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OSSZEFOGLALO

Hatteér és célkitiizések: A kreativ reklamtipusokat meghatarozé kategoria-rendszerek (pl. Gol-
denberg, Masursky €s Solomon, 1999) két jol elkiiloniild csoportjat alkotjak a metaforikus és
a perspektivavaltast igénylo reklamok, melyek a meggydzési stratégiajukat tekintve alapve-
tden masok. A metaforikus rekldmok két tavoli fogalom egybeolvasztasaval érik el hatasukat,
melynek megfejtése ,,aha-élményt” okoz; mig a perspektivavaltasos reklamok a tényeket 0]
lamkategodria tarsadalmi célu reklamok esetében torténd hatasvizsgéalata. Mivel hatasossagukra
a befogadd motivacioja a metafora megfejtésére, illetve az érzelmek befogadasara mérvado
lehet, ezért a hatasossagvizsgalat a megismerési sziikséglet (Cacioppo, Petty és Kao, 1984) és
az érzelmek iranti igény (Maio és Esses, 2001) fiiggvényében tortént. Modszer: Egy online kér-
doéiv keretén beliil hat metaforikus €s hat perspektivavaltasos reklamot értékeltek fiatal felndtt
vizsgalati személyek (N =200). A kérddivben a reklamok megitélése, hatdsossaga (tetszés; fi-
gyelemfelkeltés, hatdsossag szubjektiv megitélése: mennyire meggy6zo; illetve felidézes), a tar-
sadalmi célokkal szembeni attitiid, a megismerési sziikséglet és az érzelmek iranti igény is fel-
mérésre keriilt. Eredmények: Az empirikus vizsgalat eredményei alataimasztjak a metaforikus
reklamok dominancidjat: a metaforikus reklamok a minta egészét tekintve a tetszést, szub-
jektiven megitélt meggydzderdt, illetve a reklamfelidézést tekintve is hatasosabbak (figye-
lemfelkeltést tekintve nem). Az adatok alapjan ugy tlinik, hogy a megismerési sziikséglet sze-
repe abban all, hogy annak alacsony szintje akadalya a hatasossagnak a metaforakat alkalmazo
reklamok esetén. Viszont minél magasabb az érzelmek iranti igény szintje, annal hatasosab-
bak a perspektivavaltasos €s a metaforikus tarsadalmi célu reklamok is. Kovetkeztetések: A tar-
sadalmi célu reklamok mindegyike érzelmekkel telitett, igy hatasossagukban jelentdsebb
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szerepe van a befogado érzelmek iranti igényének, mint a megismerési sziikségletnek.
Kulcsszavak: Metaforikus reklamok, perspektivavaltasos reklamok, tarsadalmi céli reklamok,

megismerési sziikséglet, érzelmek iranti igény

BEVEZETES

Jelen tanulmany célja a metaforikus és pers-
pektivavaltast igénylo tarsadalmi célu rekla-
mok hatdsossaganak vizsgalata a befogado
megismerési sziikségletének és az érzelmek
iranti igényének fiiggvényében. Az iizenet
befogaddhoz valo illeszkedése a meggydzés
sikerességét novelheti (pl. Haddock, Maio,
Arnold és Huskinson, 2008), azaz az inkabb
kognitiv, illetve az inkabb affektiv reklamok
sikeressége a befogado kognitiv vagy aftek-
tiv tevékenységekhez valod viszonyulasatol
fligghet.

A meggyozés célja az attitlidok és rajtuk
keresztiil a viselkedés megvaltoztatasara vald
0sztonzés a kozvetitett lizenet altal (Perloff,
2010). A reklamok tulajdonképpen kiilonbo-
z0 stratégiakkal készitett meggy6z0 iizene-
tek, amelyek az attitlidok kialakitasat, meg-
erOsitését vagy megvaltoztatasat célozzak
¢s a reklamok gyakorlatanak is alapkérdése,
hogy mely tényezdk hatarozzak meg a meg-
gy0z6 lizenet hatdsat a befogadora vonatko-
zo6an (pl. Perloff, 2010).

A meggy06zés kutatasanak legelterjedtebb
elméleti rendszerei szerint az informacio fel-
dolgozéasanak elmélyiiltsége meghatarozo:
a kutatok a meggyodzést célzo iizenetek fel-
dolgozasat dudlis modellek segitségével ér-
telmezik, miszerint a befogadok vagy feliile-
tesen dolgozzék fel a kapott informaciot, vagy
alaposan atgondoljak azt (pl. Chaiken, Lie-
berman ¢és Eagly, 1989; Petty és Cacioppo,
1986). A Chaiken ¢és Eagly (1984) nevéhez

kothetd klasszikus elmélet alapjan sziszte-
matikus és heurisztikus feldolgozast kiilon-
boztetiink meg (HSM) az attitidok formalo-
dasa soran (Chaiken és mtsai, 1989). Petty és
Cacioppo alternativ modellje, az un. feldol-
gozasi valosziniiségi modell (ELM) kimon-
dottan a meggy6z6 kommunikacionak kitett
befogadok vizsgélata soran formalodott (Petty
¢és Cacioppo, 1986; Petty és Wegener, 1999;
Petty, Wheeler és Tormala, 2003). A feldol-
gozasi valoszinliségi modell a meggy6z0 koz-
1és feldolgozasanak centralis és periferidlis
utjait kiiloniti el (Petty és Cacioppo, 1986).
A szisztematikus, centralis uton torténd fel-
dolgozas vezet a hosszu tavu és ellenallo atti-
tlidvaltozashoz; mig a heurisztikus, a periferi-
alis tton keresztiil torténd feldolgozas kevésbé
stabil, a tovabbi informacidknak kevésbé el-
lenallo attitidoket alakit ki (Haugtvedt és
Petty, 1992; Petty és Cacioppo, 1986). Vi-
szont a feldolgozas periférids Utjan kialakult
attitidok idélegesen novelik a motivaciot
a veliik kongruens informacidk befogadasa-
ra, igy késdébbi tartds attitlidvaltozas alapjat
képezhetik a feldolgozas centralis Utjan
(Petty és mtsai, 2003). Az, hogy mely utjat
valasztjuk a feldolgozasnak, szituativ és
egyéni tényezOk hatdsaban keresendo.

A meggy6zés egyéni kiilonbségeinek
vizsgalata leginkabb olyan személyiségjel-
lemzdkre irdanyul, mint a kiértékelési sziik-
séglet (Need to Evaluate — Jarvis és Petty,
1996), a kognitiv zaras iranti igény (Need for
Closure — Webster ¢és Kruglanski, 1994), az
onmonitorozas (Snyder és DeBono, 1985),
a megismerési sziikséglet (Need for Cognition
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— Cacioppo ¢és Petty, 1982), vagy az érzelmek
iranti igény (Need for Affect — Maio és Esses,
2001). A jelen tanulmany kozéppontjaban
allo konstruktumok koziil az érzelmek iran-
ti igény kevésbé kutatott teriilet, mint a meg-
ismerési sziikséglet (pl. Lerner, Han és Kelt-
ner, 2007).

A feldolgozas affektiv és kognitiv men-
talis rendszereinek elkiilonitése magaval hoz-
ta az érzelmi és kognitiv feldolgozasi stilus
megkiilonboztetését (pl. Sojka és Giese,
1997, Ruiz és Sicilia, 2004). Ezek {lizenetil-
lesztési kutatasokat inspiraltak, melyek a meg-
gy6z6 tlizenetek érzelmi €s kognitiv tartal-
ma alapjan vizsgaltak a feldolgozasi stilus
¢és reklamok illeszkedésének kapcsolatat
(pl. Haddock és mtsai, 2008). A megisme-
rési szilikséglet a kognitiv, az érzelmek iran-
ti igény az affektiv tevékenységekre vonat-
koz6 motivaciot fedi le.

A kutatas kozéppontjaban all6 egyik rek-
lamtipus, a vizualis metaforakat alkalmazo
metaforikus reklamok feldolgozasa szamot-
tevo kognitiv munkat igényel, mert az iizenet
megjelenitése nem direkt, megértése a meta-
fora megfejtésén keresztiil torténik meg
(pl. McQuarrie és Mick, 1996). Ugyanakkor
a masik kivalasztott reklamtipus, a perspek-
tivavaltasos reklam lényege egy masik pers-
pektiva atvétele, mely tarsadalmi célu rekla-
mok esetén legtobbszor negativ érzéseket
valt ki (pl. Balazs, Barko és Vancza, 2012).
fgy az utobbi tipusba sorolhato reklamok fel-
dolgozésa jelentdsen affektiv hatas alatt all.

Jelen tanulmény célja a megismerési
sziikséglet és az érzelmek iranti igény mint
potencialis moderal6 tényezok vizsgalata
a metaforikus, illetve perspektivavaltast
igényld, nyomtatott formatumu tarsadalmi
célu reklamok hatasossagara.

MEGISMERESI SZUKSEGLET
(NEED FOR COGNITION)

Az emberek kiilonbdznek abban, hogy meny-
nyire €élvezik a gondolkodést, milyen mér-
tékben koti le, illetve szorakoztatja dket
a problémamegoldas. A megismerési sziik-
séglet koncepciodja eredetileg Cohen, Stot-
land és Wolfe (1955) nevéhez kothetd, akik
olyan diszpozicioként irtak le a megismerési
szlikségletet, amely motivalja az egyént, hogy
a vilag megértése érdekében értelmesen rend-
szerezzen relevans informaciokat. Cohen ku-
tatasaibol kiindulva Cacioppo ¢€s Petty kifej-
lesztették a Megismerési Sziikséglet Skalat
(1982).

A megismerési sziikséglet nem egyenld
az intelligenciaval, nem képesség, hanem
egyfajta stabil, motivacios egyéni jellemz6
(Perloff, 2010). A magas megismerési sziik-
ségletli ember 6romét leli a fejtdrésben, prob-
1éméak megoldéasaban; az alacsony megisme-
rési sziikségletli személy viszont nem kedveli
a kognitiv eréfeszitéssel jaro tevékenysége-
ket. Furnham ¢és Thorne (2013) empirikus
adatai alapjan a megismerési sziikséglet me-
didtor az élményekre valo nyitottsag és az in-
telligencia, illetve a neuroticitas és az intelli-
gencia kozott, azaz a megismerési sziikséglet
a kognitiv kihivdsokra valo nyitottsagként
értelmezendd. A megismerési sziikséglet po-
zitivan korrelal a nyitottsaggal, érzelmi sta-
bilitassal, célorientaltsaggal, és inkabb a flu-
id, mint kristdlyos intelligenciaval fligg
Ossze, azonban megdrzi erds konceptualis
onallésagat (Fleischhauer, Enge, Brocke,
Strobel és Strobel, 2010).

