki, de a hosszi tavi hatast tekintve semlegesnek
mondhatok (vO. Stewart és mtsai, 2007).

A humoros (H) reklamok domindansan pozitiv érzéseket hivnak elé (6rom, lelke-
sedés, elégedettség, béke). A negativ érzelmeket a lehetoségekhez mérten mell6zik,
azonban tarsadalmi problémak révén, bizonyos mértékben minden téma magaban
hordozza a negativ emocionilis toltetet.

A két téma és a négy ingerkategéria mentén, az adforum.com cimi weboldalrél
kutatasi célra megvasdrolt reklamok koziil nyolc angol nyelvii vide6tlizenet kertlt ki-
valasztasra. A filmeket 30-60 mp hossztsagura vagtuk tigy, hogy az izenet szempontja-
bdl relevans részek ne hianyozzanak. A konnyebb érthetéség érdekében a reklamokat
magyarul feliratoztuk. A tovabbiakban tdmoren Osszegezziik ezek tartalmat.

Az allatvédelemmel kapcsolatos er6s félelemkelté reklamfilm (6. dbra): A reklam-
ban egy kiskutyat dllatmenhelyen hagy a gazddja, aki lathatéan kot6dni kezd egy ido-
sebb kutyahoz. Par hét elteltével a kiskutyat 6rokbe fogadjak, de még az indulas elott
visszatér megkeresni tarsat, akit mar nem taldl a helyén. Az utols6 jelenetben az id6s
kutya egy menhelyi dolgozéval sétdl, aki kezében az elaltatast sejtetd injekcios fecsken-
dot tartva viszi magaval. Az tizenet: ,,Ne szabjunk hataridot az életiiknek!”

6. dbra. Az dllatvédelemmel kapcsolatos erds félelemkelt6 reklamfilm
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Az allatvédelemmel kapcsolatos félelemkelts reklamfilm (7. dbra): A videdban egy
bantalmazott kutya lathat6, akit megmentenek a halaltél. Megrazé rovidfilm, azonban
jelentdsebb részben a kutya felépulését mutatja be, ezért pozitiv érzelmeket is el6hiv.
Az uzenet: ,Adomanyozz vagy fogadj 6rokbe, hogy megments egy értékes életet!”

7. abra. Az allatvédelemmel kapcsolatos félelemkelt6 reklamfilm

Az allatvédelemmel kapcsolatos semleges reklamfilm (8. abra): A reklamban egy ku-
tya sétalgat az tivegfal mogott, varva, hogy gazdara taldljon. Az tzenet: , Van egy kisallat
a menhelyen, aki talalkozni szeretne veled!”

R ———
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8. dbra. Az dllatvédelemmel kapcsolatos semleges reklamfilm

Az allatvédelemmel kapcsolatos humoros reklamfilm (9. dbra): A videéban egy fi-
atal par kozli a veliikk szemben 116 kutydval, hogy orokbe fogadtik. Megnyugtatjak,
hogy ez nem jelent semmit, csupdn a mellette 116 macska és kacsa nem a vér szerinti
testvérei. , Légy erds Mitsy!” — mondjak a szarnyaival verdes6 kacsanak. Az tizenet: , Meg-
valogathatod a csaladiagjaidat!”

9. dbra. Az allatvédelemmel kapcsolatos humoros reklamfilm

A dohanyzéssal kapcsolatos erds félelemkeltd reklamfilm (10. dbra): A reklamban
egy tudotagulattal kuizdo férfi szerepel, aki nagyon szenved. Ezt megerositik a 1égzési
nehézségekre utal6 hangok, valamint a reklimban olvashato feliratok is: ,A dohanyzds

okozta haldoklds ritkan gyors és soha mem fdjdalommentes. A tiidotagulat életed minden percét
szenvedéssé teszi.”
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10. dbra. A dohanyzassal kapcsolatos eros félelemkelté reklamfilm

A dohanyzassal kapcsolatos félelemkelt6 reklamfilm (11. abra): A videéban dohany-
z6 emberek bore alatt egy féregnek tlind 1ény kuszik, kozeledve a sziviik felé. A vide6
zenei alafestéssel (Frank Sinatra — I've got you under my skin c. dalabol egy részlet), ot-
letesen hivja fel a figyelmet a dohanyzas kovetkezményére: a sziv- és érrendszerben
torténs vérrogképzodésre. Az lizenet: ,Minden 35. percben meghal egy dohdnyzo ember,
vérrog kovetkeztében.”

11. abra. A dohdanyzassal kapcsolatos félelemkelt reklamfilm

A dohanyzassal kapcsolatos semleges reklamfilm (12. d@bra): A reklam egy fiatal fér-
fitjelenit meg, aki killonb6z6 szitudcidkat abrazolo plakatok elé dllva szemlélteti, hogy
beleillik a képbe. Az utols6 képen egy masik fiatalember cigarettat nyujt a f6szereplo-
nek, 6 azonban nemet mond a dohanyzasra (nem all bele a képbe). Az tizenet: , Vajon
mindenbe érdemes belemenni?”

12. dbra. A dohanyzassal kapcsolatos semleges reklamfilm

A dohanyzassal kapcsolatos humoros reklamfilm (13. dbra): A vide6ban a nikotin-
fliggbséget killonb6zé majmok testesitik meg. Az lizenet: , Minden dohdnyzé embernek
van egy démona (majma)... A leszokds folyamatat személyre szabottan kell meglervezni. Van
megoldas!”

A kialakitott ingerkategoriak, valamint a valasztott reklimfilmek tesztelését szintén
online kérdo6iv tette lehetové. A vizsgalatban 36 £6 vett részt (21 no, 15 férfi, életkor:
18-56 év kozott), akik a két reklamnégyesre vonatkozéan hét kérdést valaszoltak meg.

A valaszadoknak az egyes reklamfilmek megtekintése utan el6szor egy otfokud, emo-
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13. dbra. A dohanyzassal kapcsolatos humoros reklamfilm

tikonokbdl all6 skdlan (lasd I4. dbra) kellett megitélnitik, hogy milyen érzést valt ki
bel6liik az adott reklam.
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14. abra. ,Milyen érzést valt ki Onbdl a reklam?”

A misodik pontban egy hétfoku Likert-skdlin fejezték ki (1 — egyaltalan nem,
7 — teljes mértékben), hogy véleményiik szerint mennyire figyelemfelkelts, elgondol-
kodtato, érthetd, valamint mennyire erds pozitiv, illetve negativ érzelmet kivalté rek-
lamrol van sz6. Végezetiil rovid szoveges valasz formajaban irtak le, hogy milyen érzel-
meket valt ki bel6luk az adott film; majd eldonthették, hogy megosztandk-e a videot
ismeroseikkel egy kozosségi portalon.

Az adatok elemzése az R statisztikai program (R Development Core Team, 2012)
segitségével tortént. Az elemzések soran rendre az érzés, a pozitiv érzelem és a negativ
érzelem valtozokat vettik figyelembe a kategoriaknak valé megfelelés megitélésekor.

Az adatok nem kovettek normalis eloszlast (Shapiro-Wilk-préba, Ws < 0,88, ps <
0,001), ezért nemparaméteres eljarasokat alkalmaztunk. Az azonos témaju, kilonbo-
z6 ingerkategoriakba tartoz6 reklamfilmek a harom mérdszam mentén szignifikans
kulonbséget mutattak (Friedman-préba, XQS <73, dfs =3, ps <0,001) a megfeleld irany-
ba. A paronkénti Wilcoxon-préba szerint minden rekldimpdr kozott szignifikdns az
eltérés (Vs < 25,6, ps < 0,01). Az eldvizsgalatok alatamasztottak, hogy a valasztott rek-
lamfilmek az elvarasoknak megfelel6 ingerkategoridkba tartoznak, ezért mind a nyolc
reklam elemzésre kerilt a fovizsgalatban. Az el6vizsgalatok eredményeit és tanulsagait
figyelembe véve mind a dizdjn, mind az ingeranyagokat képez6 reklimfilmek meg-
felelébnek mutatkoztak.

A FOVIZSGALAT

A kutatas célja a négy kategoriaba tartozé (eros félelemkelté — EF, félelemkelto — F, hu-
moros — H és semleges — S) tarsadalmi céld reklamfilmek hatdsvizsgalata. A f6 valtozok
a figyelemfelkeltés, az elgondolkodtatas szubjektiven megélt mértéke, a megosztasi
szandék, valamint a felidézési gyakorisag. Tovabba mértiuk a kivaltott érzelmeket Li-
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kert-skdldn explicit m6don megvalaszolhat6 kérdések, valamint nyitott kérdések (rovid
szoveges valasz — érzelemmegnevezés) formajaban; illetve viselkedéses valaszokat mérd
eljarassal (videofelvétel-készités az érzelemmegnyilvanulasokrol). A vizsgalat targyat
képezte, hogy a kivaltott érzelmek mikor és milyen mértékben vannak 6sszefiiggésben
a hatast mér6 elemekkel. Vizsgaltuk tovabba a témarelevans attitidok hatasat is.

