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A tipiRus rReR1amoR rReprezentaciojanak
hatasa a szponzoralt 1artalmaRk
felismeRESERE €5 ERTEREIESERE

E vizsgalat kozéppontjaban a szponzoralt tartalmak reklamként val6 azonositasa és kategorizalasa (reklam-
felismerése) all. Vizsgalatunk a meggyé6zési tudatossag modelljére, illetve a kategorizacids- és sémaelméletek

kovetkeztetéseire épiil. Kutatasi kérdésiink arra iranyult, hogyan befolyasoljak a reklammal kapcsolatos

elézetes tapasztalatok (konkrétan: a tipikus reklam reprezentacidja) a szponzoralt tartalmak reklamfelisme-
rését és értékelését. A feltaro, kevert modszerii kutatasban 253 személy (atlagéletkor = 25,9 év, szoras = 6,34 év,
60,7% no) vett részt; egy kontrollingert és tizenegy szponzoralt tartalmat vizsgaltunk ismételt méréses

kérdoivvel. A résztvevoket a tipikus reklamreprezentacidjuk alapjan ot kiilonb6z6 csoportba soroltuk. Az ered-
mények azt mutattak, hogy a csoportok k6zo6tt kiilonbség van a szponzoralt tartalmak reklamfelismerésének

terén. Emellett a tipikus reklam reprezentacidja 6t inger esetében moderalta a reklamfelismerés kedveltségre

gyakorolt hatasat. A tanulmany megvitatja azeredmények gyakorlati jelentdségét is mind areklamszakemberek,
mind a szabalyozé testiiletek szempontjabal.

Kulcsszavak: kategorizacids elméletek, kedveltség, markazott tartalom, meggydzési tudatossag, nativ hirdetések,
szponzoralt tartalom, reklam, reklamfelismerés, séma

1. Bevezetés

Napjainkban kozhelyesnek tiinhet az a megallapitas, hogy az infokommunikaciés forradalom és a digitalizacio, szG-
kebben véve pedig az internet megjelenése alapjaiban valtoztatta meg a reklamipart. Magyarorszagon 2015 6ta
az internet a legnagyobb hirdetési fellilet, 2017-ben példaul az 6sszes reklamkoltés tdobb mint egyharmadat (36 %)
internetes hirdetésekre koltotték.! Az internetes reklamok ilyen mértékd elszaporodasa zsufoltsagot eredményezett,
ami novelte a fogyasztok reklammal szembeni ellenallasat, igy egyebek mellett a reklamkeriilést is (Cho & Cheon
2004, Fransen et al. 2015).

A reklamkeriilés ellen hatasos fegyvert jelenthet, ha a hirdeték a kereskedelmi lizenetet mas, nem reklamjelleg(
tartalomba agyazva teszik kozzé, ezéltal a kereskedelmi lizenet hasonul a nem kereskedelmi jellegl tartalomhoz
(Rozendaal et al. 2011, Boermanet al. 2012, Dahlen & Rosengren 2016). Az ilyen hirdetésekre 0sszefoglalé néven
szponzoralt tartalomként hivatkozunk. A szponzoralt tartalom reklamiizenetének felismerése kihivast jelenthet a
fogyasztoknak, mivel a szponzoralt tartalom hasonlit az azonos platformon megjelend, de nem kereskedelmi célu
tartalmakhoz. Emiatt egyrészt nem lehetséges a szponzoralt tartalom automatikus kisz(irése, masrészt amennyiben
nem torténik meg a kereskedelmi lizenet felismerése, a fogyasztdk kevesebb ellendllast tanusithatnak a meggyézési
kisérlettel szemben.

Vizsgalatunkban a meggyézési tudatossdg modelljét hasznaljuk elméleti kereteként. E modell szerint a reklamfelis-
merést egyrészt befolyasoljak a fogyaszté reklammal kapcsolatos elézetes tapasztalatai, masrészt a rekldmfelismerés

1 Forras: Magyar Rekldmszovetség: Rekldamtorta 2015, 2016 és 2017. http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamtorta-2017
(letoltés: 2019. 1. 17.).


http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamtorta-2017
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hatasa a reklamok értékelésére szintén az elézetes tapasztalatok fliggvénye (Friestad & Wright 1994). Tanulmanyunk-
ban tdmaszkodunk a kognitiv pszicholdgidbdl szarmaztatott hasonldsdgalapu és elméletalapu kategorizaciés elmé-
letekre is, amelyek f6 kérdésfelvetése az, mi alapjan sorolunk be egy Uj targyat egy adott kategoriaba. Vizsgalatunk
targya a tipikus reklam reprezentacidjanak hatasa a reklamfelismerésre, illetve a reklamok értékelésére. Reményeink
szerint empirikus kutatasunk hozzajarul a rekldmfelismerés el6zményeinek és hatasainak mélyebb és pontosabb

megértéséhez azaltal, hogy a reklamfelismerés el6zetes tapasztalatokba valé bedgyazottsdganak vizsgélatat helyezi

a kozéppontba.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Reklamelkeriilés

Altalanossagban harom kiilénboz6 reklamelkeriilési stratégiat kiilonbdztetiink meg: a fizikai elkeriilést, a mechanikus
elkeriilést és a kognitiv elkeriilést (Fransen et al. 2015). A fizikai elker(lés soran a fogyasztok arra torekednek, hogy
ne lassak vagy halljak a reklamot. llyen példaul a bannervaksag, amikor a fogyasztdk tudatosan nem néznek a ban-
nerekre (Dreze & Hussherr 2003). A mechanikus elkeriilés magaban foglalja a csatornavaltast, ha reklam koévetkezik
a tévében, vagy a YouTube videdk eldtti reklamok atugrasat, amilyen hamar csak lehet. Végiil a kognitiv elkertlés
Iényege, hogy a fogyasztdk nem figyelnek oda bizonyos rekldmokra. A rekldamfelismerés késleltetése vagy elmaradasa
kizarja az automatikus reakcidkat, igy hatékony megoldast jelenthet a fizikai elkeriiléssel szemben, ami leginkabb
a nem kereskedelmi tartalomtél jol elkiilonils, blokkokba rendez6dé hirdetések ellen hatdsos. A mechanikus és
a kognitiv reklamelkerilés szintén megakadalyozhatd, ha a reklamfelismerés nem azonnal térténik meg, ugyanis
elképzelhetd, hogy mire a fogyaszté felismeri, hogy rekldmot Iat, addigra a tartalom felkelti annyira az érdekl6dését,
hogy figyelmesen végignézi az lizenetet.

2.2. Szponzoralt tartalom

A nem kereskedelmi tartalomba dgyazott reklamoknak kiilonféle elnevezései léteznek: nativ hirdetés, tamogatott
tartalom, szponzoralt tartalom, markazott tartalom vagy rekldmszérakoztatds (Papp-Vary 2014). Tanulmanyunkban
kovetkezetesen szponzoralt tartalomként fogunk hivatkozni a fent nevezett hirdetésekre. A szponzoralt tartalom
kilonbo6zé formakban jelenhet meg: lehet termékelhelyezés, példaul egy marka felbukkanasa egy mozifilmben
(Papp-Vary & Novodonszki 2016, Varga & Zsélyom 2016), lehet egy szponzoralt kozdsségimédia-poszt, példaul egy
hiresség koszonetet mond a kedvenc |égitarsasaganak az Instagramon, vagy lehet egy kicsomagolé (unboxing)
YouTube-vided, azaz a terméket ingyen kapta a youtuber, hogy bemutassa a sajat kozonségének (Varga & Panyi 2018).
A kereskedelmi lizenet mas jellegi tartalomba valé bedgyazasanak gyakorlata nem Uj kelet(, a termékelhelyezés
csaknem egyidds a mozival.2 A nyomtatott sajtéban, féleg a magazinokban is gyakran megjelentek olyan cikkek,
amelyeket kiilonb6z6 markak szponzoraltak. Ez a hirdetési gyakorlat mégis fénykorat éli, egyrészt azért, mert meg-
sokszorozédott azoknak a formatumoknak a szdma, amelyek esetében a szponzoralt tartalom alkalmazhatd, masrészt
azért, mert a szponzoralt tartalom komoly bevételi forrast jelent a platform tulajdonosainak (Wojdynski 2016).

2 VivelaPub: A History of product placement in movies: 150 cases from 1911 to today, https://www.vivelapub.fr/en/a-history-of-
product-placement-in-movies-150-cases-from-1911-to-today/ (letdltés: 2019. 1. 17.).


https://www.vivelapub.fr/en/a-history-of-product-placement-in-movies-150-cases-from-1911-to-today/
https://www.vivelapub.fr/en/a-history-of-product-placement-in-movies-150-cases-from-1911-to-today/

A tipikus reklamok reprezentaciéjanak hatasa
a szponzoralt tartalmak felismerésére és értékelésére 49

2.3. Reklamfelismerés

A reklamfelismerés egy adott médializenet reklamként valé azonositasa és kategorizalasa. Mas széval a fogyaszto
felismeri a kereskedelmi lizenet forrasat és meggyd6zési szandékat. A hirdet6k elsésorban arra kivancsiak, hogyan be-
folyasolja a reklamfelismerés a reklam hatékonysagat, mig a szabalyozé testiiletek a szponzoralt tartalom megtévesztd
jellegét emelik ki. E megkdzelités szerint reklamfelismerés hidnydban a fogyasztok kiszolgaltatottabba valhatnak a rek-
ldm negativ hatésaival szemben. Ennek megakadalyozasara a szabélyoz6 testiiletek arra kotelezik a tartalom eléallitéit,
hogy egyértelmien, egyszerlien és jol értelmezhetéen jelezzék a fogyasztonak, ha szponzorilt tartalomrél van sz6.

2.4. A meggy6zési tudatossag modellje

A rekldm felismerése a meggy6zési tudatossag modelljének részét képezi (Friestad & Wright 1994). A meggydzési
tudatossdg modellje elméleti keretet biztosit annak tanulmanyozdasara, hogyan értelmezik a fogyasztok a meggyézési
kisérleteket, és miként kiizdenek meg veliik. A modell szerint a rekldamfelismerés aktivalja a fogyaszték meggy6zési
tudatossagat és moderalja a meggy6zési kisérlet hatasat: a fogyasztok masként fogjak az lizenetet észlelni, azt fel-
dolgozni és arra reagdélni attdl fliggben, hogy felismerték-e a meggyézési szandékot. A rekldmfelismerés hatdsa a
rekldam eredményességére elsésorban a fogyasztdk reklammal kapcsolatos elézetes tapasztalataitol figg: hogyan
értékelik dltaldanossagban a rekldmokat, illetve bizonyos tulajdonsagokat, amelyek megjelennek az adott reklamban
is (Boushet al. 2009).

2.5. Hasonlésagalapu és elméletalapu kategorizacios elméletek

A kategorizacié folyamata a kognitiv pszicholégia alapjelensége. Ennek sordn kategoéridkat (fogalmakat), mentalis
reprezentéciokat alakitunk ki a kiilvilagrél, amelyek magukban foglaljak az adott targgyal kapcsolatos ismereteinket.
A hasonlésagalapu megkozelitések Iényege, hogy a kategdriatagsdgrél nem egy adott definiciénak valé megfelelés
szerint dontlink, hanem az alapjan, mennyire hasonlit az Uj tag a kategéria meglévé vagy idealis tagjaihoz (Csépe
et al. 2008, Loken et al. 2008, Reisberg 2016). A prototipus-elmélet szerint a prototipus vagy idedlis tag reprezentilja
a kategoriat, amelynek tulajdonsagai a kategdéridban leginkabb el6fordulé tulajdonsagokbol tevédnek 6ssze. A pro-
totipus-elmélet hangsulyozza, hogy a kategoériahatarok elmosddottak, illetve a kategdrian beliil 1étezik egyfajta he-
terogenités: bizonyos tagok jobban reprezentéljdk a kategoriat (tipikusabbak), mint masok. A mintapéldany-elmélet
alapja az, hogy a kategéria reprezentacidjat az egyén kategoériatagokkal kapcsolatos emlékei épitik fel. A kategorizalas
az Uj tag e létezd tagokkal vald 6sszehasonlitdsa: az Uj tagot abba a kategdridba fogjuk besorolni, amelynek egy
mar ismert tagjahoz leginkdbb hasonlit. Végiil, mig a hasonldsagalapu elméletek elsésorban a felszini egyezésre
koncentralnak, az elméletalapu megkozelitések szerint a kategorizaciét a kategériara vonatkozé |ényegi jegyek és
az egyén ezzel kapcsolatos vélekedései iranyitjak (Csépe et al. 2008).

A sémak a fogalmi kategorizaciéval rokon elméletek, viszont amig a kategorizacié a fogalmak egymashoz vald
viszonyaira fokuszal, a séma a fogalmak belsé jelentésével foglalkozik (Csépe et al. 2008). A séma Gsszegzett, altala-
nositott tapasztalat, amelyet felhasznalunk az Uj jelenségek értelmezése soran, kiilondsen, ha a jelenség nehezen
értelmezheté. David Rumelhart (1980) a sémaelméletet a jelentés prototipus-elméletével vonta parhuzamba (v6. Csépe
etal. 2008). Ebben az értelmezésben a séma testesiti meg az adott targy (fogalom) szokasos jelentését. A séma fontos
szerepet jatszik az Uj tadrgyak beazonositasaban, a helyzethez megfelel séma megtaldldsa a fogalmak 6sszetevéinek
elemzése sordn torténik meg.

3 Gazdasagi Versenyhivatal (2017): #GVH#Medfeleles#Velemenyvezer, http://gvh.hu/data/cms1037278/aktualis_hirek_gvh_
megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf?query=influencer (let6ltés: 2018. XIl. 2.).
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3. Kutatasi kérdés

Kutatasi kérdéslinket a meggyézési tudatossag modelljének keretein beliil, a kategorizacids- és sémaelméletek reklam-
felismerésre vonatkoztatasaval fogalmaztuk meg. A reklam mint fogalom prototipusat a tipikus reklamra vonatkozé
ismeretek forméjaban operacionalizdltuk. Ennek megfelel6en kutatasi kérdéseink arra vonatkoztak, hogyan hat a
résztvevok tipikus reklamreprezentacidja a szponzoralt tartalmak reklamfelismerésére, illetve miként moderdélja a
tipikus reklam reprezentécidja a reklamfelismerés hatasat a szponzoralt tartalmak értékelésére.

A kutatasi kérdéseink megvdélaszolasara olyan feltard jellegl kutatast terveztiink, amelynek sordn kevert médszer(
kutatast alkalmaztunk (vo. Balazs & Hogye-Nagy 2015). Az adatgyjtés kvalitativ és kvantitativ részbdl allt. A kvalitativ
részben a tipikus rekldm reprezentdacidjat harom nyitott kérdéssel vizsgaltuk, mig a kvantitativ rész soran 6sszesen
12 inger reklamfelismerését mértiik random bemutatasi sorrendben.

4. Médszerek
4.1. Vizsgalati ingerek

Osszességében tizenegy kiilénbdzé formatumu szponzoralt tartalmat és egy kontrollingert valasztottunk ki.
A kontrollinger az Origo hirportal egy cikke volt arrél, hogy megfejthették a Bermuda-haromszog rejtélyét.* A szpon-
zoralt tartalmak kozil hetet képerny6fotd, négyet vided formdjaban mutattunk be. A képernyéfotok a kdvetkezék
voltak: egy ismert webes kdnyvaruhaz honlapja, amelyen egy kivélasztott konyv mellé masikat ajanlanak,® egy
Facebook-poszt, amelyen egy dtlagos felhasznal6 egy reklamot ajanl az ismeréseinek, egy Google talalati lista, amelyet
a ,babahordozd” keresészéra kapunk, egy nativ hirdetés,® ahol az Index hirportél egyik hirfolyamaban a szerkesztéség
kommentiélja a Windows 10 operdcios rendszerre valé atéllast, egy hiresség Instagram-posztja, amelyen egy ismert
sportmarka ruhdzatat viseli,” egy elektronikus direktmarketing levél (eDM) egy fodraszattél arrél, hanyszor érdemes
hajat mosni, és egy stilustanacsadé cikk a Divény blog StyleCouch rovatabél, ahol olvaséi kérdésekre reagélnak el-
s6sorban a divat témakorében.t A videdk kdzott szerepelt egy részlet a Legokaland cim filmbol (markazott tartalom),®
egy kicsomagol6/termékismertetd vided (kdzosségi média),'® egy atipikus reklamot bemutaté hirm(sor-részlet" és
egy jotékony célu marketingaktivitast bemutaté video.”?

4.2. Résztvevok és eljaras

A résztvevlket kozvetve, egyetemi 6rak keretében toboroztuk két budapesti egyetemrdél. A gazdasagi egyetem
hallgatéi masoddiplomas képzésben vettek részt, mig a bolcsészettudomanyi kar hallgatéi alapképzés keretében
bevezet6 filozofiakurzusra jartak. A részvétel 6nkéntes volt. A résztvevok megkaptak a kérddivhez tartozo linket, és

4 Origo: Megfejthették a Bermuda-haromszog rejtélyét, 2016. X. 15. http://www.origo.hu/tudomany/20161025-hatszog-alaku-
felhok-miatt-tunhetnek-el-a-hajok-es-a-repulogepek-a-bermuda-haromszogben.html (letoltés: 2018. XI. 16.).

5 Bookline https://bookline.hu/product/home.action?_v=_&type=22&id=284285 (letdltés: 2019. 1. 17.).

6 Toth Balazs: Windows 10-re frissit az Index, 2015. VIII. 26. https://index.hu/tech/2015/08/26/windows_10-re_frissit_az_indexsz/
(letoltés: 2019. 1. 17.).

7 Dukai Regina Instagram oldala 2016. V. 2. https://www.instagram.com/p/BE5zGdKzWKj/ (letdltés: 2019. 1. 17.).

8 StyleCouch: Hol taldlok szép taskat 10 ezerért? 2016. V. 26. https://divany.hu/offline/2016/04/26/stylecouch_hol_talalok_szep_
taskat_10_ezerert/ (letoltés: 2018. XII. 11.).

9 Lego kaland részlet, https://www.youtube.com/watch?v=PqNYCOXGFdE (let6ltés: 2019. 1. 17.).

10 Ujdonséagok Karina Drogos. https://www.youtube.com/watch?v=cbmOVA70-Ls (letéltés: 2019. 1. 17.).

11 Hézhoz megy a mozi. https://www.youtube.com/watch?v=5Kdmp9KHYiY (letoltés: 2019.1.17.).

12 Telenor Hungary: See Myself app by Telenor. 2016. l1l. 21. https://www.youtube.com/watch?v=mf20-4mcBs8 (letdltés: 2019.1. 17)).
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https://www.youtube.com/watch?v=mf2O-4mcBs8
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6k dontotték el, mikor, milyen koriilmények kdzott toltik ki a kérdbivet. A minta specialis 0sszetétele befolyasolhatta
az eredményeket, bar az elemzés soran igyekeztiik kontrollalni a demografiai valtozdkat.

Az adatokat a Qualtrics kérddives szoftver segitségével gyjtottik 2016. decemberének elsé két hetében. A be-
leegyezést kovetden a résztvevik hat véletlenszerlen kivalasztott ingert lattak egymas utén, random sorrendben.
A képeket legaldbb 20 masodpercig, mig a videdkat a video teljes hosszdaban meg kellett néznilik, mivel addig nem
tudtak tovdabbmenni az oldalrél. Minden egyes inger utan meg kellett valaszolniuk, hogy szerintiik rekldmot lattak-e,
illetve mennyire tetszett nekik a latott inger. Az ingerek utan kévetkeztek a tipikus rekldmra vonatkozo nyitott kér-
dések. A kérddivet demografiai kérdések zartak. A kérddiv kitoltése koriilbelil 20 percet vett igénybe.

Osszesen 253 személy vett részt a kutatasban (dtlagéletkor = 25,9 év; széras = 6,34 év; 60,7 % no). A kvalitativ elem-
zés soradn 14 személyt tavolitottunk el a mintabdl, mert a valaszaik nem voltak értelmezhetéek a kutatas keretein
belil. I'gy a tisztitott minta 239 f6bdol allt. A résztvevék 59,4 szazaléka érettségivel rendelkezett, 8,4 szazalékdnak BA-,
28 szazalékanak MA-diplomdja volt. A résztvevék nagy tobbségének (84,1 %) semmilyen vagy csak alapszint( rekla-
mos/marketingismeretei voltak.

4.3, Mér6eszkozok

A kutatas soran a kovetkezd méréeszkozoket alkalmaztuk:

« Kvalitativ kérdések. A tipikus reklam reprezentacidjaval kapcsolatban harom nyitott kérdést tettiink fel a részt-
vevéknek. Az elsé altalanossagban kérdezett ra a tipikus rekldamokra (,Kérem gondoljon az 6sszes mostanaban
latott reklamra! Az On tapasztalatai alapjan hogyan irna le egy tipikus reklamot?”), a masodik a tipikus reklamok
kdzti hasonlésagra (,Az On véleménye szerint mik a reklamok k6zds jellemzéi?”), mig a harmadik a tipikus
rekldmok és mas kommunikaciés formak kézti kiilénbségekre kérdezett ra (,On szerint mi kiilénbdzteti meg
a reklamokat mas tipust kommunikdcids tartalmaktol, mint példaul hirek, Gjsagcikkek, Facebook posztok, is-
merdsoktdl kapott e-mailek vagy szérakoztatd videdk?”). A kérdések a kontrasztmodell elméleti feltevéseivel
megegyezéen mind a hasonlésdgokra, mind a kilonbségekre igyekeztek ravilagitani, mivel mindkettének
szerepe van a két targy kozti hasonldsag értékelésében (Tversky 1977).

« Rekldmfelismerés. A reklamfelismerésre vonatkozo kérdést Sophie C. Boerman és munkatarsai (2012) a szponzo-
racios figyelmeztetés vizsgalatara irdnyul6 tanulmanyabdél adaptaltuk: ,Mennyire tekinthet6 reklamnak, amit
latott?” A vélaszaddk a kérdésre egy 0-t6l 100-ig terjedd csuszka segitségével vélaszolhattak (0: ,egyaltalan
nem reklam”, 100: ,biztosan reklam”).

- Arekldm kedveltsége. A reklam kedveltségét egy kérdéssel vizsgaltuk: ,Mennyire tetszett Onnek, amit latott?”
A valaszaddk itt is egy 0-t6l 100-ig terjedd csuszka segitségével valaszolhattak (0: ,egyaltalan nem tetszik”,
100: ,nagyon tetszik”).

5. Kvalitativ elemzés

alapjan lehetdség nyilt a fogyasztok csoportositasara is. A tartalomelemzést induktiv mddszerrel végeztiik, a kate-
goridk kialakitasat a valaszok tartalma hatarozta meg (Elo & Kyngas 2008, Hsieh & Shannon 2005). Elséként a kutatas
vezetdje és egy altala felkért segitd tobbszor alaposan atolvasta a vélaszokat, hogy kialakitsa a kédolasi kategoriakat.
Az eredményeket megvitattak, és végiil tizenot kédolasi kategoriat definidltak. Ezutan két, egymastol fliggetlen sze-
mély kapta meg a kddolasi listat a megfeleld instrukcidkkal arrél, hogyan kédoljak le a résztvevdk valaszait. Az egyes
kategoriak jelenlétét (1) vagy hidnyat (0) kellett jelolni egy-egy véalasznal, fliggetleniil a gyakorisagtél. Azok a vélaszok
nem képezték targyat a tovabbi vizsgalatnak, amelyeket nem lehetett lek6dolni a kddolasi lista alapjan.

A kédoldk kdzti megbizhatdsag ellendrzésére Cohen kappa (k) mutatéjat hasznaltuk. A kddoldk kdzti megbizhatdsag
megfelelének (k > 0,61) bizonyult tiz kategdria esetében (McHugh 2012), nyolc kategdria esetében kivalé volt (k > 0,75)
(Fleiss et al. 2003). Ezekben az esetekben a kddoldk megyvitattak a nézeteltéréseket, és kdzds megegyezés sziiletett.
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A fennmaradé 6t kategéria esetében (Vonzo, érdekes, Formdtum, média, Mdrkdzott, Elfogult és Hatds) a kodolok kozti
megbizhatdsag 0,495 és 0,608 kozott valtozott. EIGszor a kddolok beszélték meg a lehetséges nézeteltérések okait,
majd ez alapjan pontositottak a kategdriak definicidit. Ezutan egy harmadik személy kapta meg a definicidkat, és a
kdédolasi instrukcidk alapjan lekédolta a vélaszokat. A végsé kddolas a harom kddolé valaszain és megegyezésén alapul.

5.1. Kvalitativ eredmények

A koédolasi lista 6sszesen tizenot kategoériat tartalmazott, amelyet az aldbbiakban részletesen bemutatunk. A résztvevék
alegtdbbszor altalanossagban valaszoltak a kérdésekre anélkiil, hogy konkrét markat vagy rekldmot emlitettek volna.
«  Mdrka (53,1 % emlitette): a markat, a marka egy megjelenési formdjat (példaul szlogen vagy logo) vagy a termék
beazonosithatosagat emlité valaszok. Példaul ,markajelzés és szlogen”, ,egyértelmuien valamilyen terméket
vagy szolgaltatast tartalmaz” vagy ,termékmegjelenités kihangsulyozasa”.
Hatds (46,4 % emlitette): a reklam célja, hogy valamilyen jellegi hatast gyakoroljon a fogyasztdkra, vagy be-
folyasolja 6ket. Példaul ,probaljak befolyasolni az emberek érzelmeit”, ,tobb érzékre probalnak hatni” vagy
~-manipuldciéval vagy meggyd6zéssel hatnak az emberekre”.

Direkt (46 % emlitette): a reklam ,rovid”, ,egyértelm(” vagy ,lényegre t6rd”.

Eladds (44,8 % emlitette): a reklam célja az eladas, profitndvelés. Példaul ,a cél a termék eladasa”, ,6sztonozni
prébal egy bizonyos termék megvasarlasara” vagy ,[a reklam] felhivja a figyelmet [...], hogy miért hasznos,
hogy megvasaroljam”.

« Erzelem, szérakozas (43,9 % emlitette): a reklam szérakoztatd, humoros vagy szérakoztatni akar, az érzelmekre
hat, vagy szandékaban all az érzelmekre hatni, illetve érzelmes. Példaul ,prébaljak befolyasolni az emberek
érzelmeit”, ,megprobal az érzelmekre is hatni” vagy ,lehet vicces is egy reklam, amin mosolygunk, nevetiink”.
Figyelem (43,1 % emlitette): a reklam igyekszik felkelteni a figyelmet, érdekl&dést. Példaul ,egy tipikus reklam
[...] valami nagyon extrémmel prébalja felhivni a figyelmet”, ,leginkdbb képhatassal igyekszik egy terméket a
figyelmembe ajanlani” vagy ,figyelemfelhivd”.

« Vonzo, érdekes (42,3 % emlitette): a reklamok vonzdak, érdekesek vagy céljuk, hogy ilyenek legyenek. Példaul

+mindenki boldog, tokéletes kiilsével rendelkezik”, ,dekorativ né” vagy ,humorral, illetve éllatokkal, gyerekekkel
prébalnak hatni”.
Zene, kép (41 % emlitette): a rekldam képi elemeire vagy hanghatdsaira vonatkozé vélaszok. Példaul ,szines”,
~hangos” vagy ,tulszerkesztett képek”.
Elfogult (37,2 % emlitette): a rekldm nem objektiv, mert a rekldmozott terméknek csak a pozitiv oldalat mutatja

be, vagy mert eltulozza a termék pozitiv tulajdonsagait. