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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a mlivészetek iranti nyitott-
sdg hogyan befolyésolja a miivészi reklamok hatdsossagat (tekintve a tetszést, a becsiilt haté-
sossagot ¢s a reklamok emlékezetességét). A miivészi reklamok eltérd tipusai kiilonboztethe-
tok meg: reklamok, melyekben ismert miialkotasok szerepelnek; miivészi kifejezésmodot
alkalmazdé reklamok; és kreativ reklamok. A miivészet iranti nyitottsag miivészi reklamkate-
goria specifikus hatasat is vizsgaltuk. Jelen vizsgalatban a milivészet iranti nyitottsagot eld-
hangolassal, kisérletesen valtottuk ki. Minta: Az adatelemzésben felhasznalt 162 f6s minta
érettségivel rendelkez6 fiatal felnottekbdl all, akik a kérddivet online modon toltottek ki. Mod-
szer: A kérddives vizsgalatban a miivészi vagy kontroll-el6hangolast kovetden a vizsgalati
személyek 24 nyomtatott reklamot értékeltek (6 semleges, 6 miivészeti alkotést szerepeltetd,
6 miivészi kifejezésmodot alkalmazo, illetve 6 kreativ reklamot). Ezutan a reklamokkal szem-
beni altalanos attitidjiiket mértiik fel, majd felidéztek harmat a bemutatott reklamok koziil.
Eredmények: Az empirikus adatok alapjan a milivészi kifejezésmodot alkalmazo alkotas jel-
leggel bird reklamok voltak a leginkabb hatasosak a minta egészét tekintve. A kontrollhely-
zetben a miivészi kifejezésmodot alkalmaz6 és a kreativ reklamok tetszettek jobban és tlintek
hatasosabbnak a vizsgalati személyeknek. A kisérleti csoportban az §sszes miivészi reklam ha-
sonldan tetszett és hatdsosnak tiint (a semlegesnél hatasosabbnak), de a miivészi alkotast tar-
talmazo reklamokbol idéztek fel a legtobbet. A milivészi el6hangolés hatasa leginkabb a mii-
vészi alkotast megjelenitd reklamok esetében érvényesiilt: megitélésiik is pozitivabb volt, és
pontosabb reklamleirasokat is adtak a kisérleti helyzetben, mint a kontrollhelyzetben.
Kulcsszavak: miivészi reklam, miivészet iranti nyitottsag, elohangolas, hatdsossag

BEVEZETES vészet iranti nyitottsag hatdsanak vizsgalata

miveészi reklamok kiilonbozd tipusai esetén.

Jelen tanulmany célja a miivészet iranti ér- A reklam az alkalmazott miivészeti agak
deklodés egy specialis aspektusanak, a mii-  koz¢é sorolhatd, mar kialakulasatol kezdve
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szivesen emel 4t hataseszkozoket a miivésze-
tektol (példaul Mucha vagy Toulouse-Lautrec
plakatjai; Sas, 2007). Altalanossagban el-
mondhato, hogy miivészi reklamoknak te-
kinthetjilk mindazon rekldmokat, melyek
a fogyasztok szdmara miivészi értekkel bir-
nak. Kvalitativ vizsgalatok alapjan (Balazs és
Barko, 2014) a mtivészi reklamoknak harom
nagyobb csoportjat kiilonboztethetjiik meg:
a muvészi alkotdst tartalmazo reklamokat (1);
a mivészi kifejezésmodot alkalmazo rekla-
mokat (2) és a kreativ reklamokat (3).

A miivészi reklamok konkrét értékelését
szamos extra- és intraperszonalis tényezd
befolyasolhatja (Barké és Balazs, 2013), me-
lyek koziil egy fontos tényez6 a miivésze-
tekre valo nyitottsag. A késdbbiekben kifej-
tett vizsgalatban kontextualis el6hangolassal
atmenetileg befolyasoltuk a vizsgalati sze-
mélyek egy csoportjanak miivészetek iranti
fogékonysagat, mig a kontroll vizsgalati cso-
port esetén nem tortént ilyen el6hangolas.

A vizsgalat célja annak feltérképezése,
hogy a miivészi reklamok kiilonb6zd kate-
goriai az atlagemberre és a miivészetek irant
az atlagosnal nyitottabb emberekre kiilonbo-
z0 mértékben hatnak-e (tekintve a tetszést,
a becsiilt hatdsossagot és az emlékezetessé-
get). Célunk annak vizsgalata, hogy eltér-e
a két csoport értékelése a kategoriak mentén,
¢és ha igen, akkor egyszeriien a miivészetek
irant nyitottabbak pozitivabban értékelik
a mivészi reklamokat, vagy vannak eltérések
reklamkategorianként a hatdsban (interakci-
0s hatasok vizsgalata). Tovabba a vizsgalat-
ban miivészi reklamok mellett semleges,
kontrollnak nevezhet6 reklamingereket is al-
kalmaztunk, hogy miivészi jellegének pozi-
tiv hatdsat is ellendrizziik.

MUVESZI REKLAMOK

A vizsgalat fokuszaban all6 miivészi rekla-
mok definialasa nehézkes: a szakirodalomban
sz6 esik muvészi reklamokrol, azonban nem
jelenik meg egzakt, tudomanyos definici6. Ez
fakadhat a milivészet definialasdnak nehézsé-
g¢bol, valamint abbdl is, hogy a miivészet €s
a reklam kozotti viszony nem tisztazott (pél-
daul Papp-Vary, 2012). Hagvedt és Patrick
(2008) fogyasztoi fokusza miivészetdefini-
cioja a kovetkezoképpen szol: ,,miivészet az,
amit a befogadok annak tartanak™ (380). Ezt
alapul véve a miivészi reklamok olyan rek-
lamok, melyeket a fogyasztok miivészinek
tartanak. Megjelenésbeli valtozékonysaguk
ellenére a miivészi reklamok két uton képe-
sek pozitiv benyomast kialakitani a fogyasz-
toban: a pozitiv esztétikai tapasztalat révén
(Patrick és Peracchio, 2010); illetve a miivé-
szetekkel kapcsolatos — elsdsorban pozitiv
tolteti — reprezentacidok aktivaldsa révén
(példaul Hagvedt és Patrick, 2008; Hetsroni
¢és Tukachinsky, 2005).

A mivészetek esztétikai értékfogyasztok-
ra gyakorolt altalanos kedvezd hatasat szamos
vizsgalat demonstralta (példaul Hagvedt és
Patrick, 2008; Patrick és Peracchio, 2010).
A muvészi reklamok hatasossagat azonban
szamos intra- és extraperszonalis tényezo be-
folyasolja (lasd Barké és Balazs, 2013).
A szakirodalom alapjan relevans extraper-
szonalis tényezok: ujszeriiség, prototipikus-
sag ¢és kreativitas, érthetdség, szépség. Az
intraperszonalis tényezdk koziil pedig érde-
mes kiemelni a szakértelmet, a muvészet
iranti érdeklddést, illetve a befogado érzel-
mi allapotat.

Egy fokuszcsoportos interjusorozat és
egy kérdodives vizsgalat alapjan (Balazs és
Barko, 2014, megjelenés alatt) azt mondhat-
juk, hogy a reklamok miivészi voltanak meg-
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itélését befolyasolja a reklam wjszertisége €s
szépsége. A hatdsossag (mint tetszés, szub-
jektivan megélt hatdsossag, figyelemfelkeltd
képesség, emlékezetesség) egyes dimenziod-
ival a reklamok miivészi jellegét meghatéro-
70 ujszeriiség €s szépség eltérd mértékben
vannak 6sszhangban. Tovabbé az eredmé-
nyek alapjan a tetszés €s a szubjektiven meg-
itélt hatdsossag bizonyult leginkabb érzé-
kenynek a rekldmok miivészi jellegére.