Vizsgalati minta és eljards

A résztvevok koziil 45 {6 iskolaszovetkezet altal kozvetitett, 61 f6 pedig személyes meg-
keresést onként elfogad6 személyekbdl, azaz 6nkényes mintavételbdl szarmazott.
Részben ezzel kivantuk biztositani a minta heterogenitdsat. A vizsgalat esetitkben pa-
pir alapu kérdoives modszerrel zajlott 12—-18 £6s csoportokban, és korulbeliil 45 percet
vett igénybe. A kozvetitett személyek anyagi jutalomban (1500 Ft); az 6nkéntes, pa-
pir-ceruza tesztet kitoltok pedig apré ajandékokban (csokoladé, cukorka) részestiltek.
30 valaszad6 online formaban toltotte ki a kérddivesomagot, melynek elérési linkjét
egy kozosségi oldalon keresztil kaptak meg. Az instrukciok minden résztvevot biztosi-
tottak az 6nkéntességrol, az anonimitasrol, valamint az adatok bizalmas kezelésérol.

A 136 vizsgdlati személybdl 125 £6 (91,91%) toltotte ki hidnytalanul a demografiai
kérdéssorral egyutt a kérdodiveket, igy a tovabbiakban 125 f6 adatai kertiltek elem-
zésre. A vilaszadok dtlagéletkora 25,15 év (SD = 7,39, Med. = 23). A nemek eloszldsa
egyenlGtlennek mondhaté (79 nd és 46 férfi). A vizsgilatban érettségizettek vettek
részt a legnagyobb ardanyban, 6k tették ki a minta tdbb mint a felét (71 £6). Ennek
oka, hogy foként aktiv hallgatéi statuszii egyetemistakat sikerult elérni. A féiskolat
vagy egyetemi BA képzést teljesitettek szama a mintaban 42 £6, MA diplomaval 10 {5,
doktori végzettséggel 2 f6 rendelkezik.

Modszer

A févizsgalat egy komplex kutatds egy része, amely kutatas hét kérd6ivbol allt. Annak
érdekében, hogy az olvas6 szamara teljes ralatast biztositsunk a vizsgalat folyamatara,
minden felvett kérdoéivet bemutatunk, de jelen tanulmanyban ezeknek csak egy részét
dolgozzuk fel. A kérd6ivcsomag els6 oldalat egy részletes tajékoztaté alkotta, amely
lehetoséget adott a vizsgalatban valé részvételre tett beleegyezésre.

Az els6 kérdoiv a dohanyzassal és allatvédelemmel kapcsolatos attitidoknek: a tar-
sadalmi problémadk észlelt sulyossaganak, a személyek észlelt énhatékonysaganak, va-
lamint érintettségének felmérését tette lehetévé. A kérdéssor a Kockdzatvallal6 Visel-
kedés Diagnézis (Risk Behavior Diagnosis, RDB) Skala (Witte, McKeon, Cameron és
Berkowitz, 1995) alapjdn kertilt kialakitasra, amely eredetileg az EPPM (Witte, 1992,
1994) tesztelését szolgdlja. A kérdéiv hat dohdnyzasra, illetve hat allatvédelemre vo-
natkoz6 itemet tartalmaz, s az egyes dimenziokba mindkét téma mentén 2-2-2 tétel
tartozik. Az allitasokrol hétfoku Likert-skalan kell eldonteniuk a résztvevoknek, hogy
mennyire értenek velik egyet (végpontok: 1 — egydltalan nem értek egyet, 7 — teljes
mértékben egyetértek). A skdala néhany példaiteme:
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Eszlelt stlyossag — A dohdnyzas sulyos negativ kovetkezményekkel jar.

Eszlelt érintettség — A dohdnyzds karos hatdsai engem is fenyegetnek.

A vizsgalat masodik részében a Megismerési sziikséglet skalat (NFC; Cacioppo és
Petty, 1982, forditas: Daradics, 2013) toltotték ki a résztvevok. A kérdo6iv egy olyan
személyiségjellemz6é mérésére szolgal, mely bejosolhatja a befogadok kognitiv felada-
tokhoz val6 viszonyat altalaban. A kérdo6iv 18 allitast tartalmaz.

A kutatas soran a kérdo6iv szeparal6 funkcioét is ellatott: arra szolgalt, hogy elkulonit-
se az elozetes, témarelevans attitidmérést a reklamhatas-vizsgalattol.

A harmadik pontban a reklamfilmek megtekintése és megitélése kovetkezett. An-
nak érdekében, hogy a reklamok hatasai kevésbé interferaljanak (Aaker, Stayman és
Hagerty, 1986), a témak, valamint az ingerkategoriak valtakozva kovették egymast. A
sorrendi hatas kivédése céljabol két sorrendet képeztiink. Az ,A” feltételbe tartozé
személyek (61 f6) esetén a kovetkez6képp alakult: allatvédelem-humoros (AH), do-
hényzas-eros félelemkelto (DEF), allatvédelem-semleges (AS), dohanyzas-félelemkel-
t6 (DF), allatvédelem-félelemkelt6 (AF ), dohdnyzas-semleges (DS), dllatvédelem-erds
félelemkelts (AEF), dohanyzas-humoros (DH). A ,B” feltételben (64 £6) ugyanezek
forditott sorrendben szerepeltek. Az érzelmi feloldas érdekében mindkét esetben hu-
moros reklam zarta a sort.

