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Absztrakt

A reklamok kritikus értékelésével foglalkozo kutatasok elsésorban a meggy6zési tudatossag hatasara fokuszaltak
anélkiil, hogy figyelembe vették volna a reklamokra vonatkozé altalanos attitlidoket is. Jelen tanulmany célja,
hogy potolja ezt a hidnyossagot és megvizsgalja, hogyan képes a reklamfelismerés a reklamokra vonatkozo
altalanos attitiidoket aktivalni Gigy, hogy azok befolyasoljak a konkrét kétértelmii (reklam vagy sem) lizenetekkel
kapcsolatos implicit és explicit attitidoket. A bemutatott vizsgalatban 2x4-es kisérletes elrendezést hasznaltunk,
bemutatva két kiilonbozd videdt (termékismertetés €s hirességet szerepelteté vided) és felhasznalva négy
kiilonboz6 reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetést (érdemi informacio nélkiili kontroll, fizetett hirdetés,
fizetett, de nem tipikus hirdetés és vided, nem fizetett hirdetés). Az empirikus adatok alapjan a figyelmeztetések
nem befolyasoltak a reklamfelismerést, azonban a kiilonb6z6 figyelmeztetések kdzvetleniil hatast gyakoroltak a
reklammal ¢és termékkel kapcsolatos attitidokre. Tovabba a reklamfelismerés altal aktivalt, reklamokra
vonatkozo6 altalanos attitidok befolyasoltak az implicit és explicit reklammal kapcsolatos attitlidoket és a
termékre vonatkozo attitidoket is. Habar az implicit és explicit aktivaciés mintazat kiillonbozott, amikor a
résztvevok reklamnak gondoltak a kétértelmt tlizenetet, azok, akiknek altalaban negativ attitiidjei voltak a
reklamokkal szemben, kritikusabbak voltak a bemutatott reklammal, mint azok, akiknek a reklamokra vonatkozé
attitlidjeik altalaban pozitivak. Osszességében az empirikus adatok azt sugalljék, hogy a rovid rekldmtartalomra
vonatkoz6 figyelmeztetések csak azoknal hatdsos eszk6zok, akiknek az altalanos attitiidjei a reklamokkal
szemben negativak.
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Abstract

Prior research has focused on persuasion knowledge without considering general ad attitudes that can influence
the level of critical evaluation of the message. We aimed to fill this gap by examining how advertising
recognition can activate general ad attitudes that can affect implicit and explicit attitudes toward specific
ambiguous messages. A 2x4 mixed-design experiment was conducted with two different video stimuli (product
review and celebrity endorsement) and four different disclosure of advertising conditions (no information
control; paid commercial; paid commercial, but not typical; video, not paid commercial). Results indicated that
the disclosure type did not directly influence advertising recognition. However, disclosure type had direct effects
both on explicit ad and product attitudes. We also found that ad recognition-activated general attitudes toward
advertising had effects on both implicit and explicit ad attitudes as well as product attitudes. Despite differences
in implicit and explicit interaction patterns, when the ambiguous message was recognized as an ad, participants
with negative general advertising attitudes were more critical of the specific ads compared to those with positive
general advertising attitudes. In sum, these results suggest that brief disclosures can be an effective tool only
among those with generally negative attitudes toward ads.
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1. Bevezetés

Napjainkban a digitalis forradalom és a megvaltozott fogyasztéi szokasok -példaul
reklamkertilés- hatasara egyre tobb alternativ hirdetési forma jelenik meg (CAIN, 2011,
DAHLEN - EDENIUS, 2007; DAHLEN - ROSENGREN, 2016; ROZENDAAL et al., 2011).
A markak Ujabb ¢és ujabb szintereit hoditjdk meg a fogyasztd ¢€letének. A reklamokat és
kornyezetiiket elvalasztd hatarvonalak pedig egyre inkabb elmosddnak (BOERMAN et al.,
2012).