A magas megismerési sziikségletli em-
berek sajat magukrol, magardl a probléma-
megoldasrol, és gondolataik helyességérdl is
tobbet gondolkodnak (pl. Rucker és Petty,
2004), erosebb érveket képesek felhozni
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(Brinol, 2005), és preferaljak az érvek ¢s el-
lenérvek egylittes megjelenését az egyoldala
megkozelitésekkel szemben (Winter és Kra-
mer, 2012). A magasabb megismerési sziik-
ségletli hallgatokra inkabb jellemz6 az in-
formacidkeresd viselkedés, az informacid
szisztematikus kiértékelése, kezelése és hasz-
nalata (Guo, Zou, Cheng, Fu és Cao, 2014).
S6t, a magas megismerési sziikségletli sze-
mélyek mar egyszeri feldolgozasi folyama-
tok esetén is sokkal inkabb az ingerre vonat-
kozo6 relevans informaciot hasznaljak fel,
mint az alacsonyabb megismerési sziikség-
leti személyek (Fleischhauer és mtsai, 2014).

A magas megismerési sziikségletli sze-
mélyek jobban bevonodnak, tobbet beszélnek
¢s kezdeményeznek diadikus és csoport-
helyzetekben (Henningsen ¢s Henningsen,
2004). Tovabba kevésbé jellemzd rajuk a tar-
sas lazsalas (Smith és mtsai, 2001, idézi
Petty, Brinol, Loersch és McCaslin, 2009).

ERZELMEK IRANTI IGENY
(NEED FOR AFFECT)

Mig a megismerési sziikséglet alatt a gon-
dolkodas motivacidjat értjiik, addig az érzel-
mek iranti igény az emociondlis preferenci-
at jelenti (Perloff, 2010). Maio és Esses
2001-ben irta le az érzelmek iranti igény el-
méletét, abbol kiindulva, hogy az affektiv és
kognitiv feldolgozas kiilonallé folyamatok
(pl. Epstein, 1998; Zajonc, 1980). Ezek alap-
jan, ahogyan létezik kognitiv erdfeszitésre
¢s annak keresésére iranyuld motivacio (meg-
ismerési sziikséglet), ugy feltételezték az ér-
zelmek megkozelitésére irdnyuld motivacio
1étét. Az érzelem iranti igény ugy definial-
hat6, mint motivaci6 arra, hogy az egyének
megkozelitsenek vagy elkertiljenek érzelem-
teli helyzeteket (Maio és Esses, 2001). A ma-

gas érzelem iranti igényli személy hiszi, hogy
az érzelmek hasznosak, torekszik maga ¢€s
masok érzelmeinek megélésére, mig az ala-
csony érzelmek iranti igényl személy ké-
nyelmetlennek és feleslegesnek gondolja
a tulzott érzelmeket (Maio és Esses, 2001).
A szerzok az érzelmek iranti igény mérésére
alakitottak ki az Erzelmek Iranti Igény Skalat.
Az érzelmek iranti igény nem egyenld
azzal a motivacioval, ami a pozitiv hangulat
fenntartasara iranyul, hiszen a magas érzel-
mek iranti igényli személy nyitott a negativ
érzelmek irdnyaba is (Gross, 1998). A magas
érzelmi igényli személyek altalaban nagyobb
szamu €s nagyobb intenzitast érzelmet élnek
meg, szivesen keriilnek kapcsolatba az ér-
zelmek széles skalajaval, igy akar negativ
érzésekkel is. Tobb érzelmet észlelnek ma-
guk koriil és neveznek meg, miutan atélték
azokat (Bartsch, Appel és Storch, 2010).

A MEGISMERESI SZUKSEGLET
KAPCSOLATA A MEGGYOZESSEL

Napjainkban a jelentds informécidterhelés
miatt az ingereknek csak egy toredékét dol-
gozzuk fel. A hirdetdk, reklamiizenetek kiil-
do1 szdmara ebben a ki¢lezett versenyben
rendkiviil fontos, hogy noveljék a feldolgo-
zasi hatékonysagot, az attitidokre valo hatas
érdekében (Sas, 2007). Mindazon informa-
cio, mely a hatékonyabb elérést tdamogatja,
fokozott gyakorlati jelentséggel bir.

A magas megismerési sziikségletli em-
berek az alacsony megismerési sziikségletii
emberekhez képest tobbet tudnak felidézni az
iizenet argumentumaibol, tobb témarelevans
gondolatuk van, és kimeritobben értékelik
a komplex lizeneteket, azok (és a hirdetett ter-
meék) relevans informacioéit figyelembe véve
(Petty, Brinol, Loersch és McCaslin, 2009).
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Az alacsony megismerési sziikségletiiek
ugyanakkor hajlamosabbak egyszerti kulcs-
ingerek alapjan feldolgozni az tizenetet. Ilyen
példaul a keretezés, az lizenet forrasanak lat-
szolagos hitelessége, sajat érzelmi allapotuk,
hiresség véleménye stb. A heurisztikdk al-
kalmazasa megdvja dket a sok gondolkodas-
tol és kevesebb kognitiv kapacitast forditanak
maganak a terméknek a jellemzdire is
(Haugtvedt, Petty és Cacioppo, 1992; Brinol,
Petty és Tormala, 2004; Brinol, Petty ¢s Bar-
den, 2007; Cacioppo, Petty és Morris, 1983).

A Feldolgozasi valdszintiségi modellt
(Petty és Cacioppo, 1986) tekintve elmond-
hat6, hogy a megismerési sziikséglet egy je-
lentés meghatarozo tényezo a személy lizenet
A magas megismerési szlikségletliek altalaban
motivaltabbak, az alacsony megismerési
sziikségletli személyek pedig altaldban ke-
vésbé motivaltak a meggy 6z tizenetek szisz-
tematikus feldolgozasara. Igy a magas meg-
ismerési szlikségletiiek esetében jellemzébb
a centralis, mig az alacsony megismerési
sziikségletli személyek esetében jellemzobb
a periférias feldolgozasa a meggy6z0 lizene-
teknek (pl. Haugtvedt, Petty és Cacioppo,
1992).

Cacioppo, Petty €s Morris (1983) kisérleti
alanyai értékelték az lizenet argumentumait
¢s elmondtak az lizenetrdl személyes véle-
ményiiket. Eredményeik alapjan a magas
megismerési igényl személyek alaposabban
értékelték az lizenetet, és az erds érvekkel
dolgozo6 iizeneteket jobban kedvelték. Atti-
tidjeik szorosabban kovették értékeléseik
mintajat, mint azoké a vizsgalati személyeké,
akiknek a megismerési szlikségletiik ala-
csony volt (Petty és Cacioppo, 1986).

Zhang és Buda (1999) szintén kisérlete-
sen vizsgalta, hogy kiilonb6z0 megismerési
sziikségletli személyek hogyan itélik meg

a meggy6z0 kozlést alacsony és magas hite-
lességli informacidforras, illetve pozitiv vagy
negativ keretezés (nyereség vagy veszteség
kiemelése) mellett. A vizsgalt valtozok a tet-
sz¢s, a termék becsiilt hatékonysaga és a va-
sarlasi hajlandosag voltak. Azt talaltak, hogy
az alacsony megismerési sziikségleti sze-
mélyeknél jelentdsebb volt a keretezés hata-
sa, mint a magas megismerési sziikségletii
emberek esetében. Az alacsony megismeré-
si sziikségletli személyekre jobban hatottak
a veszteséget, mint a nyereséget hangsulyo-
z6 lizenetek.

A magas megismerési sziikséglettel bi-
rok erdsebb és tartdsabb attitliddel rendel-
keznek (Haugtvedt és Petty, 1992), és ke-
vésbé értékelik a humort a hirdetésekben,
mint az alacsony kognitiv igény tarsaik
(Zhang, 1996). A magas megismerési szik-
ségletli személyek a katalogusokbol is ko-
riiltekintébben vésarolnak (Jones, 2013). Vi-
szont az alacsony megismerési sziikségletiick
is gondosan dolgozzdk fel az ilizenetet, ha
személyesen érintettek; ha szorakoztatd az
izenet; €és ha érzelmi tartalma is van (Had-
dock és mtsai, 2008); vagy ha nem tal meg-
terhel6 az lizenet megértése (Lassiter, Apple
és Slaw, 1996).

Osszességében Ugy tiinik, hogy egészen
mas jellemzokkel birdé meggydzést célzo lize-
netek hatékonyak az alacsony, illetve a magas
megismerési sziikségleti személyek esete-
ben. Ezért, ha a termék célcsoportjanak jel-
lemz0i révén valoszintisithetd az 6 megisme-
rési sziikségletiik szintje, akkor a meggy6z6
lizenet hatdsossaga stratégikus tervezéssel
fokozhat6 (magas szint esetén jol megkom-
ponalt, relevans érvek; alacsony szint esetén
érzelmek, humor, és a kiillonb6z6 heuriszti-
kak alapjat szolgdlo kulcsingerek alkalma-
zéasa). Ugyanakkor, ha a hirdet6 elkotelezo-
dott a centralis vagy periférias utat tamogatd
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stratégia mellett, akkor a jellegiikben illesz-
kedd kozvetitd médiumok valasztasa novel-
heti a meggy0dzés hatékonysagat.

AZ ERZELMEK IRANTI IGENY
KAPCSOLATA A MEGGYOZESSEL

Az érzelmek irdnti igény kapcsolatban all
szamos individualis jellemzével a kognitiv és
érzelmi folyamatokban, valamint a viselke-
désbeli gatlasban és aktivalasban. Azok az
emberek, akik szeretik érzelmeiket megélni,
hajlamosabbak tilz6 véleményt alkotni vités
kérdésekben, mert az felhatalmazza Oket
a szélsdséges érzések megélésére. Tovabba
a magas érzelmek iranti igényli személyek
hajlamosak a vilagot ugy értékelni, miszerint
vannak emberek, akik egyetértenek veliik,
mig masok elleniik érvelnek, azaz szemben
allnak veliik. Ebbdl fakadéan informéaciobe-
fogadasuk is elfogult. (Maio és Esses, 2001)

Maio ¢és Esses (2001) nem allitja, hogy
a magas megismerési sziikségletii személyek
attitlidjei pusztan kognitivak, hiszen az atti-
tlidjeiknek nyilvanvaloan érzelmi toltetiik is
van. Viszont kifejtik, hogy a magas érzel-
mek iranti igényl személyek esetén az attitiid
érzelmi toltete valosziniileg erds. Tovabba
a magas megismerési sziikséglet és a magas
érzelmek iranti igény nem zarjak ki egymast,
hanem a két konstruktum a személyiség két
kiilonb6zo aspektusat fedi le.