Jelen vizsgalat célja annak vizsgélata,
hogy a miivészetek iranti érdeklodés, konkré-
tabban a miivészet iranti nyitottsag szerepet
jatszik-e a mlivészi reklamok hatasossagaban.
A miivészetek iranti érdeklédés miivészi rek-
lamokra gyakorolt hatasat nem személyi val-
tozoként, hanem el6hangolas segitségével
modellezve vizsgaljuk. Azaz tulajdonképpen
a mivészetek iranti nyitottsagot idézziik el
kisérletesen, és ennek hatasat mérjiik fel. Az
indirekt modszer miatt a miivészetek irant ér-
dekl6dok viselkedése ettdl eltérhet, viszont az
eredmények a befogadasra valo fokozott nyi-
tottsag izolalt hatasat jol mutathatjdk (ami
a gyakorlatban eléfordulhat, példaul szinhaz-,
muzeumlatogatas utan). Jelen vizsgalat tar-
gyat képezi tovabba, hogy a miivészet iranti
fokozott nyitottsag hatdsa altalanosan poziti-
van hat-e a miivészi reklamok hatasossagara,
vagy a hatas kategoriaspecifikus.

A miivészi reklamok tipusai

A miivészi reklamokkal kapcsolatba hozha-
td szakirodalmak a leggyakrabban a miivé-
szi jelleg egy-egy aspektusat vizsgaljak
a fogyasztora nézve. Voltak olyan vizsgéla-
tok, melyek inkabb a rekldamokban szerepld
muvészeti alkotasok hatasat vizsgaltak (pél-
daul Hagtvedt és Patrick, 2008; Hetsroni és
Tukachinsky, 2005; Huettl és Gierl, 2012),
illetve olyanok, melyek a kreativ rekldmokat
vizsgaltak, melyek esztétikai vagy miivészi

értékkel birtak (példaul Reinarz és Saffert,
2013; West, Caruana és Leelapanyalert,
2013). Egy fokuszcsoportos vizsgalatban arra
kértiik a potencialis fogyasztokat (N = 6),
hogy a megbeszélésre keressenek altaluk
mivészinek értékelt reklamokat, majd tobb
iilés alatt kifejtették, hogy szerintiik mi az,
ami mivészivé teszi Oket, és a reklamokrol
a teljes csoport is kifejtette véleményét.
A reklamok diverzitasanak ellenére sikertilt
azonositanunk gyakran visszatérd elemeket:
alkotasjelleg, kreativitas, szimbolikus jelleg,
miivészi eszkoztar, szEpség, letisztultsag, ki-
finomultsag, képregényszerliség, rajzoltsag,
Otletesség, szokatlan perspektiva, illetve for-
mabonto jelleg (Balazs és Barko, megjelenés
alatt). A szakirodalom és a fokuszcsoportos
interjuk alapjan a kovetkezd jellemzdkkel
bir6 fobb tipusok kiilonboztethetok meg:
miivészi alkotasok szerepeltetése; miivészi
kifejezésmod hasznalata (példaul grafika,
képregényszerliség); kreativ reklamok.

Miivészi alkotast megjelenito reklamok
Eléfordul, hogy a rekldmokban kdzismert
miivészi alkotasokat vagy azok modositott
valtozatat helyezik el (1asd példaul az /. dbrat,
melyen van Gogh Onarcképe lathaté). Hets-
roni és Tukachinsky (2005), Hagtvedt és
Patrick (2008) és Huettl és Gierl (2012)
vizsgalatai alapjan azért lehetnek a miivészi
alkotasokat tartalmazo reklamok hatékonyak,
mert aktivizaljak a miivészetekkel kapcsola-
tos mentalis reprezentacidinkat, amelyek
a szépséghez, a presztizshez, a kifinomult-
sadghoz vagy a luxushoz kothetok. Ezen asz-
szociaciok kapcsolddnak a termékhez a rek-
lam altal, mely hatast Hagtvedt ¢és Patrick
(2008) miivészi transzfernek nevez. A miivé-
szi reklamok egyik tipusaban tehat ismert
miuvészi alkotasok vagy azok modositott val-
tozatai szerepelnek.

ALKALMAZOTT PszicHOLOGIA 2017, 17(1):7-27.
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1. abra. Példa miivészi alkotést tartalmazo
reklamra
(Forras: www.adeevee.com/aimages/201409/30/
nescafe-van-gogh-american-gothic-mona-lisa-
print-364844-adeevee.jpg)

Miivészi kifejezésmodot alkalmazo
reklamok

A mivészi kifejezésmodot alkalmazé rekla-
mok tipikus példai azok a szecesszios rek-
lamplakatok, melyeket Mucha vagy Toulou-
se-Lautrec készitett a 20. szdzad fordulojan,
vagy az Andy Warhol altal pop-art stilusban
készitett reklamplakatok. Az ilyen tipust
reklamok fobb jellemzdje, hogy a reklam ki-
vitelezésében hangsulyosan jelen van vala-
mely mivészi alkotdsokban gyakran hasz-
nalt kifejezésmod, kifejezéeszkoz, ami
alkotasjelleget kolcsondz a reklamnak (1asd
a 2. dbran lathato reklamot).

2. dbra. A Purell Hand nevl kézfert6tlenitd
reklamplakatja
(Forras: www.creattica.com/ads/purell-
hand/24382)

Ezek a reklamok eredetibbek, mint a mivé-
szi alkotdsokat szerepeltetd reklamok, hata-
sossaguk a termék altal inspiralt miivészi al-
kotésban rejlik, a pozitiv esztétikai élmény
megélésébol szarmazik. A reklam vizualis
milalkotasnak tlinik. A fokuszcsoportokban
is megjelent az alkotasjelleg mint mlivészi
jelleget meghataroz6 szempont, illetve sza-
mos reklam esetében megemlitették a fest-
ményszeriséget is.

Kreativ reklamok
Szamos miivészetdefinicioban megjelenik
a kreativitas, példaul Dudek (2011) szerint
a miivészet nem mas, mint ,,a kreativ képes-
ség olyan vizualis formakban torténd kifeje-
zése, mint a festészet vagy a szobrészat”
(99). Hagtvedt, Hagtvedt ¢s Patrick (2008)
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is azt talaltak, hogy a mtialkotasok megitélé-
sekor az érzelmi tényezOkon kiviil a miial-
kotéasok észlelt esztétikai vonzereje és krea-
tivitasa egyarant szerepet jatszanak.

Bdesen teljes

3. abra. Példa kreativ reklamra
(Forras: www.dijnyertes.hu/?1d=1554)

Sasser, Koslow és Kilgour (2013) a rekla-
mok kreativitasaval kapcsolatban megjegy-
zik, hogy a kreativitds magéaban foglalja az
originalitast és a megfeleloséget; a megfele-
16ségben pedig fontosnak tartjak a stratégiai
¢s miivészi szempontokat is. West és munka-
tarsai (2013) reklamversenyeken az értékelé-
si gyakorlatot vizsgalva azt talaltdk, hogy
a zsuri a kereskedelmi célok mellett fontos
szerepet tulajdonit a miivészi szempontoknak
is. Reinartz és Saffert (2013) kreativ televizi-
6s reklamokkal kapcsolatos vizsgélatdban
a Torrance-féle kreativitasdefiniciobol indult
ki, melynek része a miivészi érték. A kreati-
vitas megjelent tovabba a fokuszcsoportos

beszélgetésben is, mint olyan tulajdonsag,
ami a fogyasztok szerint miivészivé tehet egy
reklamot.

Igy tehat a kreativ reklamok is esztétikai
¢lményt valthatnak ki a fogyasztobol. Ezek-
nél kiugro, hogy formabontoak, ugyanakkor
nem lelhetd fel benniik miivészi kifejezés-
mod (példaul grafika). Ezek olyan reklamok,
amelyekben a termék kreativ megjelenitési
modja esztétikai értéket kdlcsondz, ahogy ez
a 3. abran is lathato. A reklam egy cukormar-
kat reklamoz, és annak egy gyakori felhasz-
nalasi modjat, a lekvarkészitést szemlélteti,
nem egy hagyomanyos formaban: a gyii-
molcsiiveg metaforajat 1étrehozva. Itt nem
a muvészetekre jellemzo vizualis kifejezési
mod, hanem a kreativ vizualis metafora okoz
esztétikai ¢élményt. Tehat a kreativ rekldm is
egy muvészi reklamtipusnak tekintheto.

A miivészi jelleg altalanos hatasa

Bar a miivészet meghatarozdsa mind térben
¢s idOben nagy valtozatossagot mutat még
egy kultiran belil is, az emberek szamara
nem okoz kiillondsebb nehézséget a produk-
tumok miivészi megitélése (Hagvedt és Pat-
rick, 2008). Hagvedt és Patrick (2008) arrol
szamolnak be, hogy a fogyasztdknak val6szi-
nilileg van egy altalanos sémaja a miivésze-
tekkel kapcsolatban. Ha a termékeket miivé-
szeti alkotasokkal tarsitjuk, akkor a miivészeti
alkotasok altal aktivalt altaldnos pozitiv kon-
notacidok képesek eldnydsen befolydsolni
a tarsitott termék fogyasztoi megitélését (mii-
veszi transzferhatas). Huettl és Gierl (2012)
szintén képes volt demonstralni ezt, bar a po-
zitiv hatas inkabb akkor érvényesiilt, ha a ter-
méket, példaul egy laptopot vagy egy utazo-
taskat, hedonista terméknek allitottak be
(melynek fogyasztdsa emocionalis toltettel
bir), nem pedig funkcionalisnak.

ALKALMAZOTT PszicHOLOGIA 2017, 17(1):7-27.
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Hetsroni és Tukachinsky egy korabbi
vizsgalata szerint (2005) a hirdetdk igyekez-
nek kiaknazni a fogyasztok miivészetekkel
kapcsolatos reprezentacioit. A szerzok 2002-
ben megjelent izraeli hetilapokat néztek at,
melybdl random mddon valasztottak ki rek-
lamokat gy, hogy minden egyes honapban
koriilbeliil 20 reklam legyen, ami utal a mii-
vészetekre, €és ezen feliil 20 olyan reklam,
mely nem tartalmaz ilyen utalast. A merités
eredményeként 244 olyan reklam szerepelt
a vizsgalatban, ami utalt a miivészetekre, és
283 olyan, ami nem. Az altaluk megvizsgalt
mivészetre utalo reklamok kozott 65%-ban
olyan mitalkotasok szerepeltek, melyeket
a fogyasztok klasszikusan a miivészetekhez
tarsitanak, mint példaul a Mona Lisa.

Alegtobb ember szamara a milivészet po-
zitiv értéket €s asszociaciot hordoz (Hagt-
vedt és Patrick, 2008; Halasz, 2006; Hetsro-
ni és Tukachinsky, 2005), de vannak, akik
nagyobb nyitottsaggal fordulnak a miivésze-
tek és az esztétika felé. Lindauer (1983) be-
fogadas szempontjabol megkiilonboztet egy
un. esztétikai személyiséget, amelyre jellem-
70, hogy aktivan részt vesz esztétikai ese-
ményeken, ,,mint néz6 vagy hallgato érzé-
kenységet mutat irantuk” (497.). Karpati
(1994) szerint az esztétikai érzékenység tobb-
dimenzids fogalom és nehéz definidlni, de
része a nyitottsag, a motivacid az esztétikai
ingerek befogadasara. Tovabba a vizualis ér-
zékenység fejleszthetd, és jelentds egyéni
kiilonbségeket mutat. A miivészetek ¢és az
esztétikai élmények iranti érzékenység befo-
lyasolhatja a miivészi reklamok értékelését.
A muvészetek iranti érdeklddés és nyitottsag
kozotti eltérést jelen cikk esetében ugy ért-
juk, hogy a miivészet irdanti érdeklédés moti-
vacio a miivészi alkotasok befogaddsara, ami
egy személyiségjellemzd, és szamos mas jel-
lemzdvel egylitt jar, mint példaul a szakértoi

hatas muivészeti alkotasok esetében. Ugyan-
akkor a miivészet iranti nyitottsag a miivészet
iranti érdeklédésnek egy aspektusa, egysze-
rlien a fokozott motivacié a miivészi alkota-
sok befogadasara, ami kontextualis ingerek
hataséra iddlegesen is kialakulhat a hétkoz-
napokban. A tovabbiakban bemutatott vizs-
galatban a miivészet iranti nyitottsag idole-
ges megnovelése torténik meg.

A7 ELOHANGOLAS HATASA

Az eléhangolasi paradigmak azon a feltevé-
sen alapulnak, hogy egy inger altal torténd
aktivalas révén az adott tudastartalom vagy
mentalis reprezentaciéd hozzaférhetdsége
(id6legesen) megnd, igy azt kdnnyebben tud-
juk eléhivni (Yi, 1990). A hozzdférhetoség
elve szerint pedig az a mentalis reprezentaciod
lesz a ,,Jlegnagyobb hatassal gondolatainkra,
érzéseinkre ¢és viselkedésiinkre, amelyik
a legkonnyebben hozzaférhet6” (Smith és
Mackie, 2004: 75). Az el6hangoléssal akti-
vizalt tudastartalom az informéacio interpreta-
lasat is képes befolyasolni (Y1, 1990) azaltal,
hogy az informaciét elfogult modon értel-
mezzik a tudastartalmak fényében (Flexas,
Rosselld, Christensen, Nadal, La Rosa és
Munar, 2013; Yi, 1990). Az eldhangolas ha-
tasat szamos vizsgalatban demonstraltak
(példaul Bargh, Chen ¢és Burrows, 1996;
Flexas és mtsai, 2013; Kawakami, Dovidio
¢s Dijksterhuis, 2003; Nenkov és Scott,
2014; Yi, 1990; Van Tilburg és Igou, 2014).

Bargh, Chen, és Burrows (1996) azt ta-
laltdk, hogy ha a vizsgalati személyeket
mondatkirakos feladat soran udvariatlansag-
gal kapcsolatos szavakkal hangoltak eld,
akkor gyakrabban; mig udvarias szavakkal
torténd el6hangolas esetén kevesebbszer sza-
kitottak félbe a feladatot kdvetd szitudcidban
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a vizsgalatvezetd és beavatott kozott folyod
beszélgetést. Bargh és munkatdrsai meg-
jegyzik, hogy az el6hangolasnak csak akkor
van hatasa, ha az el6hangolas soran az eld-
zetesen konnyebben elérhetdveé tett viselke-
dés ,,relevans és megfeleld” az azt kdvetd
szituacioban.

Kawakami, Dovidio ¢s Dijksterhuis
(2003) ugy mérték az eldhangolas hatésat,
hogy a vizsgalati személyek egy idds vagy fi-
atal nd fényképét lattdk, majd leirdst kellett
adniuk arr6l, hogy milyen személyisége, tu-
lajdonsagai és hobbijai lehetnek. Ezutan egy
attitGdméré kérdoéiv kovetkezett, ahol a vizs-
galati személyeknek olyan allitasokkal kellett
kifejezniiik egyetértésiiket, melyek inkabb az
iddsekhez kothetok. Az idés személlyel el6-
hangolt kisérleti személyek véalasza hason-
16bb volt az iddsek altal adott valaszokhoz
az allitasok esetében, mint a masik feltétel-
ben. Amikor pedig az eldhangolas a skin-
headekre vonatkozott, akkor pedig elditéle-
tesebbek voltak a vizsgalati személyek a ki-
sérleti feltétel soran.

Az eldhangolasnak a fogyasztoi donté-
sekre ¢s a viselkedésre is hatasa van (példa-
ul Nenkov és Scott, 2014; Yi, 1990). Nenkov
¢és Scott (2014) azt talalta, hogy ha a vizsga-
lati személyek jatékosan aranyos siitit lattak
el6zdleg, akkor aktivalodtak a jatékossaggal
¢s a szorakozassal kapcsolatos reprezentaciok,
melynek hatdsara egy éttermi szituacidban
engedtek a csabitasnak, és az izletesebb, am
hizlalobb ételt valasztottak.

Yi (1990) empirikusan kimutatta, hogy
az eléhangolas befolydsolja a hirdetésben
szerepld termékrdl valo informacio feldol-
gozasat. Vizsgalataban, ami a kontextualis
hatasra vonatkozott, eredeti szandékatol flig-
getleniil, egy nyomtatott reklam segitségével
eldhangolta a vizsgalati személyeket adott
tartalmakra (konnyti hasznalhatosag vagy

sokoldalisag), majd egy szamitogépet hir-
detd reklamot lattak, melyben egyarant vol-
tak mindkét tulajdonsagra utal6 szavak. Ezt
kovetden a vizsgalati személyeknek le kel-
lett irniuk a termék tulajdonsagait, illetve ér-
tékelnitlik kellett a markat és a vasarlasi szan-
dekot. A vizsgalati személyek az eléhangolas
altal konnyen elérhetové tett hasonlo tulaj-
donsagokat korabban és gyakrabban emlitet-
ték, mint egyéb tartalmakat. Bar nem ez volt
az eredeti szandék, a szerzo elismeri a de-
monstralt hatést.

Az esztétikai értékelésben is tetten érhe-
t0 az el6hangolas hatasa (példaul Flexas ¢és
mtsai, 2013; van Tilburg és Igou, 2014). Fle-
xas és munkatarsai (2013) azt talaltak, hogy
ha vidam arcokat villantottak fel rovid ideig
el6hangolasként, akkor a vizsgalati szemé-
lyek jobban kedvelték az absztrakt miialko-
tasokat; ha az undor kifejezését villantottak
fel, akkor pedig kevésbé, mint a kontroll-
helyzetben, az érzelem nélkiili arc felvillan-
tasa esetében.

Van Tilburg és Igou (2014) vizsgalatuk-
ban tobb esetben azt talaltak, hogy amikor
a milvészekkel kapcsolatos excentrikussagi
sztereotipiat aktivaltak, akkor az excentri-
kusnak értékelt alkotd festményeit a vizsga-
lati személyek pozitivabban értékelték. To-
vabba egy esetben magasabb Osszeget is
lettek volna hajlandoak kifizetni az excent-
rikusnak tartott alkotod festményeiért. Joval
kevesebb szdmban, de vannak olyan vizsga-
latok is, melyek az eldhangolas hatastalan-
sagat demonstraljak (Shanks és mtsai, 2013;
van Tilburg és Igou, 2014).

Az el6hangolas atlathatosaga

A Social Cognition folyoéirat 2014-ben kii-
16nszamot jelentetett meg annak érdekében,
hogy atfogd képet adjon az el6hangolas
szakirodalmardl és a vitds kérdésekrol.
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Az atlathatosag kérdése az eléhangolasi
paradigmak egyik vitatott pontja (példaul
Doyen, Klein, Simons és Cleeremans, 2014;
Molden, 2014). Az eléhangolési paradig-
makban sok esetben igyekeznek gy akti-
vizalni a vizsgalni kivant tudastartalmat,
hogy a vizsgalati személy ennek ne legyen
tudatdban. Ilyen példaul, amikor nagyon
rovid idore villantjak fel az el6hangolo in-
gert (Flexas és mtsai, 2013) vagy latszolag
a vizsgalathoz nem kapcsolhato feladatot
kapnak a vizsgalati személyek (Bargh és
mtsai, 1996). Gyakran alkalmaznak megté-
vesztést, és utdlagosan ellendrzik az atlatha-
tosagot. A szakirodalomban a tudatossag de-
utélagos ellenérzése nem tud teljesen meg-
felelni minden elvarhaté kritériumnak
(Doyen és mtsai, 2014). Doyen és munka-
tarsai javasoljak, hogy az el6éhangolas mod-
szerét hasznald kutatasoknak tisztazzak,
hogy az adott vizsgalatban fontos-e a tuda-
tossag kérdése, és ha igen, akkor a tudatos-
sag mely formaja valik relevanssa. Doyen és
munkatdrsai (2014) megjegyzik, hogy sza-
mos esetben a vizsgalati személyek tudata-
ban voltak az eldhangolasnak.

Jelen vizsgalat szempontjabol is érdekes
ez a kérdés, mert némileg atlathatd lehetett
a vizsgalat célja, és a tarsas kivanatossagra
érzékenyebb vizsgalati személyekre ez ha-
tassal lehetett. Van Tilburg és Igou (2010)
el6hangolasi feladata esetén a vizsgalati sze-
mélyek szintén tudataban voltak az eldhango-
lasnak, mégis eredményeik inkabb a miivé-
szekre vonatkozd excentrikussagi sztereotipia
eléhivasa hatasanak tudhatok be, semmint
tarsas kivanatossagi hatasnak.

