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A TANULMANY CELJA

A reklamok kritikus értékelésével foglalkozd kutatasok elsGsorban a meggydzési tudatossag hatdsara
fokuszaltak anélkiil, hogy figyelembe vették volna a reklamokra vonatkozo altalanos attitiidoket is. Jelen
tanulmany célja, hogy potolja ezt a hianyossagot és megvizsgalja, hogyan képes a reklamfelismerés a rek-
lamokra vonatkoz6 altalanos attittidoket aktivalni Gigy, hogy azok befolyasoljak a szponzoralt tartalmakkal
kapcsolatos implicit és explicit attitidoket.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A bemutatott vizsgalatban 2x4-es kisérletes elrendezést hasznaltunk, bemutatva két kiilonbozé videdt
(termékismertetés és hirességet szerepeltetd vided) és felhasznalva négy kiilonbozé reklamtartalomra
vonatkoz6 figyelmeztetést (érdemi informacio nélkiili kontroll, fizetett hirdetés, fizetett, de nem tipikus
hirdetés és video, nem fizetett hirdetés).

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az empirikus adatok alapjan a figyelmeztetések nem befolyasoltak a reklamfelismerést, azonban a kiilon-
boz6 figyelmeztetések kozvetleniil hatast gyakoroltak a reklammal és termékkel kapcsolatos attitiidokre.
Tovéabba a reklamfelismerés altal aktivalt, reklamokra vonatkozo altalanos attitidok befolyasoltak az impli-
cit és explicit reklammal kapcsolatos attitiidoket és a termékre vonatkozo attitiidoket is. Habar az implicit és
explicit aktivacios mintazat kiilonbozott, amikor a résztvevok reklamnak gondoltak a szponzoralt tartalmat,
azok, akiknek altalaban negativ attitiidjei voltak a reklamokkal szemben, kritikusabbak voltak a bemutatott
reklammal, mint azok, akiknek a reklamokra vonatkozo attitiidjeik altalaban pozitivak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Osszességében az empirikus adatok azt sugalljdk, hogy a révid reklamtartalomra vonatkozé figyelmez-
tetések csak azoknal hatasos eszkozok, akiknek az altalanos attitiidjei a reklamokkal szemben negativak.
A negativ reklammal kapcsolatos attitiidok hatékony védelmet jelenthetnek a reklam negativ hatasaival
szemben, kiilongsen alacsony szintii informaciofeldolgozas esetében.

Kulcsszavak: figyelmeztetés, reklamfelismerés, reklamokra vonatkozo6 attitiidok, érzelmi altalanositas

! Koszondm az Amerikai-Magyar Fulbright Bizottsagnak, hogy posztgradualis hallgatoi dsztondijban
részesitett. Ezen tul koszonom Dr. Richard E. Petty-nek, aki az Ohio-i Allami Egyetemen a szakmai
munkam feliigyelte, az értékes és épité hozzaszolasokat, amikkel a kutatast segitette.
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BEVEZETES

Vajon mit tehet napjainkban egy marketingme-
nedzser, akinek az a feladata, hogy iizenetével
elérje a fiatalabb korosztalyt is? A médiafogyasz-
tasi szokasok megvaltoztak, a 29 év alatti fiatalok
egyre kevesebb tévét néznek és egyre tobb interne-
tes tartalmat, foleg YouTube-videokat fogyasztanak
(VloggerVilag kutatas 2016). A fogyasztok mar az
interneten is igyekeznek keriilni a reklamokat (Cho
& Cheon 2004), tovabba szkeptikusak a reklamok-
kal szemben, egyre kevésbé hisznek nekik (Ober-
miller et al. 2005). Nem véletlen, hogy egyre tobb
marketinges a szponzoralt tartalmakban, azon beliil
is a tartalommarketingben és az influencer mar-
ketingben latja a megoldast (State of the Creator
Economy 2017).

Jelen tanulmanyban a szponzoralt tartalmakat
vagy nativ hirdetéseket a reklamok egy alcsoport-
jaként definialjuk. Megjegyezziik, hogy a szakiro-
dalomban el6fordul, hogy a szponzoralt tartalmakat
nem a nativ hirdetések szinonimajaként, hanem
annak példaul egy alkategoriajaként kezelik (lasd
példaul Wojdynski 2016). Tekintve viszont, hogy a
magyar nyelvben elterjedtebb a szponzoralt tarta-
lom, a tovabbiakban mi is inkabb ezt a kifejezést
fogjuk hasznalni.

Az Ujszerli reklamformakat is magaban foglalo
meghatarozas szerint, a reklam olyan markahoz
kotheté kommunikacio, aminek célja, hogy hatassal
legyen az emberekre (Dahlen & Rosengren 2016).
A nativ hirdetések vagy szponzoralt tartalmak
pedig olyan reklamok, ahol a kereskedelmi tizenet
tartalomba agyazottan jelenik meg, olyan modon,
hogy a végeredmény mind formajaban, mint tartal-
maban erésen hasonlit az ugyanazon a platformon
megjelend nem  kereskedelmi  tartalmakra
(Wojdynski 2016).