A magas érzelmek irdnti igényt fogyasz-
tok jobban szeretnek vésarolni és a termé-
kekrél meggyodzhetdk kiilsé személyes és
személytelen informécioforrasok altal is
(Cho ¢és Workman, 2014). S6t, empirikus
adatok alapjan valészinii, hogy az érzelmek
iranti igénynek szerepe van a markakkal
szembeni rajongasban is (Albert és Merunka,
2013). Tovabba Appel és Richter (2010) ki-

sérletesen kimutatta az érzelmek iranti igény
befolyasat olyan hirdetések hatdsossagara,
melyekben az lizenetet egy narrativa kozve-
titi. Eredményeik alapjan a magasabb érzel-
mek iranti igény eldsegiti a bevonodast €s az
lizenet befogadasat.

Az érzelmek iranti igény a fogyasztoi
magatartas, meggyo6z¢es ¢és a reklam kapcsan
is kevésbé kutatott teriilet a megismerési
sziikséglethez képest. Ugyanakkor egyre
gyakrabban jelenik meg azon tényezok fel-
sorolasa kozott, amelyek befolyasoljak a meg-
gy6z0 kozlések (pl. Perloff, 2010) vagy rek-
lamok feldolgozasat (pl. Lerner és mitsai,
2007). Mivel a magas érzelmek iranti igényt
személyek minden érzelem irant nyitottak,
ezért esetiikben sokkal kevésbé valoszinll
a félelemkeltd vagy blintudatkeltd iizenetek
tartalmanak haritasa, mint az alacsony érzel-
mek iranti igényl személyek esetén. Az ér-
zelmek irdnti igény moderald szerepe valo-
sziniileg jelentds a negativ érzelmekkel
dolgozo tarsadalmi célt reklamok hatdsa ese-
tén.

A MEGGYOZO UZENETEK
ILLESZTESE A BEFOGADO
JELLEMZOIHEZ

A meggy6z0 lizenet befogadok jellemzoihez
val6 igazitdsa az un. illesztés (matching,
pl. See, Petty és Evans, 2009). A hatékonyan
illesztett lizenetek sokkal hatasosabbak, mint
amelyek nem illesztettek (Cesario, Grant és
Higgins, 2004; Petty, Wheeler és Bizer,
2000).

See, Petty és Evans (2009) vizsgalatuk-
ban magas ¢és alacsony megismerési sziik-
ségletliek feldolgozasi motivacidjahoz igazi-
tott lizeneteket (a befogado altal egyszeriinek,
illetve komplexnek észlelt tizenetek) hasz-
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naltak. Eredményeik alapjan az alacsony
megismerési sziikségletiiek az egyszert iize-
netet dolgoztak fel alaposabban, s ezek gyo-
zik meg Oket jobban; mig a magas megis-
merési szlikségletli egyénekre a komplexnek
észlelt izenetek hatnak hasonloan.

Bakker (1999) azonos tartalmu iizenetet
mutatott be irott formaban, illetve rajzfilmfi-
gurakkal. A magas megismerési sziikségle-
tlieket az irott iizenet gydzte meg jobban, az
alacsony megismerési sziikségletiiek pedig
a rajzfilmfigurakkal voltak jobban meg-
gyOzhetoek. Mayer és Tormala (2010) érzel-
mi (feel sz6 hasznalata) és kognitiv (think
sz0 hasznalata) keretezéssel illesztette a rek-
lamokat kognitiv, illetve affektiv orientacio-
ju befogadokhoz, sikerrel.

Ruiz és Sicilia (2004) Sojka és Giese
(1997) kategorizacioja alapjan megkiilon-
boztetett érzelmi, gondolkodo, vegyes €s pasz-
sziv feldolgozokat. A gondolkodo feldolgozok
kognitiv moédon hajlamosak az informacio ke-
zelésére, az érzelmi feldolgozok aftektiv uton,
mig a vegyes feldolgozoknal mindkét ut erd-
sen képviselteti magat. A ,,passziv” feldol-
g0z01 stilusra nem jellemz6 egyik mod do-
minancidja sem, igy informaciofeldolgozasuk
nem bejosolhatd. A kutatok célja az érzelmi
feldolgozas €s kognitiv feldolgozas kiilonb-
ségeinek mérése volt.

A kognitiv feldolgozasi stilust a megis-
merési sziikséglettel hozzak 6sszefliggésbe,
mig az affektiv feldolgozasi stilust az érzel-
mek iranti preferencia (preference for affect,
PFA) konstruktummal (Sojka és Giese,
1997). Az eredmények alapjan a magas meg-
ismerési sziikségletiieket jobban meggydzik
a kognitiv tipusu rekldmok, azonban az ér-
zelmi feldolgozokat nem gydzik meg az ér-
zelemteli reklamok jobban, mint az informa-
tivak. A vegyes (érzelmi és kognitiv elemeket
is tartalmazo) reklamok birtak a legnagyobb

meggy0zderdvel, azonban ezek is csak a ve-
gyes ¢€s a kognitiv feldolgozok korében (Ruiz
és Sicilia, 2004).

Haddock, Maio, Arnold és Huskinson
(2008) a megismerési sziikséglet és az ér-
zelmek iranti igény hatasat vizsgaltak. Af-
fektiv és kognitiv tartalmua rekldmok prezen-
talasa utan kellett a vizsgalati személyeiknek
attitidjiiket kifejezni a hirdetett termék ira-
nyaban. Eredményeik alapjan az érzelmi pre-
ferencidju személyek (magas érzelmek iran-
ti igény ¢és alacsony megismerési szlikséglet)
meggy6zOobbnek talaltak az affektiv tartalmu
reklamokat; mig a kognitiv preferenciaju
egyének (magas megismerési sziikséglet és
alacsony érzelmek iranti igény) meggyo6-
zObbnek tartottak a kognitiv tartalmu rekla-
mokat. Tovabba az affektiv preferenciaju
személyek az érzelemteli, mig a kognitiv
preferenciaji személyek a kognitiv hangsu-
lya szovegbdl tudtak tobbet felidézni (Had-
dock és mtsai, 2008).

TARSADALMI CELU REKLAMOK
A MEGGYOZES SZOLGALATABAN

A vizsgélat tarsadalmi céli reklamokra fo-
kuszal, amelyek elonye, hogy a marka jelen-
léte, pontosabban a befogadd marka iranti
attitidje nem befolydsoljak a reklam értéke-
1ését. Tarsadalmi célunak tekinthet6 ,,minden
olyan marketingtevékenység, melynek célja,
hogy az egyének egészségét, vagy a tarsa-
dalmi jot célz6 tudatossagot, pozitiv attitlidot,
viselkedési szandékot és viselkedést kiala-
kitsa, fenntartsa vagy 6sztondzze” (Donovan
¢s Henley, 2010: 330). A tarsadalmi célu rek-
lam a marketing mix azon eleme, mely sze-
mélytelen kommunikaciét valosit meg t6-
megkommunikécids csatorndkon keresztiil
a meggy0zés érdekében, és célja a tarsadalom
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szamara fontos lizenet kozvetitése. Ezek
a reklamok a kevésbé motivalt személyek
elérése érdekében kreativabb hataseszko-
zokkel élnek, ¢s a tarsadalom megengeddbb
iranyukban, igy idonként a kereskedelmi célua
reklamoktol erdsebb kifejezdeszkozoket
hasznalnak (pl. Sas, 2010). A kereskedelmi
célu reklamtol tobbek kozott abban kiilon-
boznek, hogy nem szolgalhatnak kozvetlen
profitcélokat, ehelyett f6 céljuk a tarsadalom
érdekeinek szolgalata a figyelemfelkeltés, az
informacidatadas, attitidformalas ¢s a visel-
kedés befolyasolasa altal (pl. Sas, 2010).

A reklamtipusokat megkiilonboztetd ka-
tegoria-rendszerek (Baldzs és mtsai, 2012;
Goldenberg, Masursky és Solomon, 1999)
demonstraljak, hogy a reklamok kozt struk-
turabeli kiillonbségek vannak: eltéré hatas-
mechanizmusokkal dolgoznak, és ebbdl fa-
kad6an mas-mas modon hatnak a befogadora.
Jelen tanulmany a rekladmkategoridk koziil
emel ki kettdt, melyek a korabban bemutatott
személyiségbeli valtozokra illeszkednek,
s ennélfogva a meggydz0 iizenetekre adott
személyiségfliggd valaszokat meghataroz-
hatjak. A rekldmkategoridk koziil a leginkabb
hatékonynak tekintett a metaforikus reklam,
ennek feldolgozésa kognitiv munkat igényel
(pl. McQuarrie és Mick, 2003). Ettdl a rek-
lamtipustol igazan kiilonb6zd, ugyanakkor
a leginkabb érzelemgazdag tarsadalmi célu
reklamtipus a perspektivavaltasos reklam
(Balazs és mtsai, 2012).

Jelen tanulmany a metaforikus (képeslap
sablon) és perspektivavaltast igényld rek-
lamkategoriakra fokuszal. A metaforikus rek-
lamok egymastdl tavolinak tiind elemeket
kapcsolnak 0ssze egy egéssz¢ a reklamban,
a perspektivavaltast tartalmazé reklamok pe-
dig azt kivanjak meg a befogadotdl, hogy
mas szemszogbdl szemlélve jraértékeljen
jelenségeket (Balazs és mtsai, 2012).

A jellemzdik alapjan feltételezhetd, hogy
a metaforikus reklamok jobban illeszkednek
merési sziikségletli emberek izléséhez; a pers-
pektivavaltasos reklamok pedig az érzelmi
preferencidju, igy a magas érzelmek iranti
igényl emberekéhez. Azaz az lizenetilleszté-
si hatasnak megfelelden, amikor a befogadd
igényeire illeszkedd az lizenet, elvarasunk
szerint a meggy06z¢€s is hatékonyabb (pl. Had-
dock és mtsai, 2008).

Metaforikus reklamok

A reklamokban hasznalt metaforat Sas (2007)
mint a meggydzés egyik miivészi eszkozét
emliti: a metafora olyan hasonlat, ahol egy
fogalom alatt két kiilonb6z6 dolog egymas-
ra talal. A kiilonos kapcsolat felfedezése koz-
ben a befogadd végiggondolja a két fogalom
kozt fennallo tartalmi hasonlosdgon vagy
hangulati egyezésen alapuld kapcsolatot.
McQuarrie és Mick (1996) egyszertien olyan,
a megszokottol vald eltérésként definialja
a metaforat, amit a befogadd nem értelmez
hibaként.

A metafora legtobbszor egymastdl tavo-
li dolgokat kapcsol dssze, ekkor egy 1j, addig
nem létez0 produktum jelenik meg a rek-
lamban (pl. modellek ételként fekszenek egy
tanyéron egy jotékonysagi divatesemény rek-
lamjaban, amit az ¢hezOk megsegitésére ren-
deznek). Helyettesithet is egy elemiik egy
masikat, azonban azt is szokatlan modon te-
szi (pl. a fak dominoként ddlnek ki az erdok
védelmében inditott reklamkampanyban, vé-
giil az emberre borulva, aki a domindt indit-
ja). A két elem talalkozasa mindig magaban
rejti, hogy barmennyire is bizarr vagy szo-
katlan a kapcsolat, valamilyen Osszefiiggés
van az elemek kozott.

Scott (1994) szerint a metaforak tanult,
jelentésteli szimbolumok (1asd még: Scott és
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Vargas, 2007). A vizualis metafora komplex
lizenet, amelyen a befogaddnak gondolkod-
nia kell, hogy megértse, azaz nem egyértel-
mi a jelentése (McQuarrie és Mick, 1999).
Ezenkiviil a reklam sikerességéhez meg kell
értenie a kommunikator (rekldmot készitd)
szandékat is (Grice, 1957). Mind egyetérte-
nek abban, hogy a vizualis metafora megfe;j-
tése mentalis eréfeszitést igényel. McCormac
(1985) mint egy analizist irja le ezt a folya-
matot: gondolkodast igényel, 0ssze kell vet-
ni a hasonlosagokat, kiilonbségeket, azutan
megcafolni vagy megerdsiteni azokat. Az
ilyenfajta mentélis eréfeszitésre nem min-
den egyén motivalt azonos szinten.

Sperber és Wilson (1986) szerint a fo-
gyasztok nem mindig azonos értelmezését
talaljak meg egy vizualis metaforanak. Ennek
szamos oka lehet, hiszen hasznalniuk kell az
elozetes tudasukat a termékre vonatkozoan,
a kulturalis klisékre, a hirdetésre vagy a hir-
detd szandékara vonatkozoan (Phillips, 1997;
Scott, 1994). A reklamkészitok Phillips (1997)
szerint szinte mindig egy adott ,,helyes” meg-
fejtést tulajdonitanak a metaforanak, azonban
a befogadok mar nem feltétleniil (Sperber és
Wilson, 1986). Ha eggyel sem tudnak a be-
fogadok eldallni, akkor nem kedvelik a rek-
lamot, és nem akarjak tobbé megérteni
(McQuarrie és Mick, 1992). Viszont, ha si-
keriil megértenitik, az jutalmazo értékii lehet:
megelégedést, oromet, pozitiv érzést okoz
(Peracchio és Meyers-Levy, 1994).

Gyakran ,,aha-élmény” asszocialodik a me-
tafora megfejtéséhez, tovabb novelve a po-
zitiv attitlildok kialakulasat. De a hatas akkor
is elmarad, ha a vizualis metafora ,,tal kony-
nyl”, megfejtése nem igényel mentalis mun-
kat a befogadotol (Kardes, 1993; Phillips,
2000).

A kognitiv preferenciajii emberek akkor
a legmotivaltabbak a meggy06z0 iizenetek ke-

zelésére, amikor a feldolgozasahoz sziikséges
kognitiv munka sem nem til megerdlteto,
sem sokkal kevesebb, mint amennyit a befo-
gado képes mozgdsitani (See és mtsai, 2009).
A metaforak feldolgozasi sajatossagai miatt
azok elaborécioja is alaposabb, és igy az eld-
hivasuk is sikeresebb (Kardes, 1993).

Perspektivavaltast igénylo reklamok

Mig a metaforikus reklamok inkabb kogniti-
vak, a perspektivavaltast igényld (vagy pers-
pektivavaltasos) reklamok inkdbb emociona-
lisak. Ez az érzelmeket leginkabb involvalo
reklamtipus, ahol a reklam megértéséhez bele
kell ¢éInlink magunkat valaki vagy valami
szemszOgébe. A kategoOria valamilyen mas
csoport vagy egyén helyzetét tarja elénk. Nem
csak emberek, hanem akar allatok, vagy tér-
gyak is lehetnek azok, akiknek szemszogébol
a reklam ravilagit a problémara (pl. a kihalas
sz¢1én 4all6 kéktiszdju tonhal pandadlarcot vi-
selve ,.kérdezi” téliink, hogy ha panda lenne,
vajon jobban érdekelne-e minket a megmen-
tése) (Balazs és mtsai, 2012).

A perspektivavaltashoz sziikséges a bele-
¢lés képessége. A tarsadalmi céla reklamok
esetén legtobbszor negativ élményt hordoz
magaban a beleé¢lés lehetdsége. Szomorusa-
got, esetleg blintudatot érezhet az, aki magat
a szituacioba képzeli. Basil, Ridgway és Basil
(2008) szerint az empatianak jelentds a sze-
repe a blintudat kivaltasdban, ezen tul az €sz-
lelt énhatékonysag hatasa fontos, ami a segit-
ségnyujtast 0sztondzheti. Az erds érzelmi
hatas kulturélis normékat aktival a raszorulok
megsegitésére és a biintudat-redukcid igé-
nye is megnyilvanul a segitségnytjtasban.
Tovabba, ha a személy tulzott mértékben ¢l at
blntudatot, akkor lehet, hogy ennek az ér-
zésnek az elfojtasa lehet a személy vélaszre-
akcioja, az elvart valasz helyett (Dillard és
Marshall, 2003).
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Nem mindenkire hatnak egyforman az
emociokkal telitett izenetek, ez fiigg az em-
patias vagy mentalizacios képesség fejlettsé-
gétdl (Premack és Woodruff, 1978), és valo-
szinlileg az érzelmek irdnti igénytdl is. Maio
¢és Esses (2001) elmélete szerint a magas ér-
zelmi sziikségletli emberek motivaltak az ér-
zelmek, érzelemteli helyzetekkel kapcsolatos
informacio keresésére és megtapasztalasara,
az érzelem mindségétdl fiiggetleniil (Bartsch
¢s mtsai, 2010). Ebbdl kiindulva feltételez-
ziik, hogy meggy6z6 iizenetekként hatdso-
sabbak lehetnek szamukra a perspektivaval-
tasos reklamok, mint a metaforikus reklamok.
Es a perspektivavéltasos reklamok hatéso-
sabbak a magas érzelmek iranti igényt sze-
mélyeknél, mint az alacsony érzelmek iranti
igényll személyeknél.

Reklamok hatékonysaga

A rekldmokra adott reakcidk értelmezésében
segit a Mehta altal (2000) kidolgozott Rek-
lam-valasz modell (Advertising Response
Model, ARM). Petty és Cacioppo feldolgo-
zasi valdszintiségi modelljébdl kiindulva
(Petty és Cacioppo, 1986), ha a reklam fel-
keltette a befogado figyelmét, akkor a reklam
feldolgozasa kétféle uton mehet végbe: cent-
ralis Uton vagy periférids uton. A Reklam-
valasz modell szerint a centralis ton a ter-
mékre és a markara vonatkozo informacié van
a kozéppontban, mig a periférias uton a rek-
lammal, annak kivitelezésével kapcsolatos
informacio. A centralis Uit a markara vonat-
kozo attitid meghatarozoja; a periférias ut
pedig a magaval a reklammal kapcsolatos at-
titildoket befolydsolja €s csak kozvetve hat
a markéra vonatkozo attitiidre. Egyiittes ha-
tasuk révén alakul ki a viselkedéses fogyasz-
to1 szandék. Ugyan tarsadalmi céli reklamok
esetén nincs marka, esetiitkben a centralis
uton torténd feldolgozas tulajdonképpen az

iizenet értékelése, a periférias titon keresztiil
pedig az lizenet jellemz6i hathatnak, mint
a reklamban megjelend metafora vagy koz-
vetitett érzelmek.

Mehta €s Purvis (1994) szerint ezt az 6sz-
szetett folyamatot nem lehet a hatas egyetlen
mérdeszkozével megragadni, hanem tobb
mérdeszkdz hasznalata sziikséges. Mehta és
Purvis (1994) a hatisossag alabbi méréseit
javasolja: a felismerési vagy felidézési telje-
sitmény, a marka értékelése, a reklam ked-
velése, a vasarlasi szandék, valamint a hir-
detett termékre, vagy a reklam kivitelezésére
vonatkozo értékelések. A reklam figyelem-
felkeltd képessége az egész feldolgozési fo-
lyamat alapja, ennek egy lehetséges mérése
a szubjektiven megitélt figyelemfelkeltd ké-
pesség segitségével torténhet. Jelen hatas-
vizsgalatban a reklamokra vonatkozo tetszést,
a befogadok altal megitélt figyelemfelkeltd
képességet, meggydzberdt és harom reklam
felidézését mérjiik.

VIZSGALAT

A metaforikus rekldmok tjszerti, meglepd,
megszokottol eltérd vizualis ingereik miatt
kiilonosen figyelemfelkeltéek (Goldenberg
és mtsai, 1999; McQuarrie €s Mick, 1996);
valoszintlileg figyelemfelkeltobbek, mint
a konnyebben érthetd, realis szituaciokat be-
mutatd perspektivikus reklamok, amelyek
viszont érzelmek kivaltasara alapozzak hata-
sukat (pl. Basil és mtsai, 2008).

A magas megismerési sziikségletli sze-
mélyek szivesen keresnek és elaboralnak
olyan komplexebb iizeneteket (pl. Petty ¢€s
mtsai, 2009), mint amilyenek a metaforikus
iizenetek is. Mig a magas érzelmek irdnti
igényli emberekre nagyobb hatdssal vannak
az érzelmi alapu iizenetek (Haddock és mtsai,
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2008), mint amilyenek a perspektivavalta-
sos tizenetek. Igy feltételezhetd, hogy a ma-
gas megismerési sziikségletli személyekre
vélhetden a komplexebb metaforikus rekla-
mok, mig a magas érzelmi igényl szeme¢-
lyekre a perspektivavaltast igényl6 reklamok
vannak nagyobb hatassal. Mindezek alapjan
a kovetkezO hipotézisek fogalmazhatdak
meg:

HI1: A metaforikus reklamok altalaban
véve hatdsosabbak a minta egésze szamara
(jobban tetszenek; a vizsgalati személyek
szubjektiv megitélése alapjan figyelemfel-
keltdbbek ¢s meggydzobbek).