A REKLAMOKKAL SZEMBENI
ATTITUDOK

A fogyasztok reklamokkal kapcsolatos am-
bivalenciaja kozismert, és attitlidjiik inkabb
negativ, mintsem pozitiv (példaul Varga,
2012). De vannak kevésbé borulatd véleme-
nyek is (példaul Shavitt, Lowry és Haefner,
1998; Petrovici és Marinov, 2007). Shavitt
¢s munkatarsai (1998) amerikai fogyasztok
esetén arra a megallapitasra jutottak, hogy
bar a valaszadok altalaban nem biznak a rek-
lamokban ¢s gyakran talaljak azokat sértének
vagy félrevezetdnek, haromnegyediik mégis
pozitivan vagy semlegesen nyilatkozott a rek-
lamokrdl, és sokan hasznosnak tartjak egyé-
ni vasarloi dontések esetében. Petrovici €s
Marinov (2007) roman ¢és bolgar fogyasztok
vizsgalatara alapozva kijelenti, hogy a rek-
lammal, mint intézménnyel kapcsolatban
kedvezdbb véleménnyel voltak, mint a rek-
lamozasi eszkozokkel. Varga (2012) szerint
bar a fogyasztok altalanos attitiidje inkabb
negativ a rekldmokkal szemben, 56%-uk
mégis azt valaszolta, hogy a reklamok nél-
kiil unalmasabb lenne az élete. Az ambiva-
lencia a magyar fogyasztok esetén is kimu-
tathatd volt. A tobbség inkdbb egyetértett
azzal a kijelentéssel, hogy ,,A j6 terméknek is
kell a reklam”, és azzal is, hogy ,,Egyaltalan
nincs sziikkség ennyi reklamra” (Varga,
2012). Viszonylag kevés vizsgalatban jelenik
meg a rekldmhatdsossag és a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitidok 0sszefiigge-
seinek vizsgalata. Mehta (2000) empirikusan
igazolta, hogy akik kedvezd véleménnyel
vannak a reklamokroél, azok tobb reklamot
idéztek fel. James és Kover (1992) szerint
a reklamokkal kapcsolatos attitlidok képesek
befolyasolni az involvaltsagot: azok voltak
involvaltabbak, akik a reklamokat irritalonak
talaltak, vagy nem hisznek abban, hogy
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a reklamok manipulaljak 6ket. Donthu, Che-
rian és Bhargava (1993) empirikusan szintén
megerdsitette azt az eredményt, hogy aki
jobban odafigyelt az utcai hirdet6tablakra és
a reklamokrdl pozitiv véleménnyel van, az
tobb reklamot tud felidézni.

A reklamokkal kapcsolatos attitlidok fel-
mérésének egyik gyakran alkalmazott méro-
eszkoze (példaul Handel, Cowley és Page,
2000; Petrovici és Marinov, 2007; Previte és
Forrest, 1998; Tan és Chia, 2007) a Rekla-
mokkal szembeni kézvélemény kérd6iv (Pub-
lic Opinion Towards Advertisement; Pollay
¢s Mittal, 1993). Ez a kérd6iv Bauer ¢s Gey-
ser (1968) mérbeszkdzének tovabbfejlesztett
valtozata, mely altalanos, atfogo jellegli at-
titidot mér a reklamokkal szemben.

A rekldmokra vonatkozo attitlidok képe-
sek befolyasolni a reklamok hat4sossagat és
inkabb azok esetében van nagyobb hatasa,
akik pozitiv véleménnyel vannak a rekla-
mokrol (Donthu és mtsai, 1993; Mehta,
2000). Mindezek alapjan az 0sszehasonli-
tando csoportok reklamok iranti altalanos at-
titlidjének vizsgalata is sziikséges.

EMPIRIKUS VIZSGALAT

A szakirodalmi forrasok alapjan arra kovet-
keztethetiink, hogy a miivészetek iranti fo-
kozott érdeklddés hatdssal van a miivészi
reklamok megitélésére. Feltételezziik, hogy
ennek a fokozott érdeklddésnek egy aspek-
tusa, a miivészetek irdnti nyitottsag, eldhan-
golas révén modellalhato. Azt varjuk, hogy
a miivészetek iranti fokozott nyitottsagra tor-
ténd eldhangolas esetén a vizsgalati szemé-
lyek pozitivabban értékelik a miivészi rekla-
mokat. Tovabba vizsgalatunk targyat képezi,
hogy a miivészet iranti fokozott nyitottsag-
nak altalanos-e a hatasa vagy specifikus: in-

kabb bizonyos tipusu miivészi reklamok ha-
tasossagat novelik meg.

A vizsgalat fokuszaban allo feltevések
tehat:
— Az a csoport, melynél a miivészetek iran-
ti fokozott nyitottsagot kivaltjuk, a miivészi
reklamokat pozitivabban értékeli, mint
a kontrollcsoport.
— A mivészetek irdnti fokozott nyitottsag
kiilonbozéképpen hat a kiillonboz6 miivészi
reklamtipusok esetén.

Modszer

A vizsgalati személyek egy online kérddivet
toltottek ki szupervizid nélkiil, a kitoltésnek
nem volt id6beli korlatja. A kérddivnek tébb
verzidjat alkalmaztuk: vagy tortént miivészi
eléhangolas vagy sem; illetve a reklamok az
elézetesen meghatarozott random sorrend-
ben vagy forditott sorrendben kertiltek be-
mutatdsra. A verzidok szerkezeti felépitése
azonban minden mas tekintetben megegye-
zett. Mindegyik kérddivverzié a kovetkezd
részekbdl allt: instrukcid, demografiai adatok
felmérése, eléhangolasi ingerek, reklamok
megitélése tetsz€s és hatasossag szempontja-
bol, reklamattitidok felmérése, és a vizsga-
latban szerepld reklamok felidézése tampont
nélkiil. A kérdéiv elején talalhat6 instrukcio-
ban a vizsgalati személyeket biztositottuk
a vizsgalat anonimitasarol, informaltuk a ki-
toltés kortilbeliili idejérdl, illetve az adatok
kizarolag tudomanyos célra valo felhaszna-
lasarol. A kérdoiv kitoltését barmikor félbe
lehetett hagyni. Ezt kovette a demografiai
adatok rogzitése. Itt olyan személyes adatok
rogzitésére kertlt sor, mint a nem, a kor és
a végzettség.

A demografiai adatok kitoltése utan
a vizsgalati személyeknek 6t vizualis ingert,
képet kellett megtekinteniiik eléhangolasként.
A miuvészi eldhangolas esetén az ingerek
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kozott négy festmény és egy épitészeti alko-
tas szerepelt: a romai Colosseum; William
Powell Frith: Vasutdllomas; Csontvary
Kosztka Tivadar: A4 maganyos cédrus;
Szinyei Merse Pal: Majalis; és Vincent van
Gogh: Van Gogh szobdja Arles-ban. A kont-
roll-el6hangoléasi feltételben bemutatott
képek témaja kozel azonos a miivészi elo-
hangolaskor bemutatott miialkotasok téma-
javal, de ezek hétkoznapi targyakat abrazol-
tak: egy varos épiiletei; egy vasutallomas;
egy fa; egy piknikez6 csoport €és egy lakés-
belsd. A képek és forrasuk elérhetd az 1. mel-
lékletben.

Az el6hangolasi részt kovette a reklamok
értékelése. Itt a vizsgalati személyeknek
nyolcfoku Likert-skaldkon kellett egyesével
24 reklamot megitélniiik aszerint, hogy
mennyire tetszik nekik az adott reklam, il-
letve mennyire tartjak ezt hatasosnak. A vizs-
galati személyek altal megitélt reklamok ko-
z0tt szerepelnek a harom tipus (miivészi
alkotas szerepeltetése; miivészi kifejezésmod
¢és eszkozok alkalmazasa; kreativ megkoze-
litési mod) koziil kikerild reklamok, illetve
kontrollként olyan reklamok, melyek inkabb
hétkdznapiak, mintsem miivésziek. A vizs-
gélatban mind a négy csoportbdl hat-hat rek-
lam szerepelt. A megértést segitendo, az ide-
gen nyelvii rekldmok szovegének forditasa
a reklamok alatt elérhetd volt. A reklamok
forréslistaja a 2. mellékletben talalhato.