A szponzoralt tartalmaknak el6nye, hogy a
fogyasztoi elkotelezodés épitésében hatékonyabb
eszkoznek bizonyulnak, mint a hagyomanyos rek-
lamok, marpedig a marketingkommunikacio célja a
puszta meggy6zés helyett egyre inkabb a fogyasz-
toi elkotelezddés erdsitése lett (Malthouse & Calder
2018). A szponzoralt tartalmak és azok kiilonbozo
formatumainak vizsgalata egyre nagyobb teret nyer
az akadémiai kutatasokban is (Cain 2011, Dahlén &
Edenius 2007, Dahlen & Rosengren 2016, Rozen-
daal et al. 2011).

A szponzoralt tartalommal kapcsolatosan fel-
meriil legfontosabb aggaly, hogy a kereskedelmi
lizenetet ¢és kornyezetét elvalasztd hatarvona-
lak egyre inkabb elmosodnak, igy elképzelheto,
hogy a fogyasztok nem szembesiilnek azzal, hogy
fizetett hirdetést latnak (Boerman et al. 2012).

Amennyiben semmilyen figyelmeztetéssel nem
talalkoznak, a fogyasztoknak két okbol is nehézsé-
get okoz egyértelmiien eldonteni, hogy példaul egy
YouTube-on megjelend termékismertetd fizetett
hirdetés-e vagy sem. Elészor is, eléfordulhat, hogy
nincs elég tapasztalatuk, ezért nincsenek megfeleld
prototipusaik, amik segitenék az szponzoralt tartal-
mak spontan felismerését és kategorizalasat (Reis-
berg 2016, Wojdynski 2016). Tovabba, a helyzetet
az is neheziti, hogy a markak a markatulajdonos
tudta és hozzajarulasa nélkiil is megjelenhetnek a
médiaban. Ilyen esetekben nem beszélhetiink fize-
tett hirdetésekrdl, mert a tartalom tulajdonosa nem
kapott pénziigyi ellentételezést, azonban a végered-
mény gyakran ugyanolyan lesz, mint egy szponzo-
ralt tartalom (Cain 2011).

A magyar reklamszabalyozas a nemzetkozi
normakhoz igazodva tisztességtelen piaci gyakor-
latnak tekinti a szerkesztdi tartalomnak alcazott
reklamot, amikor a szerkeszt6i tartalomban keres-
kedelmi (ellentételezett) ilizenet jelenik meg, de ez
nem deril ki egyértelmiien a fogyasztdé szamara
(2008. évi XLVII. torvény a fogyasztokkal szem-
beni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalma-
rol). Amennyiben a fogyaszto nincs tisztaban vele,
hogy szponzoralt tartalmat lat, ami mogott gazda-
sagi motivacio all, a tartalom megtéveszts lehet, és
gatolja a fogyasztot abban, hogy tényeken alapulod
dontést hozzon (#GVH#Megfeleles#Velemeny-
vezer 2017). A szabalyozo iizenete tehat vilagos:
a tartalom el6allitojanak egyértelmiien, egyszeriien
és jol értelmezhetden jeleznie kell amennyiben
szponzoralt tartalomrol van szo.

A reklamfelismerés — akar spontan, akar figyel-
meztetés hatasara torténik — hatassal van az tizenet
értékelésére, bar az eddigi kutatasi eredmények
ellentmondonak bizonyultak (Boerman & van Reij-
mersdal 2016, Friestad & Wright 1994, Tutaj & van
Reijmersdal 2012, Wei et al. 2008). Jelen tanul-
many f6 célja, hogy megvizsgalja, vajon a reklam-
felismerés hatasara aktivalodnak-e a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitlidok, amik aztan hatassal
lesznek a konkrét lizenet értékelésére is.

A vizsgalatban bemutatott YouTube videokat
kiilonbozd, reklamtartalomra vonatkozo figyelmez-
tetések eldztek meg. Ezeknek a figyelmeztetések-
nek a célja, hogy segitsék a fogyasztokat a szpon-
zoralt tartalmak felismerésében, illetve aktivaljak
a meggy6zési tudatossagot, ezaltal csokkentve a
reklam negativ hatasait (Friestad & Wright 1994).
A meggy6zési tudatossag egy olyan tudasstruktira,
ami a fogyaszto meggyozéssel kapcsolatos ismere-
teinek Osszességeként irhato le. A figyelmeztetések
vagy a spontan reklamfelismerés egyuttal aktival-
hatjak a reklamokkal kapcsolatos altalanos negativ
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attitlidoket is, amik hatékony védelmet biztosithat-
nak a reklammal szemben, els6sorban olyan hely-
zetekben, ahol az informaciofeldolgozas mértéke
alacsony (Rozendaal et al. 2011): az a fogyaszto,
aki altalaban nem szereti a reklamokat és felismeri,
hogy éppen reklamot 1at, nem fogja kedvelni az
adott tartalmat. Milyen kovetkezményei lehetnek
azonban az aktivacionak abban az esetben, ha
valaki szereti a reklamokat? Vajon ezek a fogyasz-
tok, amennyiben a figyelmeztetés kovetkeztében
vagy spontan felismerik a reklamot, pozitivabban
fogjak azt megitélni ahhoz képest, mintha nem
ismerték volna fel?

Jelen tanulmany a kovetkezokben haladja
meg a témaban végzett korabbi vizsgalatokat: (1)
egyértelmiien reklamnak minésiilé tartalom helyett
ellentmondasosabb formatumokat vizsgaltunk: egy
termékismertetSt és egy olyan videot, ami hires-
ségeket mutat be egy bizonyos termék haszna-
lata kozben. Mindkét formatum lehet szponzoralt
megjelenés is, de nem minden termékismertetd
vagy hirességet szerepeltetd video fizetett hirdetés.
Egyértelmti figyelmeztetés nélkiil a fogyasztok-
nak nehézséget okozhat, hogy eldontsék, reklam-
1ol van-e sz6 vagy sem. (2) A tanulmany tovabba
kifejezetten a reklamokkal kapcsolatos dltalanos
attitiidok  (affektiv aspektus) szponzordlt tarta-
lomra gyakorolt hatasdara koncentral, nem pedig
a meggy06zési tudatossag (kognitiv aspektus) hata-
sara. A meggy6z¢ési tudatossag aktivalasa bizonyi-
tottan kritikusabba teszi a fogyasztokat az adott
reklamiizenettel szemben (Boerman et al. 2012,
Iversen & Knudsen 2017, Wojdynski & Evans
2016). Emellett 1éteznek olyan empirikus kutata-
sok is, amik arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a reklamokkal szembeni negativ attitlidok szintén
negativan befolyasolhatjak a hagyomanyos reklam
értékelését (Brifiol et al. 2015, Goodstein 1993). (3)
Jelen vizsgalat soran az explicit reklammal kapcso-
latos attitidokon kiviil az implicit reklammal kap-
csolatos attitiidoket is mértik. Az implicit attitidok
a fogyasztok egy targgyal kapcsolatos automatikus,
nem atgondolt reakcioit mérik. Ennek megfeleléen
megvizsgaltuk, hogy a reklamfelismerés aktivalja-e
a reklamokra vonatkozo altalanos attitiidoket az
explicit, illetve implicit reklamattitidok esetében.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
ES MODSZERTAN

Erzelmi altalanositas és asszocidcios
tanulds

Az érzelmi altalanositas a kategoridhoz valo
tartozason alapulé kovetkeztetések egy speci-
alis fajtaja, amikor egy Uj tagrol a kategoriaval
kapcsolatos attitiidok alapjan formalunk véleményt
(MacKenzie & Lutz 1989, Reisberg 2016).
Az asszociacios tanulds vagy asszociativ transzfer —
hasonloan az érzelmi altalanositashoz — arra vonat-
kozik, amikor az attit(idok (érzelmek) egy targyrol
atvivodnek egy masik targyra (Evans & Park 2016).

Az érzelmi altalanositas legismertebb formai
a sztereotipiakon és elbitéleteken alapulo itéle-
talkotasok, mig az asszocidcids tanulas legin-
kabb kiilonboz6 kondicionalasoknal jelenik meg.
A reklamokra vonatkoztatva mindkét esetben arrol
van sz0, hogy a fogyasztok reklamokra vonatkozo
altalanos attitlidje ,,attevodik” a konkrét lizenetre
amennyiben azt a fogyasztok reklamnak ismer-
ték fel. Példaul, ha egy fogyaszto altalanossagban
nem szereti a reklamokat, akkor a termékismertetd
videé sem fog neki tetszeni, amennyiben azt gon-
dolja, hogy az inkabb reklam. Ha viszont szereti a
termékismertetd videokat és inkabb ,,sima” termék-
ismertetonek latja a videot, akkor tetszeni fog neki
a bemutatott tartalom.

Osszegezve, az érzelmi altalanositds és az
asszociacios tanulas kovetkeztetéseivel Osszhang-
ban feltételeztiik, hogy a reklamfelismerés aktivalni

fogja a reklamokra vonatkozo daltalanos attitiidoket,

amik hatassal lesznek a konkrét reklamok értéke-
lésére (HI). Vizsgaltuk tovabba, hogy ez a hatas
megegyezik-e az implicit és explicit reklammal
kapcsolatos attitiidok esetében.
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A reklamtartalomra vonatkozo figyel-
meztetés hatdsa a reklamfelismerésre és
a reklammal és termékkel kapcsolatos
attitiidokre

A reklamfelismerés fontos szerepet jatszik a meg-
gybzési tudatossag aktivalasaban. A Meggy6zési
Tudatossag Modellje szerint amennyiben a reklam-
felismerés aktivalja a meggy6zési tudatossagot és
a fogyaszto felismeri a meggy6zési szandékot, az
tizenet jelentése megvaltozik szamara, mert most
mar aszerint fogja értékelni, hogy az egy meg-
gy6zési kisérlet része (Friestad & Wright 1994).
Korabbi munkaikban Friestad és Wright (1994) ugy
itélték meg, hogy a meggydzési tudatossag aktiva-
lasa mindig negativan hat a meggy6zési kisérlet
hatasossagara. Ezt az elképzelésiiket késobb azon-
ban modositottak, miszerint a meggy6zési tudatos-
sag aktivalasanak hatasa attol fiigg, hogy elézetes
tapasztalataink alapjan a meggyo6zési kisérlet soran
hasznalt taktikakat hogyan itéljiik meg (Boush et al.
2009).

A reklamtartalomra vonatkozd figyelmezteté-
sek célja, hogy eldsegitsék a reklamfelismerést és
aktivaljak a fogyasztok meggy6zéssel kapcsolatos
tudasat, ezaltal csokkentve a reklam karos hatasait.
A figyelmeztetések nyelvezetét tobb kutatas is vizs-
galta a nativ hirdetések vonatkozasaban. Empirikus
adatok bizonyitjak, hogy nincs kiilonbség a kevésbé
explicit (,,szponzoralt tartalom™) és explicit (,,fizetett
hirdetés” vagy ,,reklam”) figyelmeztetések kozott

a meggy6zéssel kapcsolatos tudas aktivalasaban:
mindkét tipusi figyelmeztetés hatékonyabban
aktivalta a meggyozéssel kapcsolatos tudast, mint
amikor nem volt figyelmeztetés vagy a figyel-
meztetés nem volt egyértelmii (példaul ,,partneri
tartalom”) (Amazeen & Wojdynski 2018, Iversen
& Knudsen 2017, Wojdynski 2016, Wojdynski &
Evans 2016).

A reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetések
jelenléte nem mindig jelent egyet a reklamfelisme-
réssel és a meggydzési tudatossag aktivalasaval.
Empirikus tanulmanyok igazoljak, hogy a fogyasz-
toknak eldszor észre kell venniiik és értelmezniiik
kell a figyelmeztetést ahhoz, hogy megtorténjen a
reklamfelismerés (Smink et al. 2017, Tessitore &
Geuens 2013). A felismerés aktivalja a meggy6-
z¢ési tudatossagot, ami aztan befolyasolja a konkrét
iizenet értékelését (Boerman et al. 2012, Wojdynski
& Evans 2016).

Osszefoglalva, a meggydzési tudatossag
modelljével Osszhangban azt feltételeztiik, hogy
a reklamtartalomra vonatkozo  figyelmeztetések
a reklamfelismerésen keresztiil indirekt hatdst

fognak gyakorolni az adott iizenetek értékelésére

(H2). Tovabba, a korabbi kutatasok eredményei
alapjan az volt a feltevésiink, hogy a reklamtarta-
lomra vonatkozé mindkét figyelmeztetés (,.fizetett
hirdetés” és ,.fizetett, de nem tipikus hirdetés”)
hatasara magasabb lesz a reklamfelismerés, mint
a kontroll csoportban és az explicit ,,nem rek-
lam” csoportban. Hipotéziseink dsszefoglalasat az
1. abra jeleniti meg.

1. dbra: A tanulmany hipotéziseinek dsszefoglalasa

Reklamra vonatkozé

Konkrét videora

altalanos attitlidok

vonatkoz6 implicit és
explicit attitlidok

Reklamfelismerés

Reklamtartalomra
vonatkozo
figyelmeztetés

Forras: sajat szerkesztés
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Modszerek

Résztvevik

A kisérletben egy nagy amerikai egyetem 170
pszichologus hallgatoja vett részt (67,1% né, M,
= 19,4, SD, . = 1,74). Osszesen négy kiilonbozd
reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetést ¢és
két, szponzoralt tartalomnak is mindsithetd videot
teszteltiink. Mindegyik résztvevé kapott egy,
a négy valtozatbol véletlenszertien kivalasztott rek-
lamtartalomra vonatkozo figyelmeztetést, illetve
véletlenszerii sorrendben megtekintette ¢és értékelte
mindkét videot.

Eljaras

A résztvevok a kisérleti feladatokat a pszichologia
tanszék laborjaban egyénileg végezték el egy sza-
mitégépen. A kisérlet a kovetkezoképpen zajlott:
a hallgatok megérkeztek a laborba, ahol véletlen-
szerlien besoroltuk ket egy kisérleti csoportba.
Eldszor megtekintették a reklamtartalomra vonat-
kozo figyelmeztetést, majd megnézték az egyik
videot. A video utan kitoltotték az Implicit Asszo-
ciacios Teszt egy valtozatat, ami az implicit atti-
tlidoket hivatott mérni (Karpinski & Steinman
2006). Ezutan valaszoltak az explicit attitiidokre és
a termékkategoriaval kapcsolatos elkotelezettségre
vonatkozo kérdésekre. A kisérlet a masodik video-
val folytatodott, majd az implicit és explicit méré-
sek kovetkeztek, mint az elsé vided utan. Végiil a
hallgatok valaszoltak a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitidoket méré kérdésekre, illetve meg-
adtak a nemiiket és korukat.