H2: A perspektivavaltasos reklamok al-
talaban véve érzelemgazdagabbak és érthe-
tobbek a minta egésze szamara.

H3: Min¢él magasabb valakinek a megis-
merési sziikséglete, anndl érthetébbek sza-
mara a metaforikus reklamok.

H4: Minél magasabb valakinek a megis-
merési sziikséglete, annal inkabb hatnak ra
a metaforikus rekldmok (tetszést, szubjekti-
ven megitélt figyelemfelkelté képességet,
meggy6zoerdt tekintve).

HS5: Minél magasabb valakinek az érzel-
mek iranti igénye, anndl inkabb hatnak ra
(tetszést, szubjektiven megitélt figyelemfel-
keltd képességet, meggydzderdt tekintve)
a perspektivavaltasos reklamok.

H6: A magas megismerési sziikségletl
személyek tobb metaforikus reklamot, a ma-
gas érzelmek iranti igényl személyek tobb
perspektivavaltasos reklamot idéznek fel.

Minta

A kutatds mintajat — a hidnyz6 adatokkal ren-
delkezd személyek mintabol valo kivétele
utan — 200 vizsgalati személy adta, melybol
132 nd és 67 férfi, és volt egy személy, aki
nem valaszolt a nemre vonatkoz6 kérdésre.
A minta atlagéletkora 25,12 év (SD = 6,6;

Med = 23). Osszetételét tekintve 110 hallga-
tobol, 59 dolgozobdl és 12 egyéb statuszi
kitoltobol all (pl. allaskeresd), 19-en nem
valaszoltak erre a kérdésre. A vizsgalati sze-
mélyek egy része egyetemi kurzushoz kap-
csoloddan, feliigyelet mellett toltotte ki
a vizsgalat kérdoéivét egy online feliileten,
mig masokhoz kozosségi oldalakon keresztiil
juttattuk el a kérddivet. Tovabba fizetett vizs-
galati személyek is voltak a mintdban, valasz-
adasuk szintén feliigyelet mellett zajlott.
A minta 2:1-hez ardnyban Onkéntes jelent-
kezés alapjan kitoltokbol, illetve fizetett vizs-
galati személyekbdl allt. Azaz a minta moti-
személyek nagyobbik részét az altruizmus
¢s/vagy a kivancsisag vezérelte, mig kb.
a harmada fizetséget kapott a részvételért.
A mintavétel onkényes volt, a mintaban az
egyetemistak és a nok feliilreprezentaltak, ez
az eredmények altalanosithatosagat befolya-
solja.

Modszer

A vizsgélat kérddives forméaban zajlott. Az
egyes pszicholdgiai konstruktumok (megis-
merési sziikséglet, érzelmek iranti igény) mé-
résére az eredeti kérdéivek magyarra forditott
valtozata segitségével tortént. A reklamokkal
kapcsolatos valtozok tesztelése pedig az iize-
nettel szembeni alapattitidot felmérd kérdé-
sek, reklamértékelést vizsgald kérdések és
egy felidézési kérés segitségével tortént.

A kérdobiv elsé része az eredeti attitiidok
felmérésére vonatkozott. A hasznalt 12 rek-
lamot hét kategoriaba lehetett besorolni, az
altaluk megjelenitett attitlidtargy szerint
(pl. tavoli orszagok szegényei, kisebbségi
csoportok stb.). Ezekhez az attitiidtargyakhoz
tartozott egy-egy kérdés, ahol a vizsgalati
személyeknek hétfoku Likert-skalan kellett
megitélnitik, hogy mennyire értenek egyet
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adott allitassal (pl. ,,A prostitualtak éppen
olyan emberek, mint barki mas, ezt minden-
kinek el kell fogadnia.”, vagy ,,A tavoli or-
szagok szegényeinek meg kell adni a téliink
telhetd legtobb segitséget.”), ahol az 1 a tel-
jes egyet nem értést, a 7 a teljes egyetértést
jelentette. Az allitasok az attitlidok kognitiv
komponensére kérdeztek ra, mivel ez all ko-
zelebb a késobb reklamhatast méré kérdé-
sekhez (,,Mennyire ért egyet?” vagy ,,Meny-
nyire meggy0z0?”’), amelyeket a kérdoiv
tovabbi részében alkalmaztuk. Ugyanakkor
az allitasok elég szélsdséges attitidot fejez-
nek ki, hogy a tarsas kivanatossag hatasanak
ellenére tudjunk egyéni kiilonbségeket de-
tektalni.

Az érzelmek iranti igény felmérése az el-
mélet megalkotoi altal kidolgozott kérddiv
segitségével tortént (Maio és Esses, 2001).
A kérdoiv adaptacidja a szokasos modon tor-
tént: a magyarra forditast az angol nyelvre
torténd visszaforditas kovette.! A kérddiv 25
itembdl all, melybdl 12 item az érzelmek
megkozelitésére (pl. ,Erzelemvezérelt em-
ber vagyok.”), 13 (forditott kodolasu) item
pedig az érzelmek elkeriilésére vonatkozik
(pl. ,,Az érzelmek kimutatasa kinos.”). Az
allitasokat hétfoku skalan itélték meg a vizs-
galati személyek, ahol az 1 jelentette, hogy
egyaltalan nem jellemzd ra az allitas, a 7 pe-
dig, hogy teljes mértékben jellemzo. A teljes
kérdoiv az 1. mellékletben talalhato.

A megismerés iranti igeny mérésére a Ca-
cioppo, Petty és Kao (1984) altal kidolgozott
kérddiv magyarra forditott valtozata segit-
ségével tortént. A forditas az érzelmek iran-
ti igénynél leirt modon tortént. A 18 itemes
skala a gondolkodéssal, problémamegoldas-
sal, gondolkodtaté feladatok preferenciajaval

kapcsolatos vélekedéseket méri fel. Kilenc
egyetértést kifejezd (pl. ,,Szeretek megol-
dand¢ feladatokkal taladlkozni az életem so-
ran.”) és kilenc forditott kodolasu itemet tar-
talmaz (pl. ,,Nem igazdn szorakoztat
a gondolkodés.”). Az éallitasokat a szakiro-
dalomban hasznalt kilencfokt skalan érté-
kelték a vizsgalati személyek, ahol az 1-es je-
lentése ,,egyaltalan nem jellemzd ram”, a 9-es
jelentése ,teljes mértékben jellemzo6 ram”.

A tovabbiakban a vizsgalati személyek
hat metaforikus reklamot és hat perspektiva-
valtast igénylo reklamot itéltek meg. A kér-
déivben szereplo reklamok korabbi vizsgalat
eredményei alapjan a vizsgalt mintabdl a ka-
tegoridikat leginkabb reprezental6 reklamok
(Balazs ¢s mtsai, 2012). Egy korabbi elo-
vizsgalatban, tobb korben, hallgatok részvé-
telével (N = 12 és N = 5), fokuszcsoportos
keretben kértiik reklamok az altalunk elkii-
l6nitett 6t reklamtipusba torténd besorolasat
a megadott definiciok és tipikus példak utan.
A két fokuszcsoport adatai alapjan a téves be-
sorolasok indokat kerestiik és a reklamdefi-
nicidk pontositasa tortént meg. Végiil harom
(a fokuszcsoportokban részt nem vett) hall-
gatdt kértiink meg a végso ingeranyag kate-
goridkba torténd besoroldsara, majd azoknak
a rekldmoknak a besorolasat megbesz¢élték,
melyekben nem értettek egyet. A rekldmok
kozil azokat tekintjiik tipikusnak, melyeket
ketten ugyanabba a kategoridba soroltak
(mely megegyezett a kutatok kategorizacio-
javal). A vizsgalatban prezentalt reklamok
a 3. mellékletben lathatok, a reklamok elott
talalhato sorszamok nem a prezentacié sor-
rendjét mutatjak, hanem reklamtipusonként
csoportositva az eredmények fejezetben
hasznalt sorszamozasat mutatjak.

I A forditas forrasa: FELFOLDI E. (2012): A kdrnyezettudatossigra 6sztdnzé sokkold reklamok hatdsvizsgélata az ér-
zelmek megélésének fliggvényében. (Szocidlpszichologiai Mithelymunka.) Debreceni Egyetem.
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A reklamok random sorrendben kdvet-
ték egymast. Ha angol szoveget tartalmaztak,
a reklam alatt kozvetleniil a magyarra fordi-
tott szoveg is kozdlve volt. A reklamok té-
majukat tekintve hét kategoriaba sorolhatoak:
tavoli orszdgok szegényeinek megsegitése,
kisebbségi csoportok diszkriminécioja (ho-
moszexualitas és prostiticio), tengerek vé-
delme, globalis felmelegedés, fak és erddk
védelme, vezetés és alkohol kapcsolata, va-
lamint gyermekvédelem. Az [. dbrdn egy
perspektivavaltasos reklam, a 2. dbran pedig
egy metaforikus reklam lathatd az inger-
anyagbol.

A vizsgélatban ingerként bemutatott dsszes
reklam tudomanyos célbol torténd felhaszna-
lasi jogat az AdForum nevili szervezeten ke-
resztiil megvasaroltuk (www.adforum.com),
a reklamok forrasa igy szintén ez a weboldal.

WINTERFCOE

1. abra. Perspektivavaltast igénylo tarsadalmi
célu reklam. A felirat: téli kollekcid

:ﬁ ~

2. abra. Metaforikus tarsadalmi célu reklam. A képen kdzépen lent egy ember lathato
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Minden rekldmmal kapcsolatban hat kérdést
kellett a vizsgalati személyeknek megvala-
szolniuk: Mennyire érthetd a reklam?

1. Mennyire tetszik a reklam?

2. Mennyire talalod figyelemfelkeltonek
a reklamot?

3. Mennyire tartod érzelemgazdagnak a rek-
lamot?

4. Mennyire meggy6z06 a reklam?

5. Milyen érzéseket valt ki beldled a rek-
lam?

A valaszadas hétfoku skalan tortént, ahol
az 1 egyaltalan nem, és a 7 teljes mértékben
végpontokat jeloli. Az utolso kérdés volt ezek
alol kivétel, amelynél az 1 er6sen negativ, a 7
pedig erdsen pozitiv érzést jelentett.

A kérdoiv utolso részében a vizsgalati
személyek feladata az volt, hogy idézzenek
fel harom reklamot, és irjak le tomdren Oket.
A vizsgalati személyek valaszait egy fligget-
len személy sorolta be, azaz egy fiiggetlen
kodold azonositotta a rekldmokat a vizsga-
latban prezentalt reklamok ismeretében, de
a tanulmany hipotéziseit nem ismerve. A be-
sorolads hianyzik, ha vagy nem érkezett va-
lasz, vagy ha a valasz alapjan a rekldm nem
volt azonosithatd. A vizsgalati személyek
erre az utolsd kérdésre gyakran nem adtak
valaszt (110 esetben).

A kérdo6iv internetes feliileten volt kitolt-
hetd, ez lehetoséget adott a széles kdrben
valo terjesztésre. A kérddiv kitoltése atlago-
san koriilbeliil 20 percet vett igénybe.

Eredmények

A statisztikai elemzéseket az R statisztikai
szoftver segitségével végeztiik el (R Core
Team, 2015). Az attitidkérdések valtozoi
nem kovettek normal eloszlast (Kolmogo-
rov—Szmirnov-teszt, o = 0,05), hanem jel-
lemzden balra hosszan elnyulo eloszlést. Ez
nem meglepd, hiszen a tarsadalmilag fontos

kérdésekkel valo egyetértés tarsadalmi norma
is, tehat a tarsas kivanatossag befolyasolja
a valaszokat. A hét attitidkérdés koziil egy
esetben volt a median hét, azaz ,teljes mér-
tékben egyetértek”, konkrétan a ,,Soha sem-
milyen koriilmények kdzott nem vezethet au-
tot az, aki alkoholt fogyasztott.” Harom
kérdés esetében, melyek az erdok védelmére,
a tengerek él6vilaganak védelmére és a glo-
balis felmelegedés elleni harcra vonatkoz-
nak, a valaszok medianja hat volt. Harom
esetben pedig a median 6t, ezek azok a tar-
sadalmi problémaék, melyek esetében a vizs-
galati személyeknek csak egy része rendel-
kezik nagyon erds tamogato attitiiddel.
A tavoli orszagok szegényeinek megsegitése,
a homoszexualisok diszkriminacidjanak el-
itélése és a prostitualtak elfogadasara vonat-
koz¢ attitlidok esetében nem volt erds a vizs-
galati személyek egyetértése az allitdsokkal.

Az Erzelmek Iranti Igény Skéla a 0,88-0s
Cronbach-alfa értéke alapjan megbizhat6. Az
egyéni érzelmek iranti igény értékeket a ska-
lan elért 6sszpontszamként szamitottuk. Az
érzelmek iranti igény értékei normal eloszlast
kovettek a Kolmogorov—Szmirnov-préba
alapjan (D = 0,08; p < 0,18) 126,56-0s at-
laggal és 20,73-0s szorassal. A skala elvi mi-
nimumértéke esetiinkben 25, a maximumér-
ték pedig 182, a mintaban 46 a minimum ¢és
163 a maximum. Mindezek alapjan ugy ti-
nik, hogy a tobbség kdzepesnél erdsebb ér-
zelmek iranti igénnyel rendelkezik.

A Megismerési Sziikséglet Skala Cron-
bach-alfa megbizhatosdgi mutatdja szintén
0,88, azaz a skala megbizhatdsaga erds. Az
egyénekhez rendelt megismerési sziikséglet ér-
ték a skala 6sszpontszama. Az elvi minimum-
érték ebben az esetben 18, a maximumeérték
162, a mintaban pedig a minimumérték 46,
a maximumérték pedig 162. A megismerési
sziikséglet értékei is normal eloszlast kovet-



Metaforikus és perspektivavaltast igényld tarsadalmi célu reklamok hatasvizsgalata 21

nek (D =0,08; p <0,17) 119,14-0s atlaggal
¢s 21,45-0s szdrassal. A tobbség inkabb a ko-
zepesnél erésebb megismerési sziikséglettel
rendelkezik, és az extrémebb értékek inkabb
a magas megismerési sziikségletiiek esetén
vannak. Az érzelmek irdnti igény és a meg-
ismerési sziikséglet értékei gyenge linearis
szignifikans kapcsolatban vannak (r=0,23).

A reklamokra vonatkozo értékelések rész-
ben a reklamtipus jellemz6ibol, részben az
egyedi reklamok jellemzdibdl kovetkeznek.
Mivel jelen vizsgalatban a reklamtipusok
hatasossaga az érdekes, ezért a reklamtipu-
sok értékeléseit személyenként sszegeztiik:
kozépértékeket, pontosabban medidnokat
szamoltunk. Igy minden vizsgalati személy
esetén egy-egy érték all rendelkezésre a me-
taforikus és a perspektivavaltasos reklamok
minden megitélt jellemzdjére vonatkozoan.
Mivel ezek eloszlasa gyakran eltér a normal
eloszlastol, ezért nemparaméteres statiszti-
kakat alkalmaztunk a két reklamtipus jel-
lemzdinek Osszevetésére.

A metaforikus reklamok, az adatok alap-
jéan, jobban tetszenek (M = 7; W = 4197.,5;
p < 0,014) és meggy6zObbek (M = 6,5;
W =3108; p<0,001) a minta egésze szama-
ra, mint a perspektivavaltasos reklamok
(rendre M = 6, illetve M = 6). Viszont nem fi-
gyelemfelkeltobbek a perspektivavaltasos
reklamoknal, mindkét esetben hét a median.
Mindharom valtozoét figyelembe véve hata-
sosabbak, mint a perspektivavaltasos rekla-
mok, azaz az elsO hipotézis részben beiga-
zolodott.

A perspektivavaltasos reklamok valami-
vel érzelemgazdagabbak (M = 6,5, Wilco-
xon-proba: W = 10849,5; p < 0,001) és ke-
vésbé érthetdoek (M = 8, Wilcoxon-proba:
W =1759,5; p <0,001) a minta egésze sza-
mara, mint a metaforikus reklamok (M = 6;
M = 8,5, rendre). Igy az adatok csak az érze-

lemgazdagsag tekintetében igazoltak a ma-
sodik hipotézist. Meglepetéssel szolgalt to-
vabba, hogy a perspektivikus reklamok nem
minden esetben érzelemgazdagabbak (lasd
a 3. abrat), illetve nem is minden esetben ért-
hetdbbek (lasd a 4. dbrdt), mint a metaforikus
reklamok. Ez az eredmény arra hivja fel a fi-
gyelmet, hogy egy-egy jellemzoje a katego-
rianak kiilonbozé mértékben érvényesiil az
adott rekldmnal.

A legkevésbé érzelemgazdag perspekti-
vavaltasos reklam Salvador Dali homosze-
xualis Onéletrajza. Ez az egyetlen reklam,
amin sok szdveg szerepel és egyetlen apréd
kép, sokkal kevésbé vizudlis, mint a tobbi
reklam (6tossel jelolve a 3. abran).

1 -

Erzelemgazdag valtozé medianja
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perpektivavaltasos metaforikus

3. abra. A perspektivavaltasos és metaforikus
reklamok 6sszehasonlitasa érzelemgazdagsag
szempontjabol

A legkevésbé érthetd perspektivavaltasos
reklam egy féllabu rajzolt fiut abrazol (egyes-
sel jelolve a 4. dbran). A felirat szerint 6 nem
egy kalkuttai rokkant, hanem az emberi jo-
gok harcosa. Hasonldan kevéssé értheto rek-
lam, mely egy afrikai ndt abrazol, aki kiska-
nalat tart a kezében, gy tlnik, hogy egy
gyermeket etet, és a kép abban a pillanatban
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késziil, amikor a csecsemd kifujja az ételt
(hatossal jelolve a 4. abran). A képalairas
szerint minden gyermeknek meg kellene en-
gedni, hogy gyermek lehessen. A leginkabb
érthetd perspektivavaltasos reklam az /. db-
ran is feltiintetett hirdetés.

6
I

Erthetdség valtozd medidnja
4
1

2
1

P> J S S S iy S IS S S S—( S SU— ) S_— ) S_— _—

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
perpektivavéltasos metaforikus

4. abra. A perspektivavaltasos és metaforikus
reklamok &sszehasonlitasa érthetdség
szempontjabol

A leginkéabb érzelemgazdag metaforikus rek-
lam egy tengeri ¢l6lényt abrazol, a tengerbe
hullott mianyag kanalakbol dsszeallitva (11-es
a 3. abran). A leginkabb érthetd metaforikus
reklamok egyike egy fadgakbol késziilt, fal-
ra akasztott trofea (kilencessel jelolve a 4. db-
ran). A legkevésbé érthetd metaforikus rek-
lam egy brazil zaszl6 imitacidja a Foldrdl
késziilt képek elemeibdl, felirata: ,,Globalis
felmelegedés, ki fogja latni a kdvetkezmé-
nyeket?” Valoszintileg befogaddk egy része
nem érti azt, hogy ez Brazilia zaszlaja.
Nagyon gyenge, ugyanakkor szignifikans
Osszefliggés mutatkozik a megismerési sziik-
séglet és a metaforikus reklamok vizsgalati
személyek altal megitélt érthetosége ko-
z0tt, a Spearman-féle rangkorrelacio értéke
p=0,13. Eznem elég meggy6z6 a harmadik
hipotézis igazolasara. Ugyanakkor a hatasra

vonatkozo valtozokkal nincs 9sszefliggésben
a megismerési sziikséglet értéke (Spearman-
féle rangkorrelacid, a = 0,05). Azaz a meta-
forikus rekldmok megértését kismértékben
befolyasolhatja a megismerési sziikséglet
szintje, és a vizsgalat adatai alapjan hatasat
nem befolyasolta. igy a negyedik hipotézis
nem bizonyult helytallonak.

A személyek érzelmek iranti igénye és
a perspektivavaltasos reklamok érzelemgaz-
dagsaganak megitélése kozott szignifikans
Osszefliggés van, a Spearman-féle rangkor-
relacio értéke p = 0,29. Ugyanakkor minél
magasabb az érzelmek irdnti igénye a sze-
mélynek, anndl inkabb hatnak ra a perspek-
tivavaltasos reklamok (Spearman-féle rang-
korrelacio, a = 0,05): ezek jobban tetszenek
(p = 0,28), figyelemfelkeltébbek (p = 0,28)
¢s meggy6zébbek a személyek szamara
(p=0,28). Azaz az 6todik hipotézist az ada-
tok alatdmasztjak.

Ha hasonlé mdédon (Spearman-féle rang-
korrelaciot alkalmazva) kereslink dsszefiig-
gést a megismerési sziikséglet és a perspek-
tivavaltasos reklamok értékelései kozott,
akkor semmilyen 0sszefliggést nem talalunk.
Viszont ha az érzelmek irdnti igény Ossze-
fliggését keressiik a metaforikus reklamok
megitélésével, akkor minden valtozo esetén
gyenge linedris Osszefliggést taldlunk. A sze-
mélyek érzelem iranti sziikséglete és a meta-
forikus reklamok érzelemgazdagsaganak
megitélése kozotti kapcsolat szignifikans és
a Spearman-féle rangkorrelacio értéke p =
0,18, sot az érzelmek iranti igény nagyobb ér-
tékeinél érthetobbnek is tlinnek, p = 0,20.

A reklamok felidézését tekintve (lasd az
1. tdblazatot) feltind, hogy sok a hianyzo
adat. Illetve nagy a valtozatossag a reklamti-
pusokon beliil is (1-6 perspektivavaltasos,
7—12 metaforikus reklamok). Viszont itt sem
a reklamok egyedi jellemz06i, hanem a rek-
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1. tablazat. A reklamok felidézése

na 1 2 3 4 5 6

7 8 9 10 11 12

110 6 43 36 58 19 34

64 21 22 38 93 56

na= hianyz6 adat

2. tablazat. A perspektivavaltasos és metaforikus reklamok Osszesitett felidézése az NfA és az NfC
értékek altal meghatarozott csoportokban

Csoport Perspektivavaltasos r. Metaforikus r. Khi-négyzet proba

NfA < 127 83 131 xX’=8,44,df=1, p<0,01
NfA > 127 102 154 X’ =10,56, df =1, p< 0,01
NfC < 119 83 150 X'=19,27,df =1, p< 0,01
NfC > 119 108 140 X'=4,13,df =1, p<0,04

3. tablazat. A perspektivavaltasos és metaforikus reklamok tetszésének medianjai az NfA és a NfC
értékek altal meghatarozott csoportokban

Csoport Perspektivavaltasos r. Metaforikus r. Khi-négyzet proba

NfA < 127 83 131 xX’=8,44,df=1, p<0,01
NfA > 127 102 154 X’ =10,56,df =1, p< 0,01
NfC < 119 83 150 X'=19,27,df =1, p< 0,01
NfC > 119 108 140 X'=4,13,df =1, p<0,04

lamtipusok globalis 0sszevetése az érdekes
szamunkra, ezért 0sszesitett adatokat vetet-
tiink Ossze. Az egész mintdra igaz, hogy tobb
metaforikus reklamot idéznek fel, mint pers-
pektivavaltasos reklamot (196:294). Khi-
négyzet probaval vizsgalva szignifikans az
eltérés (x2=19,6; df=1; p <0,01).
Megkiilonboztethetiink alacsony (NfC <
< 119) és magas (NfC > 119) megismerési
sziikséglettel bird, illetve alacsony (NfA <
<127) és magas (NfA > 127) érzelmek iran-
ti igényl személyeket. Kijelolhetnénk sz¢l-
sOségesebb értékeket is kritikus értékként,
de azért, hogy a mintanagysag amennyire le-
het, ne csokkenjen, az atlagokat hasznaltuk
kritikus értékként. A vizsgalati személyek
ezen jellemzOk mentén meghatarozott min-
den csoportja esetében a metaforikus rekla-

mok felidézése volt gyakoribb, a gyakorisagok
Osszevetése khi-négyzet probak segitségével
tortént meg (2. tabldzat). Azaz a reklamok
felidézésére vonatkozo6, hatodik hipotézist
nem tamasztjak ala az adatok.

Ha a kiilonb6z6 megismerési sziikségle-
tl és érzelmek iranti igényl csoportokban
vizsgéljuk a metaforikus és perspektivaval-
tasos reklamok egymashoz viszonyitott meg-
itélését, akkor azt latjuk, hogy a perspekti-
vavaltasos reklamok minden csoportban
érzelemgazdagabbak és kevésbé érthetoek
(= 0,05). A teljes mintat tekintve ugyanezt
lattuk. A hatasdimenziok koziil a megitélés €s
a figyelemfelkeltés kozt nincs kiilonbség,
csak a tetszést tekintve, a metaforikus rekla-
mok javara, ez viszont minden csoportban je-
lentkezik (lasd a 3. tdblazatot).
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DiszKuUssz10

Feltételeztiik a metaforikus reklamok domi-
nanciajat tetsz¢s, szubjektiven megitélt meg-
gy0zdero ¢€s figyelemfelkeltés terén is a pers-
pektivavaltasos reklamokkal szemben (H1).
Jelen vizsgalat adatai alapjan a metaforikus
reklamok jobban tetszenek a vizsgalati sze-
mélyeknek és meggydzébbnek itélik ezeket,
mint a perspektivavaltasos reklamokat, de
nem figyelemfelkeltobbek azoknal. Tovabba
az eldézetes elvarasunkkal Osszhangban
a perspektivavaltast igényl6 reklamokat ér-
zelemgazdagabbnak itélték a vizsgalati sze-
mélyek a metaforikus rekldmoknél (H2).
Ugyanakkor meglepé mdédon valamivel ke-
vésbé érthetdnek itélték a perspektivavaltast
igényl6 reklamokat, mint a metaforikus rek-
lamokat (H2). Messzemend kovetkeztetése-
ket azonban nem vonhatunk le ebbdl, mert
koréabbi kutatdsok szerint a vizsgélati sze-
mélyek gyakran nincsenek is tudatdban an-
nak, hogy nem értenek egy reklamot. Phillips
(1997) példaul beszamolt errdl kutatasaiban:
a befogad6 altalaban nem gondolja, hogy
helyteleniil interpretal egy lizenetet, még ak-
kor sem, ha az értelmezés nyilvanvaloan nem
korrekt. Ez egy lehetséges magyarazata an-
nak, hogy tobb metaforikus reklamot is ért-
hetébbnek gondolnak, mint egyes perspekti-
vikus reklamokat. Ennek mérését késobbi
vizsgalatokban az dnbevallastol hatékonyabb
moddon kellene kivitelezni.

Alternativ magyarazat, hogy az itt bemu-
tatott metaforak nem igényeltek talzott men-
talis munkat. Hogyha egy lizenet feldolgo-
zasa nem okoz nagy nehézséget alacsonyabb
¢s magasabb megismerési sziikségletli em-
bereknek sem, akkor a felidézés és megértés
dimenzidkban is Osszeérnek az értékelések
a két csoportnal (Haugtvedt és mtsai, 1992).
A vizsgalatban szerepld reklamok talan nem

voltak annyira komoly kihivast jelentdek,
hogy ki lehessen mutatni eltéréseket a rek-
lamtipusok megértésében.

Feltételeztiik, hogy a megismerési sziik-
séglet szintje 6sszefiigg a metaforikus rekla-
mok szubjektiven megitélt érthetdségével, és
ezt az adatok valoban alatamasztjak (H3).
Feltételeztiik tovabba, hogy a metaforikus
reklamok szubjektiven megitélt hatdsossaga
is Osszefiigg a befogadd megismerési sziik-
ségletével (H4). Az empirikus adatok alapjan
azonban nincs linearis Osszefliggés a megis-
merési szlikséglet és a metaforikus reklamok
hatasossaga kozott, csak a metaforikus rek-
lamok érthetdségének megitélésében.

A kezdeti elvarasainknak megfeleléen
a megismerési sziikséglet szintje nem mutat
lineéris kapcsolatot a perspektivavaltasos
reklamok megitélésével. Azaz jelen vizsgalat
alapjan a megismerési sziikséglet hatasa ab-
ban all, hogy alacsony szintje rontja a meta-
forikus reklamok szubjektiven megitélt meg-
értését.

Haddock és munkatarsai is megjegyzik
(2008), hogy abban az esetben, ha a reklam
érzelmeket hordoz, akkor az alacsony megis-
merési sziikségletiek is szivesen feldolgozzak
azt. A megismerési sziikségletre vonatkozo
eredménylink jelen esetben tarsadalmi célu
reklamok esetén ezzel egybecseng. Ha az
alacsony megismerési sziikségletli szemé-
lyeket is motivalja a magas emocionalis teli-
tettség a metaforikus reklamok feldolgoza-
sara, az nemcsak a személyiségjellemzo
latszolagos hatastalansagat, de a metafori-
kus reklamok jol érthetdségét is indokolhatja.

Viszont linearis 0sszefiiggés van az ér-
zelmek iranti igény €s a perspektivavaltasos
reklamok érzelemgazdagsaganak megitélése
kozott; és az eldzetes elvarasoknak megfele-
16en az érzelmek iranti igény linedris ssze-
fliggést mutat ezen reklamok hatasossagaval
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(HS). Tovabba, kezdeti elvarasainktol eltéro-
en, az érzelmek iranti igény szintje 6sszefiigg
a metaforikus reklamok megitélésére vonat-
kozo6 Osszes valtozoval. El kell ismerniink,
hogy ezek a lineéris Osszefliggések gyengék,
ami arra utal, hogy nem ez a meghatarozo jel-
lemz6 a reklamok megitélésekor. Ugyanak-
kor az érzelmek iranti igénynek az Osszes
vizsgalt tarsadalmi céli reklamra empiriku-
san kimutathat6 pozitiv hatdsa van, ami on-
magaban értékes eredmény.

Fontos felismerni, hogy a kutatdsban
hasznalt reklamok mind tarsadalmi célu rek-
lamok, ahol egyébként is jellemz6 az érzel-
mi talsaly (Sas, 2007), igy érthetd, hogy
a magasabb érzelmek iranti igényli vizsgala-
ti személyek pozitivabban itélik meg az 6sz-
szes reklamot. Az eredmények alapjan ugy
tlinik, hogy tarsadalmi célu reklamok esetén
sokkal jelentdsebb a személy érzelmek iran-
ti igényének szintje, mint a megismerési
sziikségletének szintje. Jelen vizsgalat nem
mond ellent korabbi vizsgélatoknak, melyek
az lizenetillesztés jelentdségét hangstlyozzak
(pl. Haddock és mtsai, 2008; Sojka és Giese,
1997), csak arra hivja fel a figyelmet, hogy
a legtobb tarsadalmi célu reklam alapvetden
érzelmekkel telitett.

A metaforikus reklamok hatdsosabbak
a teljes mintat tekintve a tetszés, az észlelt
meggy06zdero és felidézés tekintetében a pers-
pektivavaltasos reklamoknadl, egyediil a fi-
gyelemfelkeltés megitélése tekintetében nem
talaltunk kiilonbséget.

A reklamok felidézését tekintve feltéte-
leztiik, hogy a magas megismerési sziikség-
letli személyek tobb metaforikus reklamot,
a magas ¢érzelmek irdnti igényli személyek
tobb perspektivavaltasos reklamot idéznek
fel (HO6). A vizsgalatban altalaban tobb me-
taforikus reklamot idéztek fel a személyek.
Ha a vizsgalati személyeket csoportokra

bontjuk, inkabb alacsony ¢s inkabb magas ér-
zelmek iranti igény, illetve inkabb alacsony
¢s inkdbb magas megismerési sziikségletii
személyekre, akkor is minden csoportban ara-
nyosan tobb metaforikus reklamot idéznek
fel. Szakirodalmi adatok is alatdmasztjak
a metaforakat alkalmazo reklamok hatékony-
sagat; verbalis és vizualis formaban is megfi-
gyelhetd dominanciajuk (pl. McQuarrie és
Mick, 2003; Morgan és Reichert, 1999).

Az ismertetett vizsgalat eredményeinek
altalanosithatosagat korlatozza a minta 6sz-
szetétele, mert elsdsorban egyetemi hallgatok
¢s nok keriiltek a mintaba. Ugyanakkor az in-
geranyag megvalasztasa is hatassal lehet az
eredményekre, ezért érdemes lenne a hipoté-
ziseket mas reklamingerek alkalmazéasa mel-
lett ismételten tesztelni. Ezenfeliil kutatés
targyat képezheti a tarsadalmi célu reklamok
elfogadasat meghatdrozo egyéb személyi-
ségtényezOk feltarasa. Illetve olyan tovabbi
strukturalis jellemzdk vizsgalata, melyek
a hatasossagot meghatarozzak. Mindezeken
tal a két reklamkategoria felidézését érde-
mes lenne kisérletesen is vizsgalni, akar
hosszabb 1d9 eltelte utan.

Konkluzié

Jelen vizsgalat eredményei annyiban Ujsze-
riiek, hogy demonstraljak, hogy tarsadalmi
célu reklamok esetén a magas érzelmek iran-
ti igényl személyekre is a metaforikus rek-
lamok hatnak inkabb. A viszonylag konnyen
érthetd metaforikus tarsadalmi célii reklamok
az adatok alapjan valdban hatékonyabbak,
legyen akar érzelmi, vagy kognitiv beallitott-
sagu az egyén. A metaforakkal dolgozo meg-
gy6z0 lizenetek jobban tetszettek, meggyo-
zObbnek és hatasosabbnak itélték meg Oket,
mint a perspektivavaltasos reklamokat. Mivel
nem nehéz a metaforak megfejtése, valdszind,
hogy minden befogadd atéli a metaforikus
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reklamok feldolgozasa soran az ,,aha-él-
ményt”, ami pozitiv érzetet kelt (Peracchio és
Meyers-Levy, 1994). Igy a Reklam-valasz
modell értelmében a reklammal szembeni at-
titid pozitivabb lesz, ami valoszintileg ta-
mogatja az lizenet elfogadasat is (Mehta és
Purvis, 1994).

Osszefoglalva, a tarsadalmi célu rekla-
mok esetén minden reklam erdsen érzelem-
mel telitett, ami Sas (2010) szerint akar ,,em-

megfelelden, az 6sszes reklamot annal haté-
konyabbnak itélték a vizsgalati személyek,
minél magasabb volt az érzelmek iranti igé-
nylk. A viszonylag jol érthetd metaforikus
reklamok esetén a megismerési sziikséglet-
nek csak a reklam érthet6ségének megitélé-
sére volt hatasa. Ezek szerint a tarsadalmi
célu reklamok esetében is hatékonyabbak
a metaforikus reklamok, de az alacsony ér-
zelmek irdnti igényt személyeknél kisebb

patikus aha-élményhez” is vezethet. Ennek  hatasra kell szdmitani.

SUMMARY

STUDYING THE EFFECTIVENESS OF ADS FOR THE SOCIAL GOOD EITHER APPLYING
METAPHORS OR SUPPORTING PERSPECTIVE CHANGE

Background and aims: Advertisements applying metaphors and advertisements supporting
perspective change form two distinct clusters in category systems of creative advertisements
(e.g., Goldenberg, Masursky and Somon, 1999). The two categories have fundamental
differences with respect to persuasion. The first one fuses two distant concepts by a metaphor
generating an ,,aha-effect” in the audience; while the second one is built on target audience’s
empathy. The aim of the present study is to investigate the effect of the two categories in social
marketing. Because the audience’s motivation to decode metaphors, and to let in emotions can
influence the effect, audience’s need for cognition (NfC, Cacioppo, Petty and Kao, 1984) and
need for affect (NfA, Maio and Esses, 2001) are considered. Method: Six advertisements with
metaphors and six with perspective change are assessed in an online survey by young adult
examinees (N=200). The survey questions were focused on the assessment of the
advertisements; attitudes toward the relevant social issues; and examinees’ NfC and NfA.
Results: The results of the empirical study confirmed the dominance of advertisements with
metaphors: these ads seemed to be more effective for the entire sample with respect to
preference, perceived cogency and recall (and not to raising attention). Based on the data, it
seems that low values of NfC interfere with the effectiveness of advertisements with
metaphors. However, the higher the NfA is, the higher the effectiveness of both advertisement
categories is. Conclusions: All advertisements for social good are filled with emotions, hence
the audience’s NfA plays a more important role in their effectiveness than the audience’s NfC.
Keywords: Advertisements with metaphors, advertisements with perspective change,
advertisements for social good, Need for Cognition, Need for Affect.
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MELLEKLETEK
1. melléklet

Erzelmek Iranti Igény Skdla (Maio és Esses, 2001)

Kérem, jeldlje 1-t81 9-ig, hogy mennyire igaz Onre az allitas!
(1= egyaltalan nem, 9= teljes mértékben)
1. Fontosnak tartom, hogy megértsem ¢és megéljem sajat érzéseimet.
2. Ugy gondolom, fontos, hogy felfedezzem érzéseimet.
3. Erzelemvezérelt embernek tartom magam.
4. Fontos szamomra, hogy tudjam, masok hogyan éreznek.
5. Az érzelmek segitenek eligazodni az életben.
6. Az erds érzelmek altalaban hasznosak.
7. Ugy gondolom, rendszeresen sziikségem van erés érzelmek megélésére.
8. Ugy érzem, hogy idénként sziikségem van egy kiados sirasra.
9. Szeretem visszafogni az érzelmeimet.
10. El kell mertiilniink az érzelmeinkben.
11. Szeretem kidekoralni a szobam olyan képekkel és poszterekkel, amelyek érzelmileg sokat
jelentenek nekem.
12. Az érzelmek megtapasztalasa eldsegiti az emberi tulélést.
13. Nem igazan tudom, hogyan kezeljem az érzelmeimet, ezért inkabb elkeriillom azokat.
14. Az erds érzelmeket elsopronek tartom, ezért inkabb megprobalom elkeriilni azokat.
15. Az érzelmek veszélyesek, hajlamosak belevinni olyan helyzetekbe, amelyeket inkabb el-
keriilnék.
16. Jobban szeretném, ha inkabb nem tapasztalnam meg az érzelmek mély- és csiicspontjat sem.
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17.

18.
19.

20.

21

Ha visszatekintek a multra, azt latom, hogy hajlamos vagyok arra, hogy féljek érzelmeim
megélésétol.

Nagyon szeretnék olyan lenni, aki teljes mértékben észszeri és kevés érzelmet él csak meg.
Problémat okoz szamomra, hogy elmondjam a hozzam kozel all6 embereknek, hogy sze-
retem Oket.

Az érzelmek kimutatésa kinos.

. Hiba masok érzéseivel jatszani.
22.
23.
24.
25.

Néha attol félek, hogy hogyan viselkednék, hogyha tul érzelemvezérelt lennék.

Jobban alszom ¢jjelente, hogyha elkeriilom az érzelemteli eseményeket.

Barcsak kevésbé lennék érzelmes.

Az emberek akkor miikodnek a leghatékonyabban, amikor nem tapasztalnak meg erds ér-
zelmeket.

2. melléklet

Megismereési Sziikséglet Skala (Cacioppo, Petty és Kao, 1984)

Kérem, jeldlje 1-t8l 7-ig, hogy mennyire igaz Onre az 4llit4s!
(1= egyaltalan nem, 7= teljes mértékben)

1.

)]

O 00 3 N

10.
I1.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.

Jobban szeretek bonyolult feladatokat megoldani, mint egyszeriieket.

2. Szivesen vallalom egy feladattal jar6 felelosséget, ha a feladat sok gondolkodassal jar.
3.
4. Szivesebben csinalok valami olyasmit, ami kevés fejtoréssel jar, mint olyat, ami gondol-

Szamomra a gondolkodas nem tal szdérakoztato.

kodtato.

. Probalom eldre felismerni és elkeriilni az olyan helyzeteket, ahol valamin valdszintileg so-

kat kell majd gondolkodnom.

. Szeretem jol atgondolni és megfontolni a dolgokat.

. Mindig csak annyit gondolkozom, amennyit musz4;.

. Jobban szeretek kis, napi problémakban gondolkodni, mint hossza tavtiakban.

. Az olyan feladatokat kedvelem, amelyek elvégzése kevés gondolkodast igényel, ha mar

egyszer megtanultam megoldani dket.

Hiszek abban, hogy a gondolatok visznek elore.

Kimondottan kedvelem az olyan problémakat, ahol 0jszerti megoldasokkal kell eléallni.
Nem tulzottan érdekel, hogy tjszertien gondolkozzak problémakrol.

Szeretek megoldandoé feladatokkal talalkozni az életem soran.

Az absztrakt gondolkodés vonzo szamomra.

Jobban kedvelem az intellektudlis, a fontos és a nehezen megoldhato dolgokat, mint ame-
lyek bar fontos kérdések, mégsem igényelnek tul nagy mentalis eréfeszitést.

Inkabb megkonnyebbiilést, mint megelégedettséget érzek egy nagy mentalis eréfeszitést
1gényld feladat megoldésa utan.

Elég, ha a problémak valahogy megoldodnak, nem igazéan érdekel, hogy hogyan.

Meég akkor is gyakran gondolkodom dolgokon, ha azok személyesen engem nem érintenek.
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3. melléklet

Perspektivavaltasos reklamok
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