Ezt kovette egy reklamokkal szembeni
attitidot vizsgalo kérdoiv felvétele, aminek
alapjat a Pollay és Mittal (1993) Public
Opinion Toward Advertising nevi kérddive
képezte. A vizsgalati személyeknek nyolcfo-
ku skalan kellett kifejezniiik egyetértésiiket
tobb, reklamokkal kapcsolatos éllitasra vo-
natkozéan. Az eredeti kérddiv 30 iteme
koziil 10 itemet hasznaltunk fel. A 30 itemes
kérdéivet nagyon hosszunak talaltuk, igy ko-

ziliik a reklamok altalanos megitélését meg-
ragadé itemeket véalasztottunk ki. A kimaradd
itemek kozt vannak a kivalasztott tiz kérdés-
hez nagyon hasonl¢ itemek, illetve a nagyon
specifikus itemeket is elhagytuk (példaul
,»A legtobb reklam tonkreteszi a fiatalok ér-
tékrendszerét”, ,, A televizios reklamokban tul
sok a szex™). Az altalunk atvett tiz itembdl 6t
egyenes (példaul ,,A reklamozas 1étfontossa-
gu”) és ot forditott allitast tartalmazott (pél-
daul ,,A reklamok azt érik el, hogy az ember-
ek alomvilagban ¢éljenek™). Az igy 1étrehozott
mérdeszkdzon elérhetd maximalis pontszam
80 pont volt.

A reklamokkal szembeni attitidot mérd
vizsgalati rész egyben maszkolo funkcioval
is birt, mert a kérdéiv végén arra kértiik
a vizsgalati személyeket, hogy 1dézzenek fel
¢s irjanak le tomoren harom reklamot azok
koziil, amelyeket korabban bemutattunk.

Vizsgalati minta

A kérddiv négy verziojat dsszesen 239 16
kezdte el kitolteni, de sokan nem toltotték ki
a felidézést méré részig a kérdéivet. igy
a tényleges vizsgalati mintat 173 {6 alkotta.

A mintanagysag tovabb csokkent 162
fore, amikor a miivészi és nem muivészi elo-
hangoléast megtapasztald vizsgalati szemé-
lyek alapvetd jellemzdinek Osszevethetdsé-
gét ellendriztiik. A miivészi és nem miivészi
el6hangolast megtapasztald vizsgalati sze-
mélyek életkorukat tekintve kiilonboztek je-
lentdsen (a Mann—Whitney-proba eredmé-
nye alapjan). Ezért a 20 év alatti (2 £0) és 45
év folotti személyek (9 f6) adatait kizartuk
az adatelemzésbdl. Ezutan a Mann—Whit-
ney-proba nem mutatott jelentds kiilonbsé-
get a két csoport életkora kozott (W = 3652,
p < 0,209), azaz ezt a jellemzot tekintve
a csoportok 0sszevethetové valtak. A végsod
mintaban (N = 162) a legfiatalabb valaszado
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20 éves, a legiddsebb kitolto 41 éves
(M = 25,593 év, SD = 4,985). A vizsgalati
személyek kozott 38 férfi és 124 nd volt,
végzettségiiket tekintve 67 fonek van érett-
ségije ¢€s 95 fonek van mesterdiplomaja
vagy ezzel egyenld felséfoku egyetemi vég-
zettsége.

Eredmények

A redukalt, 162 f6s mintan beliil a mivészi
el6hangolast (a tovabbiakban kisérleti cso-
port, N = 79) és a kontroll-elohangolast ta-
pasztald (a tovabbiakban kontrollcsoport,
N = 83) vizsgalati személyek csoportja nem
kiilonbozik jelentdsen egymastol. Mindkét
csoportban 62 n6 van, a kisérleti csoportban
17 férfi, a kontrollcsoportban 21. A Khi-
négyzet-proba nem jelez szignifikans eltérést
(x*=0,322,df=1, p <0,57).

Az életkorok mindkét csoportban kissé
jobbra elnyuld eloszlast kovetnek, az élet-
kor medianja a kisérleti csoportban 25 év,
a kontrollcsoportban pedig 24 év. A szii-
résbol fakadoan életkor tekintetében sincs
jelentds kiilonbség a korabban leirt Mann—
Whitney-proba eredménye alapjan (W =
=3652, p <0,209).

A kisérleti csoportban 36 f6 kozépfoku és
43 10 fels6foku végzettséggel (MA diploma-
val) rendelkezik, a kontrollcsoportban 47 {6
kozépfoku és 36 16 felsofoku végzettséggel
(MA diplomaval) rendelkezik. A Khi-négy-
zet-proba nem jelez szignifikdns eltérést
(x> =1,981,df=1,p <0,159).

A reklamokkal szembeni attitiid mérésére
alkalmazott tizitemes mérdeszkoz megbizha-
tosaga, a Cronbach-alfa érték alapjan 0,665,
ami egy item elhagyasaval a = 0,717-re ja-
vithaté. Igy ,,a reklamok megmutatjak, hogy
az enyémhez hasonl6 életmddu emberek mit
vasarolnak és haszndlnak™ itemet az adatok
tovabbi elemzésekor nem vettiik figyelem-

be. Ezaltal az elérhetd maximalis érték 72-re
csokkent. A valtoz6 normal eloszlast a Kol-
mogorov—Szmirnov-proba alapjan (D = 0,057,
p < 0,674), atlaga 38,36, szorasa 8,863. Fi-
gyelembe véve a maximalisan elérhetd pont-
szamot, az atlagos eredmény inkdbb pozitiv
attitidot jelez. Mindkét csoportban normal
eloszlast kovet az 6sszpontszam (Kolmogo-
rov—Szmirnov-proba, kisérleti csoport:
D = 0,064, p < 0,907; kontrollcsoport:
D =0,071, p <0,804), az eltérd varianciak-
nak megfelelden szamitott t-proba eredmé-
nye nem szignifikans (t =—-0,325; df = 154,6;
p <0,746). A kisérleti csoport atlaga 38,595;
szorasa 7,745; a kontrollcsoport atlaga
38,145; szorasa 9,839.

Az éltalanos reklam iranti attitlid sem kii-
16nbozik a két csoportban, a csoportonkénti
normal eloszlas teljesiilése (Kolmogorov—
Szmirnov-proba, kisérleti csoport: D = 0,058,
p < 0,95; kontollcsoport: D = 0,082,
p < 0,626) miatt alkalmazott t-proba alapjan
(t=0,735, df = 160, p < 0,464). A kisérleti
csoport atlaga 42,519, szorasa 7,777; a kont-
rollcsoport atlaga 41,494, szorasa 9,807.

A miivészi elohangolads hatasa a kiilonbézo
reklamcsoportok értékelésére
A reklamok hatasossagat a reklam tetszése
¢s a reklam hatésossaganak megitélésére vo-
natkoz6 reklamonkénti kérdésekkel teszteltiik
nyolcfoku Likert-skalan. Ezt a két valtozot
hasznaltuk fliggd valtozoként tobbvaltozos,
ismételt méréses varianciaanalizisben, ahol
a fiiggetlen valtozok az eléhangolas tipusa
¢s a reklamkategoridk voltak. Az ismételt
mérés természetesen a reklamkategdridk
megtapasztaldsa miatt tortént. A tetszés ese-
tén tendenciaszert [F = 2,184, df(3, 480),
p <0,089], a hatasossagra vonatkozoan szig-
nifikans [F = 3,989, df(3, 480), p < 0,008] in-
terakciot talaltunk a miivészi eléhangolas és
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a reklamcsoportok hatasa kozott. Az interak-
cidk tovabbi vizsgalatara t-probakat végez-
tiink kategorianként a kisérleti és a kontroll-
csoport dsszevetésére. A tetszésre vonatkozo
adatok az /. tabldzatban, a hatasossag meg-
itélésére vonatkoz6 adatok a 2. tabldzatban
talalhatoak.

A t-probak eredménye alapjan a miivészi
el6hangolasnak csak a miivészi alkotasokat
is tartalmaz6 reklamok esetén van hatésa.
Ezt a reklamkategoriat figyelembe véve a ki-
sérleti csoportban a tetszés atlaga 5,234,
a kontrollcsoportban 4,650; a hatdsossag
megitélésének atlaga a kisérleti csoportban
5,070, a kontrollcsoportban 4,470, azaz a va-
rakozéasnak megfelelden a kisérleti csoport-
ban pozitivabb az értékelés.

Ugyanezeket az interakcidkat a masik
iranybdl kozelitve paros Bonferroni-proba-
kat végeztiink a kisérleti és a kontrollhely-

zetben részt vevo vizsgalati személyek ese-
tén is. Mind a tetszés, mind a hatisossag
megitélésének szempontjabol ugyanazt
a tendenciat lattuk. Ha nincs miivészi el6-
hangolas, akkor a semleges és a miivészi al-
kotast tartalmazé rekldmok kiilonboznek
szignifikansan mindkét masik csoporttol.
Miivészi el0hangolés esetén csak a semleges
kategoridba tartozd rekldmok megitélése
kiilonbozik a tobbi reklam megitélésétol. Az
atlagértékeket tekintve lathatjuk, hogy a kont-
rollcsoportban a kreativ és a miivészi kifeje-
z¢si modot alkalmazé reklamok értékelései
magasabbak atlagosan, mint a semleges és
a miivészi alkotast tartalmazo reklamok ér-
tékelései. Ugyanakkor a kisérleti csoportban
a semleges csoportba tartozo reklamok érté-
kelése alacsonyabb a tobbi reklamkategoria-
ba tartoz6 rekldmok értékelésétol.

1. tablazat. A reklamcsoportok tetszésatlagai az el6hangolas fliggvényében

Semleges Kreativ Miivészi Miivészi alkotas
kifejezésmod
Mdvészi el6hangolas 3,911 2,323 >,361 2,234
g (SD =1,386) (SD =1,403) (SD =1,322) (SD =1,639)
Kontroll 3,989 5,090 5,277 4,650
(SD =1,514) (SD =1,625) (SD =1,474) (SD =1,594)
t=0,335 t=0,972 t=0,380 t=2,298
t-préba eredménye df =160 df =160 df =160 df =160
p<0,738 p<0,332 p <0,708 p <0,023

2. tablazat. A reklamcsoportok megitélt hatdsossaganak atlagai az eléhangolas fiiggvényében

Semleges Kreativ Milivészi Milivészi alkotas
kifejezésmad
Kisérleti csoport 3,785 4,845 5,032 5,070
P (SD = 1,413) (SD = 1,675) (SD = 1,547) (SD = 1,696)
Kontrollcsobort 3,982 4,849 5,205 4,470
P (SD = 3,982) (SD = 4,849) (SD = 5,205) (SD = 4,470)
t=-0,836 t=-0,054 t=-0,725 t=2,354
t-préba eredménye df =160 df =160 df =160 df =160
p <0,404 p < 0,957 p<0,470 p <0,020
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4. abra. A kiilonbozd reklamkategoriak felidézési gyakorisagai eléhangolastol fliggden

A miivészi elohangolads hatasa a reklamok

felidézésének gyakorisagara
A kisérleti csoportban 22 esetben nem idéz-
tek fel reklamot és 8 esetben a leiras alapjan
a rekldm nem volt beazonosithatd. A kont-
rollcsoportban 20 esetben nem idéztek fel
reklamot és 25 esetben a reklam nem volt be-
azonosithatd. Annak, hogy a reklam nem
volt besorolhatd, kiilonb6zo okai voltak,
vagy tal altalanos volt a leiras, példaul csak
a termékkategoriat nevezte meg a vizsgalati
személy, vagy az el6hangoléasra hasznalt in-
gerek egyikét idézte fel. Mivel igy a 79 ki-
sérleti csoportba sorolt vizsgalati személy
Osszesen 204, a 83 kontrollcsoportba kertilt
vizsgalati személy pedig 207 reklamot idé-
zett fel, a 4. dbran bemutatott felidézési
eredményeket (a csekély kiilonbség miatt)
Osszevethetonek tartjuk.

Az alkalmazott Khi-négyzet-proba alap-
jén fiigg az el6hangolastol a kiilonbozé ka-
tegoriak felidézési gyakorisaga (x> = 11,281,
df=3, p <0,010). Kiilon megvizsgalva a ki-
sérleti csoport €és a kontrollcsoport eredmé-
nyeit, az eltérés forrasa statisztikailag is
megragadhat6. A kisérleti csoportban a kii-
16nb6z6 kategoriakba tartozo reklamok fel-

idézési gyakorisaga nem (y2 = 21,102, df =3,
p < 0,001), mig a kontrollcsoport esetén
egyenletes eloszlast mutat (2 = 1,469,
df =3, p<0,689).

A Kkisérleti csoportban, csak harom kate-
goriat vizsgalva, konkrétabban a miivészi al-
kotast megjelenitd reklamok csoportjat el-
hagyva is eltér a felidézési gyakorisag az
egyenletes eloszlastol (y2 = 6,488, df = 2,
p <0,039). A semleges ¢s kreativ reklamok
gyakorisaga viszont megfelel az egyenletes
eloszlasnak (y= = 0,362, df = 1, p < 0,547).
Ez arra utal, hogy a kisérleti csoport eseté-
ben a miivészi kifejezésmoddal €16 reklamok
felidézése is szignifikdnsan magasabb, mint
a semleges ¢€s a kreativ reklamok felidézése.

DiszKussz10

A szakirodalom alapjan (példaul Hagvedt és
Patrick, 2008; Halasz, 2006; Hetsroni ¢és Tu-
kachinsky, 2005) a fogyasztok miivészetek
iranti attitiidje alapvetden pozitiv. Tovabba
a miivészetek iranti nyitottsag a miivészi rek-
lamok pozitiv értékelését vonhatja maga
utan. Jelen vizsgalatban a miivészet iranti
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fokozott nyitottsagot eldhangolas révén val-
tottuk ki a kisérleti személyekbdl, és ennek
hatasat tanulméanyoztuk. A kisérleti csoport
értékeléseit egy kontrollcsoporthoz hason-
litottuk. A reklamok tekintetében négy cso-
portot kiilonbdztettiink meg: a mlivészi al-
kotast tartalmazd, a miivészi kifejezésmaodot
alkalmazd, a kreativ és a semleges rekla-
mokat.

A vizsgalati mintat elsésorban nék és
a reklam irant inkdbb pozitivabb attitiiddel
rendelkez0, viszonylag fiatal, érettségivel
rendelkezd vizsgalati személyek alkottak.
fgy az eredmények altalanosithatosaga kor-
latozott.

Az empirikus adatok alapjan a kontroll-
csoportba tartoz6 vizsgalati személyek sza-
mara jobban tetszenek és hatasosabbnak
tiinnek a kreativ, illetve a miivészi kifejezés-
modot alkalmazé reklamok, mint a semleges
reklamok vagy a miivészi alkotast tartalma-
z06 reklamok. Ez felveti annak lehetdségét,
hogy a vizsgalati személyek altalaban az ere-
deti vagy ujszerli reklamokat kedvelik in-
kabb. Felidézés tekintetében azonban nincse-
nek jelentds kiilonbségek a reklamkategoériak
kozott kontrollhelyzetben.

Ugyanakkor a miivészet irant (iddlege-
sen) nyitottabb vizsgalati személyek esetén
a milalkotasokat tartalmazo reklamok is ha-
sonloan pozitiv értékelést kaptak, mint
a kreativ, illetve a mlivészi abrazolasmodot
alkalmazo rekldmok. A miivészet irant fo-
kozottabban érdeklodd kisérleti csoport
mind a mivészi abrazolasmodot, mind a mi-
vészi alkotdsokat tartalmazd reklamokat
gyakrabban idézte fel, mint a kreativ vagy
semleges reklamokat. Ez hasonl6 a Y1 (1990)
altal tapasztaltakhoz: az el6hangolas befo-
lyéasolta a figyelmi fokuszt is, ami tobbek ko-
z0Ott abban nyilvanult meg, hogy az eléhan-
golasi ingernek megfeleld tulajdonsagokat

hamarabb ¢és gyakrabban emlitették meg.
Jelen vizsgélatban az el6hangolés, azaz a mii-
vészetek iranti fokozott nyitottsag hatasara
a mualkotast tartalmazo reklamok értékelése,
felidézése megndvekedett, ezzel parhuza-
mosan lecsokkent a semleges, illetve a krea-
tiv reklamok felidézése. Ugyanakkor a ki-
sérleti csoport pontosabb leirdssal szolgalt
a reklamokrol. A miivészi el6hangolas miatt
a vizsgalati személyek szamara valdsziniileg
konnyebben elérhetdvé véltak a miivésze-
tekkel kapcsolatos reprezentaciok, ami miatt
iddlegesen fogékonyabba valtak az aktivalt
reprezentacioikkal kongruens miivészi ele-
meket tartalmazo reklamokra.

Az eredmények alapjan az atlagos fo-
gyaszto valdszinlibben pozitivabb attitiidot
taplal a kreativ és a miivészi kifejezésmodot
alkalmazo reklamok irant, mig a miivészetek
irant akar csak idolegesen fokozottabb ér-
deklédésti fogyasztd szamara ezeket kiegé-
szitve, a miivészi alkotasokat szerepeltetd
reklamok is pozitiv attitidot valthatnak ki
a reklam, és igy valosziniileg a termék ira-
nyaba is (lasd Mehta, 2000).

Az emlékezet esetén a hatds nem ilyen
egyértelmii. Ugy tinik, hogy a miivészet
irant idélegesen fokozottan nyitott szemé-
lyek tobb miivészi kifejezésmodot alkalma-
z6 ¢és miivészi alkotést tartalmazo reklamot
idéztek fel. Fontos lenne azt is tesztelni,
hogy személyi valtozoként a miivészetek
irant érdeklodd személyek esetén ez a hatas
hogyan alakul. Mindenesetre miivészi bemu-
tatotermek, kiallitasok, osszefoglalok, kata-
l6gusok esetén (ahol a befogado, ha idélege-
sen is, de nyitott a miivészetekre) a miivészi
reklamok Osszes tipusa hatékony lehet. Vi-
szont a miivészi kifejezéeszkozt vagy alko-
tast alkalmazok kifejezetten hatasosak lehet-
nek (mindharom hatasossagot vizsgalo
dimenziot tekintve).
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A kontrollcsoport esetében felidézéskor
nem érvényeslilt a kreativ és a miivészi kife-
jezbeszkozoket alkalmazo reklamok eldnye,
ami a tetsz€s €s a megitélt hatdsossag esetén
megmutatkozott. Ez részben a vizsgalati
csoportok életkorbol és nembdl fakado in-
volvaltsaganak eredménye is lehet a rekla-
mokban abrazolt kiilonbozo termékekre vo-
natkozdéan. Az involvaltsdg hatdsa nem
a reklam megitélése, hanem a felidézés ese-
tében mutatkozik meg jobban, ahol mind az
involvaltsag, mind a reklam iranti attitiid
egyarant érvényesiil.

Az eléhangolashoz hasznalt ingerek ese-
tében olyan milalkotasokat, illetve épitésze-
ti alkotasokat hasznaltunk, melyek Hetsroni
¢s Tukachinsky (2005) megfogalmazéasanak
megfelelden ,klasszikusan” a miivészetek-
hez, illetve a kultardhoz kapcsolddo épité-
szeti és mualkotasok voltak. Ezért érdekes

lenne azt is tesztelni, hogy ha az eléhangolas
absztrakt mualkotasokkal torténne, akkor
a kiilonbozé miivészi reklamkategoriak ha-
tasossaga masként alakulna-e. Osszefoglalo-
an azt mondhatjuk el, hogy a miivészet iran-
ti nyitottsdgnak miivészi reklam tipustol
fliggben méas-mas hatasa van a reklamok ha-
tasossagara. Ha egy altalanos itmutatast sze-
retnénk a gyakorlat szdmara megfogalmaz-
ni, akkor azt mondhatjuk, hogy a mlivészi
kifejezeszkozokkel bird reklamok alkalma-
zasa hatékony megoldas, hiszen még semle-
ges helyzetben is az Osszes vizsgalati sze-
mélyre iranti  nyitottsagtol
fliggetleniil) pozitivan hatnanak. Ha a fo-
gyasztok, akar csak iddélegesen is, nyitottak
a muvészetek irant, akkor a miivészi rekla-
mok Osszes csoportja hatékony lehet, kiilo-
nodsen a milvészi alkotdst abrazolok és a mii-
vészi kifejezéssel €lok.

(mlvészet

SUMMARY
THE EFFECT OF OPENNESS TOWARDS ARTS AND ARTISTIC ADVERTISEMENT TYPES

Background and aims: The aim of the present paper is to investigate the influence of openness
towards arts on the effectiveness of artistic advertisements (as measured by preference, the
subjectively assessed level of effectiveness and memorability). Different types of artistic
advertisements were distinguished: advertisements utilizing famous artworks; those
employing artistry; and creative advertisements. The effect of openness towards arts also had
also been investigated on different advertisement types. Openness toward art had been
manipulated experimentally. Sample: The sample consisted of 162 participants who were
young adults having at least secondary education. Methods: After either an artistic or control
priming, participants judged the likeability and effectiveness 24 printed advertisements (six
non-artistic advertisements, six including famous artwork, six employing artistry, and six
creative advertisements). After this, participants were asked to fill in on online test on general
attitudes towards advertisements and then were asked to recall three of the earlier presented
advertisements. Results: Regarding the whole sample, advertisements employing artistry
seemed to be the most effective based on the empirical data. In the control condition,
advertisements utilizing artistry and creative advertisements were preferred and judged by
participants as the most effective. In the experimental condition, all types of artistic
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advertisements were equally liked and seemed effective (as compared to the control ones),
however, advertisements employing artistry were recalled the most often. Artistic priming
was the most effective in case of advertisements displaying famous artworks: they were
assessed more positively and their descriptions were more precise in the experimental
condition than in the control condition.

Keywords: artistic advertisement, openness towards arts, priming, effectiveness
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