Vizsgdlati ingerek

A kisérlet soran négy kiilonboz6 reklamtartalomra
vonatkozd figyelmeztetést teszteltiink. A kontroll
csoportban a résztvevok konkrét informacio nélkili
figyelmeztetés kaptak: ,,Egy videot fogsz latni.”
(“You are going to watch a video.”). Az explicit
figyelmeztetés csoportban a kovetkezd tizentet kap-
tak a résztvevok: ,,Egy videot fogsz latni. Ez XY
termék fizetett hirdetése.” (“You are going to watch
a video. This is a paid commercial message for XY
product.”). Az explicit, de nem tipikus figyelmez-
tetés a kovetkez6 volt: ,,Habar ez a vided nem ugy
néz ki, mint egy tipikus reklam, ez valdjaban XY
termék fizetett hirdetése.” (“Although this video
does not look like a typical ad, it is in fact a paid
commercial message for XY product.”). Végiil az
explicit nem reklam figyelmeztetés igy hangzott:
»Egy videot fogsz latni, amit egy random felhasz-
nald posztolt az internetre. Ez nem XY termék

fizetett hirdetése.” (“You are going to watch a
video that was posted on the Internet by a random
user. It is not a paid commercial message for XY
product.”). A tesztelt videok kivalasztasaval kap-
csolatosan a kovetkezd kritériumok meriltek fel:
(1) a reklamfelismerés szempontjabol kétértelmii
videokat kerestlink, hogy az Osszes figyelmeztetés
hihetd legyen, (2) valos videokat kerestiink, hogy
noveljik az eredmények okoldgiai érvényességét,
(3) a videdkban szereplé markaknak kevéssé ismer-
teknek kellett lenniiik, hogy maximalis legyen a
videok attitiidokre gyakorolt hatasa és (4) a video-
ban szereplé termékekkel szemben elvaras volt,
hogy minimalisan vonzoak legyenek a résztve-
vok szamara. Az els6 valasztott videdban (termé-
kismertetés) MKBHD, egy ismert tech vlogger,
mutatta be a Jaybird X3 fiilhallgatét (YouTube
2017a). A masodik videdban (hirességek szerepel-
tetése) kiilonbozo hires emberek hasznalnak egy
10 Hawk markaju légdeszkat (YouTube 2017b).
Mindkét videdt minimalisan szerkesztettiik:
az els6t leroviditettiik, a masodik esetében pedig
javitottuk a marka lathatosagat. A két video kiilon-
boz6 volt az érvek (racionalis versus érzelmi),
a szereplok szama (egy versus tobb), a termék (fiil-
hallgato versus légdeszka) és a mindség (professzi-
onalis versus hazi vide6) tekintetében is.

Mérdeszkozok

A reklamfelismerést hét pontos Likert-skalan
mértik (,,Milyen mértékben gondolod, hogy amit
lattal, reklam volt?”; 1: ,,egyaltalan nem reklam” 7:
,.biztosan reklam”).

Az implicit reklammal kapcsolatos attitiidok
mérésére az Implicit Asszociacios Teszt (IAT)
egykategorias valtozatat hasznaltunk (SC-IAT)
(Karpinski & Steinman 2006). Az SC-IAT menete
a kovetkezd: a résztvevok eldszor utasitasokat kap-
nak, a tesztet kategorizacios feladatként mutatjuk
be. Ezutan gyakorlas kovetkezik, majd elkezdédik
a teszt. Mindkét alkalommal ugyanaz a feladat:
a résztvevok vagy randomizalt sorrendben képeket
latnak a megtekintett videobol (dsszesen 6t képet),
vagy pozitiv (,,jo”, ,,vidam”, ,,pozitiv”, ,kellem”,
kedvelhet6”) vagy negativ szavakat (,rossz”,
kedvezétlen”, ,,negativ”, ,kellemetlen”, nemsze-
retem”). Ha negativ szot latnak, az ,,¢” gombot
kell minél gyorsabban megnyomniuk, ha pozitiv
szOt vagy képet latnak, az ,,i” gombot kell minél
gyorsabban megnyomniuk a klaviaturan. A szami-
togép rogzitette a valaszokat és a reakcioidoket.
A masodik blokk (gyakorlas ¢és teszt) a feladat a
kovetkezoképpen modosult: ha negativ szot vagy
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képet lattak, az ,,e” gombot kellett megnyomniuk,
ha pozitiv szot lattak, az ,,i” gombot kellett meg-
nyomniuk. Az adatokbol egy Osszesitett pontsza-
mot szamoltunk (d pontszam), ami a résztvevok
implicit attitiidjét jellemezte.

A reklamokkal kapcsolatos altalanos attitidok
és a reklammal, illetve a termékkel kapcsolatos
explicit attitidok mérésére hét pontos szemantikus
differencial skalat hasznaltunk a kovetkezd parok-
kal: ,,jo” — ,rossz”, ,kedvezd” — ,kedvezétlen”,
pozitiv’ — ,negativ”, ,kellemes” — , kellemetlen”
és ,kedvel” — ,,nem kedvel”. A meréeszkozok meg-
bizhatésaga mindharom valtozo esetében rendkiviil
magas volt (altalanos reklamokra vonatkozo attitii-
dok Cronbach a-ja: 0,999, reklammal kapcsolatos
explicit attitlidok Cronbach a-ja: 0,998 és termék-
kel kapcsolatos attitlidok Cronbach a-ja: 0,998),
ezért a tovabbiakban az egyes valaszok szam-
tani atlagaval dolgoztunk. A termék kategoriaval
kapcsolatos elkotelezettség mérésére szintén hét
pontos szemantikus differencial skalat alkalmaz-
tunk (,,irrelevans” — ,relevans” és ,.érdektelen” —
,,erdekl6d6™). A korrelacio a valaszok kozott magas

volt (r(340) = 0,972, p < 0,001), ezért a tovabbiak-
ban a két valasz szamtani atlagat hasznaltuk.

Eredmények

ElGszor azt vizsgaltuk meg, hogyan hatottak a
kiilonbozé reklamtartalomra vonatkozo figyel-
meztetések a reklamfelismerésre (lasd 1. tab-
lazat). Ennek megfeleléen a modell fiiggd
valtozoja a reklamfelismerés, fliggetlen valtozoi
a reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetés és
bemutatott vide6 voltak. Meglepetésre az empirikus
adatok nem mutattak szignifikans eltérést a kisérleti
csoportok kozott reklamfelismerés tekintetében
(F(3, 164) = 0,733, p = 0,534). A kiilonb6z6
figyelmeztetéseknek nem volt hatasa a reklamfel-
ismerésre, az explicit reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetések (fizetett hirdetés, fizetett, de nem
tipikus hirdetés) nem jartak egyiitt magasabb rek-
lamfelismeréssel. Tovabba, a két vided koziil a
termékismerteté magasabb reklamfelismerési pont-
szamot kapott, mint a hirességeket szerepeltetd
vided (F(1, 166) = 27,5, p < 0,001, B = 1,02).

1. tablazat: A reklamfelismerés leiro statisztikaja

Hirességeket szerepeltetd

vides Termékismertetd

M SD M SD
Kontroll: vided (N = 42) 3,02 1,88 3,74 2,24
Fizetett hirdetés (N = 43) 3,58 2,21 4,14 1,91
Fizetett, de nem tipikus hirdetés (N = 43) 2,77 2,05 4,37 2,13
Videod, nem reklam (N = 42/41) 3,02 1,98 4,20 2,00
Atlag 3,10 2,04 411 2,07

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a figyelmeztetések nem befolyasoltak
a reklamfelismerést, igy nem hathattak indirekt
modon a videdk értékelésére, a kovetkezdkben azt
vizsgaltuk, lehetett-e a reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetéseknek direkt hatasa a reklammal és
termékkel kapcsolatos attitiidokre. Az adatokat a 2.
tablazat foglalja 6ssze. Ennek megfelelden a model-
lekben a fiiggd valtozok a mért attitiidok voltak
(implicit és explicit reklammal kapcsolatos attitii-
dok, termékre vonatkozo attitiidok), mig a fiiggetlen
valtozo a reklamtartalomra vonatkozo6 figyelmez-
tetés volt, illetve a modellben szerepelt még a
bemutatott video és a kategoriaba vald bevonodas,
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mint zavar6 valtozo (confounding variable).
Az eredmények azt mutattak, hogy a figyelmezte-
tések direkt hatassal voltak az explicit reklammal
¢és termékkel kapcsolatos attitidokre (F(3, 161) =
2,72, p= 0,047, illetve F(1, 163) = 2,95, p = 0,034).
Meglepé modon, a figyelmeztetések tartalmatol
fuggetleniil, mindkét esetben a rovidebb figyel-
meztetések (kontroll és fizetett hirdetés) pozitivabb
attitlidoket eredményeztek, mint a hosszabb figyel-
meztetések (fizetett, de nem tipikus hirdetés és
vided, nem reklam). A rezidualisok normal elosz-
lastak a reklammal kapcsolatos explicit attitlidok
tekintetében (K-S teszt: D(339) = 0,037, p = 0,2).
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Ezzel szemben a teszt a normalitastol valo eltérést
jelzett a markaval kapcsolatos explicit attitiidok
tekintetében, (D(339) = 0,059, p = 0,006), viszont

kiiszobét jelzd plusz/minusz 1 értéken beliil marad-
tak (s =-0,567, k = 0,806). A figyelmeztetések nem
voltak hatassal az implicit attitiidokre (F(3, 159) =

a ferdeségi és lapultsagi mutatok a normalitas 1,79, p=0,152).

2. tablazat: A figyelmeztetések hatdsa az attitiidokre

Fizetett, de nem

Kontr0171: video Fizeteti hirdetés tipikus hirdetés Vide('): nem reklam
(N=84) (N=86) (N=§3/86/56) (N=80/83/83)
M SD M SD M SD M SD
Implicit attitiid 0204 0379 0211 038 0292 0399 0151 0422
Explicit attitiid 5,30 1,48 5,20 1,58 4,79 1,71 475 1,65
Termékkel kapcsolatos g 55 1,53 5,39 1,37 487 1,76 481 171

attittid

Forras: sajat szerkesztés

A tovabbiakban azt vizsgaltuk, hogy a reklam-
felismerés aktivalta-e a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidoket, amik igy befolyasoltak a
videokkal kapcsolatos attitiidoket. A modellekben a
fiiggd valtozok a kiilonbozo attitlidok (implicit és
explicit reklammal kapcsolatos attittidok, termékre
vonatkozé attitlidok), mig a fliggetlen valtozok a
reklamfelismerés €és a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitidok, a zavar6 valtozok pedig a rek-
lamtartalomra vonatkozo figyelmeztetés, a bemuta-
tott video és a kategoriaba valo bevonodas voltak.
Az aktivaciot a reklamfelismerés és a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attittidok interakcioja jeleni-
tette meg a modellben: valtozott-e a reklamfelisme-
rés hatasa a videokkal kapcsolatos attitiidokre attol
fiiggden, hogy a résztvevok reklamokkal kapcsola-
tos altalanos attitiidje pozitiv vagy negativ volt.

Az eredmények azt mutattak, hogy mind-
két explicit valtozo esetében a reklamfelismerés
hasonldé modon aktivalta a reklammal kapcso-
latos altalanos attitidoket (reklamra vonatkozo
attitidok: F(1, 314) = 4,43, p = 0,036, B = 0,044,
termékre vonatkozd attitiidok: F(1, 323) = 9.95,
p = 0,002, B = 0,065). A rezidualisok normal
eloszlastak a reklammal kapcsolatos explicit atti-
tiidok tekintetében (K-S teszt: D(338) = 0,042, p
=0,2). Ezzel szemben a teszt a normalitastol valo
eltérést jelzett a markaval kapcsolatos explicit atti-
tiidok tekintetében, (D(338) = 0,05, p = 0,044),
viszont a ferdeségi €s lapultsagi mutatok a norma-
litas kiiszobét jelzd plusz/minusz 1 értéken beliil
maradtak (s =-0,450, k = 0,318).

Példaként az 2. abran lathato, hogyan aktivalta
a reklamfelismerés a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitlidoket, amik befolyasoltak az expli-
cit reklammal kapcsolatos attitiidoket (a mintazat
megegyezik a termékkel kapcsolatos attitlidokre
vonatkozo aktivaci6é mintazataval). Eszerint amikor
a résztvevok azt gondoltak, hogy nem reklamokat
latnak, nem volt lényeges kiilonbség azok kozott,
akik altalaban szeretik, illetve nem szeretik a rekla-
mokat. Amikor azonban a résztvevok ugy gondol-
tak, hogy reklamokat lattak, azok, akiknek altala-
ban pozitiv az attitiidjiik a reklamokra vonatkozoan,
jobban kedvelték a bemutatott videdkat, mint azok,
akiknek az altalanos attitiidjiik a reklamokkal
kapcsolatban negativ.
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2. abra: A reklamra vonatkozo altalanos attitiidok és a reklamfelismerés interakciés hatasanak
vizsgalata az explicit reklammal kapcsolatos attitiidokre

Explicit reklammal kapcsolatos attitiid

Alacsony (-1 SD)
Forrés: sajat szerkesztés

Az implicit reklammal kapcsolatos attitiidok
tekintetében szintén érvényesiilt a reklamfelismerés
aktivald hatdsa, bar az aktivalas mintazata eltérd
(F(1,315) = 8,32, p = 0,004, B = 0,020). A rezidu-
alisok normal eloszlastak a reklammal kapcsolatos
implicit attitlidok tekintetében (K-S teszt: D(331) =
0,028, p=0,2).

Az 3. abran lathatoé hogyan aktivalta a reklam-
felismerés a reklamokkal kapcsolatos altalanos atti-
tlidoket, amik befolyasoltak az implicit reklammal

Reklamfelismerés

— & —Negativ reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (-1 SD)

Pozitiv reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (+1 SD)

Magas (+1 SD)

kapcsolatos attitiidoket. Ezek szerint, amennyiben
a résztvevok azt gondoltak, hogy nem reklamot
latnak, azok, akik nem szeretik altaldban a rekla-
mokat, jobban kedvelték a bemutatott videokat.
Ezzel szemben mikor a résztvevok azt gondoltak,
hogy reklamot latnak, a negativ altalanos attitiid
kifejtette a hatasat, a résztvevok kevésbé kedvelték
a bemutatott videokat. A reklamfelismerés viszont
gyakorlatilag nem valtoztatott azok attitiidjén, akik
altalaban szeretik a reklamokat.

3. abra: A reklamra vonatkozo altalanos attitiidok és a reklamfelismerés interakciés hatasanak
vizsgalata az implicit reklimmal kapcsolatos attitiidokre

0,5

0,45 <
0,4 N

0,35 ~
0,3

0,25

0,2

0,15

0,1

Implicit reklimmal kapcsolatos attitiid

0,05
Alacsony (-1 SD)

Forrés: sajat szerkesztés

Reklamfelismerés

— & —Negativ reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (-1 SD)

Pozitiv reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitiidok (+1 SD)

Magas (+1 SD)
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KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

Jelen tanulmany elsésorban azt vizsgalta, vajon a
reklamfelismerés hatasara aktivalodnak-e a rek-
lamokkal kapcsolatos altalanos attitiidok, amik
igy befolyasoljak a konkrét reklamok értékelését
szponzoralt tartalmak esetében (HI7). Ezen tul,
a tanulmany azt is vizsgalta, hogy a kiilonbozo
reklamtartalommal kapcsolatos figyelmeztetések
elosegitik-e a reklamfelismerést és a reklammal
kapcsolatos attitidoket (H2). Az elsé hipotézis ese-
tében az elvarasokkal megegyezden az eredmények
bizonyitottak, hogy a reklamfelismerés aktivalja
a reklamokkal kapcsolatos altalanos attitiidoket,
amik hatassal vannak mind az implicit, mind az
explicit reklammal kapcsolatos attitlidokre és a
termékre vonatkozo attitlidokre is. A masodik hipo-
tézissel kapcsolatban az eredmények azt mutattak,
hogy a figyelmeztetéseknek nincs kozvetlen
hatasuk a reklamfelismerésre, igy feltevésiink,
miszerint a figyelmeztetések indirekt modon,
a reklamfelismerésen keresztiil befolyasoljak
az attitlidoket, nem nyert bizonyitast. Ellenben,
a figyelmeztetések kozvetlenill befolyasoltak az
explicit reklammal kapcsolatos attitidoket olyan
modon, hogy a révidebb figyelmeztetések poziti-
vabb attitidoket eredményeztek fliggetleniil a rek-
lamtartalomra vonatkozé konkrét intést6l (vided
vagy fizetett hirdetés). Ezt, a feltevéseknek részben
ellentmondd eredményt azzal magyarazzuk, hogy
a résztvevok feliiletesen olvastak el és dolgoztak
fel a figyelmeztetéseket. Eredményeink fontos
tizenetet hordoznak a reklamszabalyozassal fog-
lalkoz6 szakembereknek: ramutatnak, hogy nem
elég a szponzoralt tartalmakat figyelmeztetéssel
ellatni, fontos, hogy azt a fogyasztd észrevegye ¢s
megértse, kiillonben a figyelmeztetés 6nmagaban
nem teszi kritikusabba a fogyasztokat az tizenettel
szemben.

Eredményeink, miszerint a reklamfelismerés
aktivalja a reklamokkal kapcsolatos altalanos atti-
tlidoket, amik befolyasoljak a konkrét reklammal
kapcsolatos  attitiidoket (érzelmi altalanositas),
megerésitik, hogy a reklammal kapcsolatos negativ
attitlidok hatékony védelmet biztosithatnak az uj
marketingkommunikacioés formak nemkivant hata-
sai ellen (Rozendaal et al. 2011). Azonban azok a
résztvevok, akik altalaban kedvelték a reklamokat,
nem lettek kritikusabbak a bemutatott videokkal
kapcsolatban, mikor azt gondoltak, hogy reklamot
latnak. Bizonyos csoportok, példaul a gyerekek,
id6sek vagy alacsony iskolai végzettségiick alta-
laban jobban kedvelik a reklamokat. Ezekben az

esetekben el6fordulhat, hogy a reklamfelismerés
nem teszi kritikusabba a fogyasztokat és nem véd
meg a reklam karos befolyasaval szemben. Tovabbi
vizsgalatok sziikségesek azonban annak bizonyi-
tasara, hogy a figyelmeztetések pontosan milyen
hatassal vannak a gyerekekre, iddsekre és alacso-
nyabb iskolai végzettségliekre.

Végiill az implicit reklammal kapcsolatos
attitidok eredményei azt mutattak, hogy azok,
akik altalaban nem szeretik a reklamokat, joval
kritikusabba valtak a videdkkal szemben, mikor azt
gondoltak, hogy reklamot latnak. Ez az eredmény
kiemeli a természetes reklamfelismerések fontos-
sagat, amiket eldsegithetnek a reklamtartalomra
vonatkozo figyelmeztetések, azoknal a fogyasz-
toknal legalabb is, akik altalaban nem szeretik
a reklamokat. A médiatudatossaggal foglalkozo
szakemberek szamara tanulsagos, hogy a természe-
tes reklamfelismerés, ami az egyének meggyézési
tudatossaganak a fiiggvénye és a reklammal kap-
csolatos negativ attitlidok egyiitt hatékony védelmet
biztositanak a reklam negativ hatasaival szemben.

OSSZEFOGLALAS

Jelen tanulmany empirikus eredményei bizonyitot-
tak, hogy a reklamokkal kapcsolatos negativ alta-
lanos attittidok kritikusabba teszik a fogyasztokat
a szponzoralt tartalmakkal szemben, amennyiben
a fogyasztok ugy gondoljak, hogy reklamot latnak.
Azonban az eredmények azt is jelzik, hogy 6nma-
gaban a reklamfelismerés nem teszi kritikusabba
azokat a fogyasztokat, akik altalaban kedvelik
a reklamokat. Tovabbi kutatasok sziikségesek a
kovetkezd teriileteken: (1) mas reklamtartalomra
vonatkozo figyelmeztetések tesztelése, (2) mas
reklamformatumok tesztelése: jelen vizsgalatbol
nem tudjuk megallapitani, hogy a reklamok kiilon-
boz6 formatumanak és tartalmanak milyen hatasa
lehet az aktivacios folyamatra, mivel a két tesztelt
reklam szamos valtozo mentén kiilonbozott, (3) az
informacioéfeldolgozas szintjeinek manipulalasa és
(4) egyéni kiilonbozoségek feltarasa: demografiai
jellemzok, meggy6zési tudatossag, reklammal
kapcsolatos vélekedések hatasanak szisztematikus
vizsgalata.
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