A reklamfilmek a papir alapu tesztet kitoltok szamara egy nagy képernyon kertultek
bemutatasra. Az 6nbevallason alapulé méréseket arckifejezés-vizsgalattal egészitettiik
ki, melyet video6felvételek rogzitése tett lehetové. Ennek elemzésére jelen tanulmany-
ban, a terjedelmi korlatok miatt, nem téruink ki. A kisérletvezeté6 nem mutatott érzel-
mi reakciokat, a reklamokra vonatkozo kérdoivek kitoltése alatt elfordult a résztvevok-
t6l, tobbnyire latszolag az ablakon tekintett ki.

Azok szamara, akik online formdban tolt6tték ki a kérdoivet, egy atlathato tesztet al-
litottunk 6ssze a Google Forms kérdbivszerkesztd program segitségével. A reklamfilme-
ket mind a papir-ceruza, mind az online kérdéivcsomag esetében az el6vizsgdlatban
hasznalt kérdéssor mentén értékelték a vizsgalati személyek.

A vizsgalat negyedik és 6todik részében az Erzelmek Iranti Igény Skala (Maio és
Esses, 2001, forditas: Daradics, 2013), illetve a Kuls6-belsé kontroll kérd6iv (Rotter,
1966) kapott helyet, azonban jelen tanulmdnyban nem kertlilnek részletes kifejtésre,
mert jelen vizsgalat fokuszaban a kiléonb6z6 emécidkat megjelenitd reklamok alap-
vetd hatdsa all.

A kérdoiv hatodik részében kertilt sor az emlékezetesség vizsgalatara. A résztvevok-
nek szabadon kellett felidéznitik harom vide6t a bemutatott nyolc reklamfilm koziil,
és tomoren leirni azok tartalmat. Az emlékezetesség vizsgalata tehat nem szubjektiv
megitélés alapjdn, hanem a felidézés gyakorisiganak mérésével tortént, amely lehe-
tové tette az elhtiz6do hatas, illetve a reklamok kozotti dominancia megfigyelését. Az
elemzések sordn csak azt kivintuk vizsgalni, hogy a befogad6ék mely reklamfilmeket
idézik fel a leggyakrabban. A kérd6ivcsomag hetedik, egyben utols6 részében szere-
peltek a demografiai kérdések, melyek a vizsgalati személyek nemére, életkorara és
iskolai végzettségére vonatkoztak. A masodik blokkot négy-négy involvaltsagra vonat-
koz6 kérdés alkotta.



228 Gerhadt Réka — Baldzs Katalin

Eredmények

A fovizsgalat értékelésének els6 1épéseként az attitlidok mérésére kialakitott kérdoiy,
valamint az NFC skdla eloszlas-, illetve megbizhat6sagvizsgalatara kerult sor.

Az altalunk fejlesztett attitidok mérésére szolgalé kérd6iv megbizhatésaga jonak
mondhaté (Cronbach 0:0,77). A skdldk nem kovettek normalis eloszlast (Shapiro—
Wilk-proba, s < 0,94; ps < 0,01W), ezért az egyes valtozok esetében a medianokat vizs-
galtuk, és nemparaméteres eljarasokat alkalmaztunk az elemzések soran.

Az NFC skala (Cronbach 0:0,89) szintén nem kovetett normalis eloszlast (Shapi-
ro-Wilk-préba, W = 0,94, p < 0,001), ezért ebben az esetben is nemparaméteres el-
jarasokat alkalmaztunk. A maximadlisan elérhet6 126 pontb6l a mintiban 120 volt a
legmagasabb, mig a legalacsonyabb érték 27 lett. A medidn 94.

Masodik 1épésként a kilonbo6zé reklamkategoériakba (EF, F, S, H) tartozé reklamok
elemzésére kertlt sor a kivaltott érzés, a pozitiv érzelem, valamint a negativ érzelem
valtoz6k mentén. Az adatok az érzés, illetve a pozitiv és negativ érzelem valtozok ese-
tén nem kovettek normalis eloszlast (Shapiro-Wilk-préoba, Ws < 0,92, ps < 0,001), igy
nemparaméteres eljarasokat alkalmaztunk. Az azonos témdju, kiilonb6z6 ingerkate-
goriakba tartozo6 reklamfilmek, a medianokat tekintve, a harom mérészam mentén,
a fovizsgalatban is szignifikdns killonbséget mutattak (Friedman-préba, x's < 215,75,
dfs = 3, ps < 0,001). A paronkénti Wilcoxon-préba azt is alatamasztotta, hogy a rele-
vans reklamparok k6zott minden valtozo alapjan szignifikans az eltérés (Vs < 1005,
ps < 0,001). A DS és DH reklamok kozott egy esetben nem mutatkozott szignifikans
killonbség (V= 1477, p = 0,29) — egyik sem véltott ki negativ érzelmet a résztvevokbal
—, mindazonaltal a semleges és humoros reklimok esetén nem is vartunk erds negativ
érzelmi toltetet, tehat az eredmény az elvarasoknak megfelelonek tekintheto.

A kategoridk elkulontuilésének vizsgalata utan a figyelemfelkeltés, illetve az elgon-
dolkodtatas valtozok elemzésére kertlt sor. Az adatok szintén nem kovettek normalis
eloszlast (Shapiro—Wilk-préba, Ws < 0,76, ps < 0,001), igy ebben az esetben is a medi-
anokat osszegezzuk (lasd I. tablazat).

Az azonos témdjd, kilonb6z6é ingerkategéridkba tartozé reklamfilmek kozott,
a medidanokat tekintve, a két mér6szim mentén vannak szignifikans kiilénbségek
(Friedman-proba, X2S < 189,94, dfs = 3, ps < 0,001). Az allatvédelemre vonatkozo rek-
lamfilmek kozul csak a semleges tlinik kevésbé figyelemfelkeltének, mint a félelem-

1. tablazat. A figyelemfelkeltés és elgondolkodtatas valtozok értékelésének medidnjai

Ingerkategoria Téma Figyelemfelkeltés Elgondolkodtatas
Erds félelemkelts Allatvédelem 0 0
Dohanyzas 6 6
i . Allatvédelem 6 5
Félelemkelto Dohanyzds 5 5
Seml Allatvédelem 4 4
crmeges Dohanyzas 5 4
Humoros Allatvédelem 6 5
Dohanyzas 5 4
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kelt6 vagy a humoros reklamok. A dohanyzasellenes vide6filmek esetén pedig a paron-
kénti Wilcoxon-préba alapjan a figyelemfelkeltés tekintetében elmondhatd, hogy csak
az er6s félelemkeltd ért el magasabb értéket, s tért el szignifikansan a tobbitél (DEF-DEF,
DEF-DS, DEF-DH rendre: V = 393,5, p < 0,001; V=503,5, p < 0,001; V = 336, p < 0,001).
Ez alapjan az empirikus adatok csak a dohdnyzasellenes reklimok esetén tdmasztjak
ala az els6 hipotézist. A mdsodik hipotézist viszont, miszerint az erésen félelemkelt
reklamok elgondolkodtatobbak, megerositik az empirikus adatok (DEF-DF, DEF-DS,
DEF-DH, AEF-AF, AEF-AS, AEF-AH rendre: V = 540,5, p < 0,001; V = 1436, p < 0,001;
V=908, p<0,001;V=1116,5, p<0,01; V=635, p <0,001; V=318, p<0,001).

Osszességében elmondhaté, hogy mind a figyelemfelkeltés, mind az elgondolkod-
tatas tekintetében aranylag magasra értékelték a reklamfilmeket, azonban a semlege-
seknél figyelemfelkelt6bbnek itélték a félelemkeltd reklamokat. A leginkdbb elgon-
dolkodtatonak az erds félelemkeltd vidediizeneteket tartottak.

A figyelemfelkeltés, valamint az elgondolkodtatas valtozékkal kapcsolatos eredmé-
nyek feltarasat az emlékezetesség vizsgalata kovette. Az egyes reklamfilmek felidézési
gyakorisaganak elemzését a 15. dbra szemlélteti.

Az 4bra alapjan lathat6, hogy nem azonos az eloszlasa a négy reklamkategoria fel-
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15. dbra. A reklamfilmek felidézési gyakorisaga

idézésének (x*=140,13,df =7, p <0,001; ¥’=129,97,df =7, p <0,001). Leggyakrabban
eros félelemkeltd reklamokat idéztek fel, mig Osszességében egy eltolodas latszik az
allatvédelmi témaja videduzenetek felidézésének iranyaba. Az adatok egybehangzéak
a harmadik hipotézissel, miszerint az erésen félelemkeltd reklamokat gyakrabban idé-
zik fel a befogadok.

A 125 vizsgdlati személy koziil 119 £6 harom reklamot is felidézett, 1-1 £6 csak kettd,
illetve egy reklamot tartott emlékezetesnek, és csupan egy résztvevo nem adott valaszt
a feltett kérdésre.

Az érzés, valamint a pozitiv érzelem valtoz6 nem mutatott kapcsolatot a felidézéssel,
a negativ érzelem valtoz6 azonban igen. A kettdé kozott pozitiv, szignifikdns osszefiig-
gés latszott (Khi-négyzet proba, x2= 94,029, df = 21, p < 0,001), amely kozepes eros-
séglinek mondhat6 (Kramer-féle V érték: 0,50). A vizsgalati személyek azt a reklamot
idézték fel leggyakrabban els6 helyen, amely a legszéls6ségesebb negativ érzelmeket
valtotta ki beloluk.
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Az elozetesen felmért attitidok, valamint a megismerési sziikséglet nem mutattak
szignifikdns 6sszefliggést a felidézéssel, azonban a valaszadSk érvekkel timasztottdk
ala a valasztasukat, annak ellenére, hogy nem kaptak arra irdnyul6 instrukciét, hogy
indokoljak meg a dontésiket. Ezen okbdl kifolyolag a vizsgalatot tartalomelemzéssel
egészitettiik ki, mely soran a leirdsok kédoldsat az els6 szerzo végezte: azt szimolta 6sz-
sze, hogy hany darab érvet fogalmaztak meg az egyes vizsgalati személyek. A valaszok
egyértelmiiek voltak, igy nem éreztiik sziikségét masik k6dol6 bevondsianak.

Az eredmények alapjan a résztvevok tobb érvvel tamasztottdk ald a valasztdsukat
abban az esetben, ha magasabb volt az NFC-szintjik, noha nem kaptak arra irdnyul6
instrukciot, hogy indokoljak meg dontésiiket. A kapcsolat szignifikans (Spearman-féle
rangkorreldcio, p = 0,348, S = 211970, p < 0,001), de gyenge erdsségii.

A felidézési gyakorisagra vonatkoz6 adatok értékelését a megosztasi szandék val-
toz6 eredményeinek feltarasa kovette. Az egyes reklamokkal kapcsolatos megosztasi
szandék gyakorisagat a 16. abra szemlélteti.
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16. dbra. Az egyes videofilmek megosztasi szandékanak gyakorisaga (/6)

Az abra alapjan elmondhat6, hogy az dllatvédelemmel kapcsolatos rekldimokat
gyakrabban osztandk meg a vizsgalati személyek. Fontos megjegyezni, hogy egy sze-
mély akar mind a nyolc vide6 kapcsan donthetett tigy, hogy szivesen megosztana, ezért
a gyakorisagi adatok nem fuggetlenek, igy az eloszlas egyenletessége nem vizsgalhato.
Ugy tiinik, hogy a humoros és erésen félelemkelts reklimokat gyakrabban osztandk
meg, ez alapjan a negyedik hipotézis helytdllonak tiinik.

A megosztasi szandékkal kapcsolatos elemzések kovetkezé pontjaban az érzés, a
pozitiv, valamint a negativ érzelem valtozékkal val6 osszefiiggéseinek vizsgalata kovet-
kezett, melynek eredményeit a 2. tdblazat szemlélteti.

A tdbldzat alapjdn a félelemkeltd tizeneteket, a dohdnyzasellenes erds félelemkeltd
reklam kivételével, annal szivesebben osztandk meg, minél erésebb szintli negativ ér-
zéseket és érzelmeket valtanak ki; mig a humoros és semleges reklamok kapcsdan az
eros pozitiv érzelmek esetén lathat6 ilyen osszefiiggés. Az AFEF reklam esetében akkor
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2. tablazat. Az érzelmi reakciok kiilonbségei azok kozott, akik megosztanak
és akik nem a reklamokat (Mann—-Whitney-préba)

Reklam Erzés “ | Pozitiv érzelem Negativ érzelem
Osszevetés Mann—Whitney-préobaval

AEF W =1442, p < 0,002* W =1572, p < 0,02* W =2622,5, p < 0,001
AF W =1685,p=0,15 W =2091, p=0,48 W = 2467,5, p < 0,009
AS W =2793, p < 0,001 W =2779,5, p < 0,001 W=1693,5, p=0,87
AH W =2687,5, p <0,001 W =2531, p<0,001 W=1247, p <0,001*
DEF W=1291, p=0,27 W =1400,p=0,6 W=1674,p=0,17
DF W =1240.5,p=0,18 W =1686,5, p=0,15 W =1898, p<0,01
DS W =2087, p <0,001 W =1929,5, p < 0,001 W =1302,5, p=0.46
DH W =2484,5, p < 0,001 W =2413, p < 0,001 W=1412,p=0,12

* A median nagyobb vagy kisebb azon személyeknél, akik megosztanak.

osztanak meg inkabb a videot, ha negativ érzelmeket valt ki, mig az AH vide6t akkor,
ha pozitiv érzést és érzelmet valt ki.

A megosztasi szandék az allatvédelemrol sz616 félelemkelt6 reklamok (AEF, AF ) ese-
tében szignifikans kiilonbséget mutatott az attitidok mérésére szolgal6 kérdoiv észlelt
sulyossag, valamint észlelt kontrollalhatésag alskalai mentén (Mann—-Whitney-préba,
Ws < 2345, ps < 0,047). Minél silyosabbnak {télték meg az adott tarsadalmi problémat
a vizsgalati személyek, és minél magasabb szintlinek észlelték a hatékonysiagukat, an-
nal szivesebben osztottdk volna meg a témarelevans félelemkelt6 videotizeneteket.

DISZKUSSZIO

A kutatas f6 célja a killonb6z6 emocionalis tartalmu (erds félelemkeltd — EF, félelem-
keltd — F és semleges — S) TCR-ek hatdsossaganak vizsgalata volt két tarsadalmi prob-
Iéma mentén (hazi allatok védelme, dohdnyzas).

Az ingerkateg6riak, valamint a valasztott reklamfilmek az eredmények alapjan meg-
feleltek az eredeti célnak: az EF reklamok, mas kategoriakba tart6z6 tizenetekhez ké-
pest erdsebb negativ érzelmeket valtottak ki a vizsgdlati személyekbdl. Az F reklamok
kevésbé intenziven valtottak ki negativ érzelmeket, s6t ezen reklimok esetén gyakori
volt az érzelmi inkongruencia. A H reklamok intenzivebb pozitiv valencidju érzelme-
ket valtottak ki a tdbbi kategoria videofilmjeinél; mig az S kategéria reklamjai kis mér-
tékben valtottak ki barmilyen érzelmet.

A reklamfilmek kozul a széls6ségesen pozitiv és negativ érzelmeket kivalto, vala-
mint az enyhén félelemkelté tizeneteket figyelemfelkeltbbbnek itélték a semlegesek-
nél, az EF tizenetek azonban nem tértek el szignifikansan az F reklamoktol. Azaz az
els6é hipotézist el kell vetnunk. A leginkdabb elgondolkodtaténak értékelt reklamok
az EF videéiizenetek, ami aldtimasztja a masodik hipotézist. Osszességében azonban
fontos megjegyezni, hogy mind a figyelemfelkeltés, mind az elgondolkodtatas tekinte-
tében magas értékeket adtak a valaszadok, amit eredményezhetett a témak alapvetéen
komoly hangvétele, illetve a tarsadalmi kivanatossag is.
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A vizsgalati személyek els6 helyen leggyakrabban az erés félelemkeltd reklimokat
idézték fel. Emellett elmondhato, hogy a befogaddk jellemzéen azokra a videouze-
netekre emlékeztek a legjobban, melyek a legszéls6ségesebb negativ érzelmeket val-
tottdk ki bel6liik. Azaz az adatok aldtamasztjak a harmadik hipotézist. Az eldzetesen
felmért attitidok nem mutattak szignifikans osszefuggést a felidézéssel.

A vizsgalati személyek leginkabb a humoros reklamokat osztandk meg. A megosz-
tasi szandék fugg a tématdl is: az allatvédelemmel kapcsolatos reklamokat gyakrabban
osztandk meg. Osszességében leggyakrabban az dllatvédelmi humoros videét mutat-
niak meg masoknak. Azonban a negativ érzelmeket kivalto allatvédelmi témaji rek-
lamokat is gyakrabban osztanak meg az 0sszes dohanyzasellenes tizenetnél. A meg-
osztasi szandék, az eredmények alapjan, fligg a reklamok emocionalis tartalmatél is: a
félelemkeltd tizeneteket annal szivesebben osztanak meg, minél er6sebb szintl nega-
tiv érzéseket és érzelmeket valtanak ki; mig a humoros és semleges reklimok kapcsan
az er6s pozitiv érzelmek esetén ldthato osszefliggés. A negyedik hipotézist megerdsitik
az empirikus eredmények, azzal a kitétellel, hogy a megosztas tekintetében a humoros
reklamokat részesitik elényben.

Az allatvédelmi témaju er6s félelemkeltd, valamint a félelemkeltd reklamokat gyak-
rabban osztottdk meg azok a személyek, akik silyosnak itélték az adott problémat,
illetve azok, akik magas énhatékonysagot észleltek.

Az eredmények részben 6sszhangban allnak a szakirodalmi adatokkal: a kiilléonb6z6
valenciaju, tdrsadalmi céli reklamok masként hatnak a befogaddkra, s bar az emo-
cionalis alapu figyelemfelkeltésbdl szarmaz6 feldolgozas periférikus tton torténik, a
konnyebb hozziférhet6ségbol adédoan, az intenziv érzelmi ingerekkel dolgozo6 rekla-
mok nagyobb hatéerejlinek tiinnek (vo. Ambler és Burne, 1999; Fiske, 2006; Montgo-
mery és Unnava, 2007; Sas, 2010; Zaltman és MacCaba, 2007). A befogaddk szivesen
megmutatjak a humoros reklamfilmeket ismeroseiknek (v6. Schneider, 2005; Viranyi,
2007), azonban az erdsen félelemkelté reklamfilmek rovid tdvon intenzivebb érzel-
meket, ezdltal a téma irant mutatott nagyobb érdekl6dést valtanak ki (pl. Witte és Al-
len, 2000). Azzal azonban ellentétes eredményekrol szamolhatunk be, hogy leginkabb
az alacsony vagy a kozepes szintii félelemkeltés tlinik hatasosabbnak (pl. Hovland és
mtsai, 1953; Janis és Feshbach 1953).

A célkozonség, valamint az érdekek killonb6zosége miatt érdekesnek talaltuk meg-
vizsgalni a reklamok hatasossagat befolyasolo, illetve a viselkedéses szandékkal ossze-
flggésben 4ll6 személyiségjellemzdket és hattértényezéket. Killdonbség mutatkozik a
sajat és masok érdekeit képviseld témak esetén hat6é hattértényezok, valamint szemé-
lyiségjellemzok kozott. A masok érdekeit szem el6tt tartd tarsadalmi témdk esetén
(allatvédelem) az észlelt énhatékonysag tlinik befolyasol6 tényezének.

Osszességében elmondhaté, hogy a tirsadalmi problémdkat megragadé reklam-
filmek készitéinek magyar viszonylatban érdemes er6s félelemkeltd tartalmakat alkal-
mazniuk, azonban a kiilonb6z6 érdekeket megragadé TCR-ek esetén fontos a relevans
hattértényezok figyelembevétele. Ugy tiinik, hogy a masokat képvisel6 reklamoknak
az észlelt énhatékonysagot kell erdsitenitik — hatékony megkuzdési stratégiak felsoro-
lasa stb. (vo. Witte, 1992) —, mig az egyén sajat érdekeiért fellépd uzeneteknek erds
érveket célszerti tartalmazniuk.
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A késobbiekben érdemes lenne kiterjeszteni a kutatast az idoben elhtzédoé hatasok
vizsgalataval. Ezaltal lehet6ség nyilna a félelemkeltés és az tizenet elfogadasa kozott
feltételezett forditott U alakd kapcsolat — a hosszi tavi hatas — 1étének vizsgalatara
(v6. Hovland és mtsai, 1953; Janis és Feshbach, 1953); valamint a viselkedéses szan-
dék, illetve akar a viselkedéses reakciok mérésére. Az érintettség kapcsan felmerild
kérdések tisztdzasa is helyet kapna: példanak okaért, hogy mely tarsadalmi problémadk
esetén valt ki elhatarolédast az involvaltsag, és melyek esetén teszi nyitotta a személye-
ket. Tovabba itt a terjedelmi korliatok miatt ki nem fejtett eredményeink alapjan, az
érzelemmegnyilvinuldsokat méré videofelvételes eljaras alkalmazasa differencialtabb
eredményeket hozhat.
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IMPACT ASSESSMENT OF ADVERTISEMENT VIDEOS FOR THE SOCIAL GOOD
WITH DIFFERENT EMOTIONAL LOADS: FEAR AND HUMOUR

GERHAT, REKA — BALAZS, KATALIN

The goal of the present study is the empirical investigation of the effectiveness of advertisements for the so-
cial good, depending on their emotional contents. Markeling activity with social purpose wants to create or
maintain a person’s health or good social purpose, positive attitudes, behavioral intent and behavior. In our
complex questionnaire study we had 125 participants. The investigated advertising categories were: strongly
Searful, fearful, humorous, and neutral. The subject of the study is the correlation of emotions triggered,
relevant attitudes, and cognitive needs with the effectiveness of advertisements. The relations between the
effectiveness and the following factors were studied: reactive emotions; the relevant attitudes, and the need
Jor cognition. The indirect effectiveness was measured on the following variables: the subjectively assessed
atlention evoking power, percetved thoughtfulness, sharing intention, and advertisement recall. Based on
the empirical data, the examinees would share more often the videos with more intense emotional load. The
advertisements with negative emotions were assessed as the most thought-provoking; and were recalled more
times than the advertisements with positive emotions or the neutral ones. The involvement, and the need for
cognition factors also influenced the effectiveness of advertising. Overall, it seems to be beneficial to apply
strongly fearful advertisements for the social good. However, depending on whose interest are represented in
the message, different emphasis on message factors seem beneficial.

Keywords: persuasion, advertisement, advertisement for the social good, emotional advertisements, fear
appeal, humour, emotions