A fogyasztoknak két okbol is nehézséget okoz egyértelmiien eldonteni, hogy a
marketingkommunikécionak ezek az uj, alternativ formadi, példaul egy YouTube-on
megjelend termékismertetd, fizetett hirdetések-e vagy sem. ElOszor is, elofordulhat, hogy
nincsenek megfeleld prototipusaik, amik segitenék az 0j tipust reklamok felismerését és
kategorizalasat (REISBERG, 2016; W. WOJDYNSKI, 2016). Tovabba, a helyzetet az is
neheziti, hogy a markak a markatulajdonos tudta és hozzajarulasa nélkiil is megjelenhetnek a
médidban. Ilyen esetekben nem beszélhetiink fizetett hirdetésekrdl, de a végeredmény
gyakran ugyanolyan lesz, mint egy szponzoralt megjelenés (CAIN, 2011). A
reklamfelismerés -akar spontan, akar figyelmeztetés hatasara torténik- hatéssal van az lizenet
értékelésére (BOERMAN - VAN REIJMERSDAL, 2016; TUTAJ - VAN REIUMERSDAL,
2012; WEI, FISCHER, - MAIN, 2008). Jelen tanulmany {6 célja, hogy megvizsgalja, vajon a
reklamfelismerés hatdsara aktivalodnak-e a reklamokkal kapcsolatos altalanos attittidok, amik
aztan hatassal lesznek a konkrét lizenet értékelésére is.

A vizsgalatban bemutatott videdkat kiilonboz6, reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetések elozték meg. Ezeknek a figyelmeztetéseknek a célja, hogy segitsék a
fogyasztokat a médidban megjelend fizetett hirdetések felismerésében, illetve aktivaljak a
meggydzési tudatossagot, ezaltal csokkentve a reklam negativ hatisait (BOERMAN - VAN
REIJMERSDAL, 2016). A figyelmeztetések vagy a spontan rekldmfelismerés egyuttal
aktivalhatjak a rekldmokkal kapcsolatos altalanos negativ attitlidoket is, amik hatékony
védelmet biztosithatnak a reklammal szemben, elsdsorban olyan helyzetekben, ahol az
informaciofeldolgozas mértéke alacsony (ROZENDAAL et al., 2011): az a fogyaszto, aki
altalaban nem szereti a rekldmokat €s felismeri, hogy éppen reklamot 1at, nem fogja kedveli
az adott tartalmat. Milyen kovetkezményei lehetnek azonban az aktivacidnak abban az
esetben, ha wvalaki szereti a reklamokat? Vajon ezek a fogyasztok, amennyiben a
figyelmeztetés kovetkeztében vagy spontan felismerik a rekldmot, 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 mindsiilo tartalom helyett két ellentmonddasosabb
tartalmi tipust vizsgaltunk: egy termékismertetdt és egy olyan videdt, ami hirességeket mutat
be egy bizonyos termék hasznalata kozben. Mindkét tartalmi tipusbol eléfordulnak
szponzoralt megjelenések, de nem minden termékismertetd vagy hirességet szerepeltetd vided
fizetett hirdetés. Egyértelmii figyelmeztetés nélkiil a fogyasztoknak nehézséget okozhat, hogy
eldontsék, reklamrol van-e sz6 vagy sem. (2) A tanulmany tovabba kifejezetten a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitiidok uj marketingkommunikacios formakra gyakorolt hatdasara
koncentral, nem pedig a meggy6zési tudatossag hatdsara. A meggydzési tudatossag aktivalasa
bizonyitottan kritikusabbd teszi a fogyasztokat az adott rekldmiizenettel szemben
(BOERMAN ET AL., 2012; IVERSEN - KNUDSEN, 2017; WOJDYNSKI - EVANS, 2016).
Emellett 1éteznek olyan empirikus kutatasok is, amik arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a
reklamokkal szembeni negativ attitlidok szintén negativan befolyasolhatjdk a hagyomanyos
reklam értékelését (BRINOL et al., 2015; GOODSTEIN, 1993). (3) Jelen vizsgélat soran az
explicit reklammal kapcsolatos attitidokon kivil az implicit reklammal kapcsolatos
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attitidoket is mértiik. Ennek megfelelden megvizsgaltuk a reklamokra vonatkozo altalanos
attitidok explicit €s implicit reklamattitidokre gyakorolt hatasat is.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. Erzelmi dltaldnositds

Az érzelmi altalanositas a kategoridhoz vald tartozason alapuld kovetkeztetések egy
specialis fajtaja, amikor egy 10j tagrol a kategoriaval kapcsolatos attitidok alapjan formalunk
véleményt (MACKENZIE - LUTZ, 1989; REISBERG, 2016). Legismertebb formai a
sztereotipidkon ¢&s eloitéleteken alapulo itéletalkotasok. A reklamokra vonatkoztatva arrol van
sz0, hogy a fogyasztok reklamokra vonatkozo altaldnos attitlidje ,,attevodik” a konkrét
lizenetre amennyiben azt a fogyasztok rekldmnak ismerték fel. Példaul, ha egy fogyaszto
altalanossagban nem szereti a reklamokat, akkor a termékismertetd videé sem fog neki
tetszeni, amennyiben azt gondolja, hogy az reklam. Az ¢érzelmi 4ltalanositas
kovetkeztetéseivel Osszhangban feltételeztiik, hogy a reklamfelismerés aktivalni fogja a
reklamokra vonatkozo altalanos attitidoket, amik hatassal lesznek a konkrét reklamok
ertékelésére. Vizsgaltunk tovabba, hogy ez a hatds megegyezik-e az implicit és explicit
reklammal kapcsolatos attitiidok esetében.

2.2. A reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetés hatisa a reklamfelismerésre és a
reklammal és termékkel kapcsolatos attitiidokre

A rekladmfelismerés, mint a meggy0zési tudatossag része, fontos szerepet jatszik a
meggyodzéssel kapcsolatos tudas aktivalasaban. A meggy6zési tudatossag modellje szerint a
fogyasztoknak tisztaban kell lenniiik azzal, hogy egy lizenet meg kivanja gy6zni dket, ahhoz,
hogy hasznalni tudjék a sajat meggydzéssel kapcsolatos tudasukat (FRIESTAD - WRIGHT,
1994). Empirikus tanulméanyok igazoljék, hogy a fogyasztoknak eldszor fel kell ismerniiik,
hogy reklamot latnak. A felismerés aktivalja a meggy6zéssel kapcsolatos tudasukat, ami aztan
befolyasolja a konkrét lizenet értékelését (BOERMAN ET AL., 2012; TESSITORE -
GEUENS, 2013; WOJDYNSKI - EVANS, 2016).

A reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetések célja, hogy eldsegitse a
reklamfelismerést és aktivalja a fogyasztok meggydzéssel kapcsolatos tudasat, ezaltal
csokkentve a reklam karos hatasait. A figyelmeztetések nyelvezetét tobb kutatas is vizsgalta a
nativ hirdetések vonatkozdsiban. Empirikus adatok bizonyitjdk, hogy nincs kiilonbség a
kevésbé explicit (,,szponzoralt tartalom™) és explicit (,,fizetett hirdetés” vagy ,,reklam”)
figyelmeztetések kozott a meggydzéssel kapcsolatos tudas aktivalasaban: mindkét tipust
figyelmeztetés hatékonyabban aktivalta a meggydzéssel kapcsolatos tudast, mint amikor nem
volt figyelmeztetés vagy a figyelmeztetés nem volt egyértelmii (példaul ,,partneri tartalom™)
(AMAZEEN - WOJDYNSKI, 2018; IVERSEN - KNUDSEN, 2017; W. WOJDYNSKI,
2016; WOJDYNSKI - EVANS, 2016).

A meggydzési tudatossdg modelljével 0Osszhangban azt feltételeztiik, hogy a
reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetések a reklamfelismerésen keresztiil indirekt hatast
fognak gyakorolni az adott iizenetek értékelésére. Tovabba, a korabbi kutatdsok eredményei
alapjan az volt a feltevésilink, hogy a reklamtartalomra vonatkoz6 mindkét figyelmeztetés
(,,fizetett hirdetés” ¢és ,.fizetett, de nem tipikus hirdetés) hatasdra magasabb lesz a
reklamfelismerés, mint a kontroll csoportban és az explicit ,,nem rekldm” csoportban.
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2.3. Modszer

A kisérletben egy nagy amerikai egyetem 170 pszichologus hallgatdja vett részt
(67,1% 1nd, Mkor = 19,4, SDior = 1,74). Osszesen négy kiilonbdzd reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetést és két, uj tipust reklamnak is mindsithetd videdt teszteltiink. Mindegyik
résztvevO kapott egy, a négy valtozatbol véletlenszerien kivalasztott reklamtartalomra
vonatkozo6 figyelmeztetést, illetve véletlenszerii sorrendben megtekintette és értékelte mindkét
vide6t. A résztvevOk a kisérleti feladatokat a pszichologia tanszék laborjaban egyénileg
végezték el egy szamitogépen. A kisérlet a kovetkezOképpen zajlott: a hallgatok megérkeztek
a laborba, ahol véletlenszeriien besoroltuk Oket egy kisérleti csoportba. El8szor
megtekintették a reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetést, majd megnézték az egyik
videot. A video utdn kitoltotték az Implicit Asszociacios Teszt egy valtozatat, ami az implicit
attitidoket hivatott mérni (KARPINSKI - STEINMAN, 2006). Ezutan valaszoltak az explicit
attitidokre és a termék kategoridval kapcsolatos elkotelezettségre vonatkozd kérdésekre. A
kisérlet a mésodik videoval folytatddott, majd az implicit és explicit mérések kovetkeztek,
mint az elsd vided utan. Végiil a hallgatok valaszoltak a rekldmokkal kapcsolatos altalanos
attitidoket mérd kérdésekre, illetve megadtdk a nemiiket és korukat. Az elemzésekhez
marginalis linearis modelleket hasznéltunk, ahol a kovariancia matrix struktura nélkiili
specifikaciot kapott (nincs megkdtés), a videdkat jelold valtozd pedig ismételt mérésként
jelent meg a modellben.

A kisérlet sordn négy kiilonbozd reklamtartalomra vonatkozd figyelmeztetést
teszteltiink. A kontroll csoportban a résztvevok konkrét informacié nélkiili figyelmeztetés
kaptak: ,,Egy videot fogsz latni.”*®. Az explicit figyelmeztetés csoportban a kdvetkezd iizentet
kaptak a résztvevok: ,,Egy videot fogsz latni. Ez XY termék fizetett hirdetése.”*’. A explicit,
de nem tipikus figyelmeztetés a kdvetkezd volt: ,,Habar ez a vide6 nem ugy néz ki, mint egy
tipikus reklam, ez valdjaban XY termék fizetett hirdetése.”38. Végiil az explicit nem rekldm
figyelmeztetés igy hangzott: ,,Egy videdt fogsz latni, amit egy random felhasznal6 posztolt az
Internetre. Ez nem XY termék fizetett hirdetése.”°.

A tesztelt videok kivalasztasaval kapcsolatosan a kovetkezd kritériumok mertiltek fel:
(1) a reklamfelismerés szempontjabol kétértelmii videdkat kerestiink, hogy az Osszes
figyelmeztetés hihetd legyen, (2) valos videdkat kerestiink, hogy noveljiik az eredmények
okologiai érvényességét, (3) a videdkban szerepld markdknak kevéssé ismerteknek kellett
lenniiik, hogy maximalis legyen a videok attitlidokre gyakorolt hatdsa és (4) a videdban
szerepld termékekkel szemben elvaras volt, hogy minimalisan vonzoak legyenek a résztvevok
szdmara. Az elsd valasztott videdban (termékismertetés) MKBHD, egy ismert tech vlogger,
mutatta be a Jaybird X3 fiilhallgatot®®. A masodik videdban (hirességek szerepeltetése)
kiilénbozé hires emberek hasznalnak egy 10 Hawk markaju légdeszkat*. Mindkét videot
minimalisan szerkesztettiilk: az elsét leroviditettiik, a masodik esetében pedig javitottuk a
marka lathatosagat. A két videod kiillonbozd volt az érvek (raciondlis versus érzelmi), a
szereplok szama (egy versus tobb), a termék (fiilhallgatdo versus légdeszka) és a mindség
(professzionalis versus hazi video) tekintetében is.

% “You are going to watch a video.”

37 “You are going to watch a video. This is a paid commercial message for XY product.”

3 “Although this video does not look like a typical ad, it is in fact a paid commercial message for XY product.”
% “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.”

40 A video elérhetd innen: https://www.youtube.com/watch?v=ZwHuRfdODKU

4L A video elérhetd innen: https://www.youtube.com/watch?v=R8m7-j50giQ
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A reklamfelismerést hét pontos Likert-skalan mértiik (,,Milyen mértékben gondolod,
hogy amit lattal, reklam volt?”; 1: ,,egyaltalan nem reklam” 7: ,,biztosan reklam”). Az implicit
reklammal kapcsolatos attitidok mérésére az Implicit Asszociacidos Teszt egy valtozatat
hasznaltunk (Karpinski - Steinman, 2006). A reklamokkal kapcsolatos altalanos attitiidok és a
reklammal, illetve a termékkel kapcsolatos explicit attitidok mérésére hét pontos szemantikus
differencidl skalat hasznaltunk a kovetkezd parokkal: ,;j6” — ,rossz”, ,kedvezd” -
»kedvezotlen”, ,pozitiv’ — ,negativ’, ,kellemes” — ,kellemetlen” és ,kedvel” — ,,nem
kedvel”. A merdeszkozok megbizhatésaga mindharom valtozé esetében rendkiviil magas volt
(4ltalanos reklamokra vonatkoz¢ attitlidok Cronbach a-ja: 0,999, reklammal kapcsolatos
explicit attitiidok Cronbach o-ja: 0,998 és termékkel kapcsolatos attitidok Cronbach o-ja:
0,998), ezért a tovabbiakban az egyes valaszok szdmtani atlagaval dolgoztunk. A termék
kategoriaval kapcsolatos elkotelezettség mérésére szintén hét pontos szemantikus differencial
skalat alkalmaztunk (,,irrelevans” — ,,relevans” és ,,érdektelen” — ,,érdekldd6”). A korrelacid a
valaszok kozott magas volt (r(340) = 0,972, p < 0,001), ezért a tovabbiakban a két valasz
szdmtani atlagat hasznaltuk.

3. Eredmények

1. Tablazat: A reklamfelismerés leiré statisztikaja

Hirességeket Termékismertetd
szerepeltetd video

M SD M SD
Kontroll: vide6 (N =42) 3,02 1,88 3,74 2,24
Fizetett hirdetés (N = 43) 3,58 2,21 4,14 191
Fizetett, de nem tipikus hirdetés (N = 43) 2,77 2,05 4,37 2,13
Vided, nem reklam (N = 42/41) 3,02 1,98 4,20 2,00
Atlag 3,10 2,04 4,11 2,07

Forras: sajat szerkesztés

Eldszor azt vizsgaltuk meg, hogyan hatottak a kiilonb6z6 reklamtartalomra vonatkoz6
figyelmeztetések a reklamfelismerésre (1asd 1. Téblazat). Ennek megfeleléen a modell fliggd
valtozoja a reklamfelismerés, fiiggetlen valtozoi a rekldmtartalomra vonatkozo figyelmeztetés
¢és bemutatott vided voltak. Meglepetésre az empirikus adatok nem mutattak szignifikans
eltérést a kisérleti csoportok kozott reklamfelismerés tekintetében (F(3, 164) = 0,733, p =
0,534). A kiilonboz6 figyelmeztetéseknek nem volt hatasa a reklamfelismerésre, az explicit
reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetések (fizetett hirdetés, fizetett, de nem tipikus
hirdetés) nem jartak egyiitt magasabb reklamfelismeréssel. Tovabba a két vided kozil a
termékismertetd magasabb reklamfelismerési pontszamot kapott, mint a hirességeket
szerepeltetd video (F(1, 166) = 27,5, p < 0,001, B = 1,02).
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2. Tablazat: A figyelmeztetések hatasa az attitiidokre

Kontroll: vide6 Fizetett Fizetett, de nem  Video, nem
(N=84) hirdetés tipikus hirdetés reklam
(N=86) (N=83/86/86)  (N=80/83/83)
M SD M SD M SD M SD
Implicit attitiid 0,204 0,379 0,211 0,388 0,292 0,399 0,151 0422
Explicit attitiid 5,30 1,48 520 1,58 4,79 1,71 4,75 1,65
Termékkel 5,35 1,53 5,39 1,37 4,87 1,76 481 1,71

kapcsolatos attitiid

Forrés: sajat szerkesztés

Mivel a figyelmeztetések nem befolyasoltdk a reklamfelismerést, igy nem hathattak
indirekt modon a videdk értékelésére, a kovetkezOkben azt vizsgaltuk, lehetett-e a
reklamtartalomra vonatkoz6 figyelmeztetéseknek direkt hatasa a reklammal és termékkel
kapcsolatos attitiidokre. Ennek megfelelden a modellekben a fliggd valtozok a mért attitidok
voltak (implicit és explicit reklammal kapcsolatos attitiidok, termékre vonatkozo attitiidok),
mig a fliggetlen valtozok a reklamtartalomra vonatkozé figyelmeztetés és bemutatott videod
voltak. Az eredmények azt mutattdk, hogy a figyelmeztetések direkt hatdssal voltak az
explicit reklammal és termékkel kapcsolatos attitiidokre (F(3, 161) = 2,72, p = 0,047, illetve
F(1, 185) = 11,07, p = 0,001). Meglepé modon, a figyelmeztetések tartalmatdl fiiggetleniil,
mindkét esetben a rovidebb figyelmeztetések (kontroll és fizetett hirdetés) pozitivabb
attitidoket eredményeztek, mint a hosszabb figyelmeztetések (fizetett, de nem tipikus hirdetés
¢és video, nem reklam). A figyelmeztetések nem voltak hatassal az implicit attitidokre (F(3,
159) = 1,79, p = 0,152).

A tovabbiakban azt vizsgaltuk, hogy a reklamfelismerés aktivalta-e a rekldmokkal
kapcsolatos altalanos attittidoket, amik igy befolyasoltak a videokkal kapcsolatos attitiidoket.
A modellekben a fliggd valtozok a kiillonbozd attitidok (implicit és explicit reklammal
kapcsolatos attitiidok, termékre vonatkozo attitidok), mig a fiiggetlen valtozok a
reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetés, a bemutatott vided, a reklamfelismerés és a
reklamokkal kapcsolatos altalanos attitidok voltak. Az aktivaciot a reklamfelismerés €s a
reklamokkal kapcsolatos altalanos attitlidok interakcidja jelenitette meg a modellben:
valtozott-e a reklamfelismerés hatasa a videokkal kapcsolatos attitidokre attol fliggden, hogy
a résztvevok reklamokkal kapcsolatos altalanos attitlidje pozitiv vagy negativ volt.

Az eredmények azt mutattdk, hogy mindkét explicit valtozdé esetében a
reklamfelismerés hasonldé moddon aktivalta a reklammal kapcsolatos altalanos attitidoket
(rekldmra vonatkozo attitidok: F(1, 314) = 4,43, p = 0,036, B = 0,044, termékre vonatkozo
attitidok: F(1, 161) = 14,96, p < 0,001, B = 0,196).
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1. Abra: A reklamra vonatkozé altalanos attitiidok és a reklamfelismerés
interakcios hatasanak vizsgalata az explicit reklammal kapcsolatos attitiidokre

A reklamfelismerés szerepe a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitlidok aktivalasaban I.
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Forras: sajat szerkesztés

Példaként az 1. dbran lathatd, hogyan aktivalta a rekldmfelismerés a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitidoket, amik befolyasoltak az explicit reklammal kapcsolatos
attitidoket (a mintdzat megegyezik a termékkel kapcsolatos attitlidokre vonatkozd aktivacio
mintdzataval). Eszerint amikor a résztvevok azt gondoltak, hogy nem reklamokat latnak, nem
volt lényeges kiilonbség azok kozott, akik altalaban szeretik, illetve nem szeretik a
reklamokat. Amikor azonban a résztvevok ugy gondoltdk, hogy reklamokat lattak, azok,
akiknek altaldban pozitiv az attitiidjiik a reklamokra vonatkozoan, jobban kedvelték a
bemutatott videdkat, mint azok, akiknek az altalanos attitiidjiik a reklamokkal kapcsolatban
negativ.

Az implicit rekldmmal kapcsolatos attitlidok tekintetében szintén érvényesiilt a
reklamfelismerés aktivalo hatasa, bar az aktivalas mintazata eltéré (F(1,315) = 8,32, p =
0,004, B =0,020).
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2. Abra: A reklamra vonatkozé altalanos attitiidok és a reklamfelismerés
interakcios hatasanak vizsgalata az implicit reklammal kapcsolatos attitiidokre

A reklamfelismerés szerepe a reklamokkal
kapcsolatos altalanos attitlidok aktivalasaban Il.
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Az 2. abran lathat6 hogyan aktivalta a reklamfelismerés a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitlidoket, amik befolyasoltdk az implicit reklammal kapcsolatos attitlidoket. Ezek
szerint, amennyiben a résztvevok azt gondoltak, hogy nem rekldmot latnak, azok, akik nem
szeretik altalaban a reklamokat, jobban kedvelték a bemutatott videokat. Ezzel szemben mikor
a résztvevok azt gondoltdk, hogy reklamot latnak, a negativ altalanos attitid kifejtette a
hatasat, a résztvevok kevésbé kedvelték a bemutatott videdkat. A reklamfelismerés viszont
gyakorlatilag nem valtoztatott azok attitidjén, akik altalaban szeretik a reklamokat.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Jelen tanulmany els6sorban azt vizsgalta, vajon a rekldmfelismerés hat4sara
aktivalodnak-e a reklamokkal kapcsolatos altalanos attitidok, amik igy befolyasoljak a
konkrét reklamok értékelését Uj tipustt marketingkommunikaciés formak esetében. Ezen tul, a
tanulmany azt is vizsgalta, hogy a Kkiilonbozé rekldmtartalommal kapcsolatos
figyelmeztetések eldsegitik-e a reklamfelismerést €s a reklammal kapcsolatos attitidoket. Az
elvarasokkal megegyezden az eredmények bizonyitottdk, hogy a reklamfelismerés aktivalja a
reklamokkal kapcsolatos altalanos attitidoket, amik hatdssal vannak mind az implicit, mind
az explicit reklammal kapcsolatos attitlidokre és a termékre vonatkozo attitlidokre is. A
masodik feltevéssel kapcsolatban az eredmények azt mutattdk, hogy a figyelmeztetéseknek
nincs kozvetlen hatasuk a reklamfelismerésre, igy feltevésiink, miszerint a figyelmeztetések
indirekt médon, a reklamfelismerésen keresztiil befolyasoljak az attitidoket, nem nyert
bizonyitast. Ellenben, a figyelmeztetések kozvetleniil befolyasoltdk az explicit reklammal
kapcsolatos attitiidoket olyan modon, hogy a rovidebb figyelmeztetések pozitivabb attitlidoket
eredményeztek fliggetleniil a reklamtartalomra vonatkozo6 konkrét intéstdl (vided vagy fizetett
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hirdetés). Ezt a feltevéseknek ellentmond6 eredményt azzal magyardzzuk, hogy a résztvevok
feliiletesen olvasték el és dolgoztak fel a figyelmeztetéseket.

Eredményeink, miszerint a reklamfelismerés aktivalja a reklamokkal kapcsolatos
altalanos attitidoket, amik befolyasoljak a konkrét reklammal kapcsolatos attitiidoket (érzelmi
altalanositas), megerositik, hogy a reklammal kapcsolatos negativ attitidok hatékony
védelmet biztosithatnak az 0j marketingkommunikacidés formak nemkivant hatdsai ellen
(ROZENDAAL et al., 2011). Azonban azok a résztvevOk, akik altalaban kedvelték a
reklamokat, nem lettek kritikusabbak a bemutatott videokkal kapcsolatban, mikor azt
gondoltdk, hogy reklamot latnak. Bizonyos csoportok, példaul a gyerekek, idések vagy
alacsony iskolai végzettségiiek altalaban 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.

Végiil az implicit reklammal kapcsolatos attitidok eredményei azt mutattak, hogy
azok, akik altaldban nem szeretik a rekldmokat, joval kritikusabbd véltak a videodkkal
szemben, mikor azt gondoltdk, hogy reklamot latnak. Ez az eredmény kiemeli a
reklamtartalomra vonatkozo figyelmeztetések fontossagat, azoknal a fogyasztoknal legalabb
1s, akik altalaban nem szeretik a reklamokat.

5. Osszefoglalas

A jelen tanulmany empirikus eredményei bizonyitottdk, hogy a reklamokkal
kapcsolatos negativ  altalanos  attitiidok  kritikusabba  teszik a  fogyasztokat 1
marketingkommunikécios formékkal szemben, amennyiben a fogyasztok tigy gondoljak, hogy
a reklamot latnak. Azonban az eredmények azt is jelzik, hogy dnmagaban a reklamfelismerés
nem teszi kritikusabbd azokat a fogyasztokat, akik altalaban kedvelik a reklamokat. Tovabbi
kutatasok sziikségesek a kovetkezd terlileteken: (1) mas reklamtartalomra vonatkozo
figyelmeztetések tesztelése, (2) mdas marketingkommunikacidés forméak tesztelése, (3) az
informaciofeldolgozas szintjeinek manipulalasa €s (4) egyéni kiillonbozdsegek feltarasa.
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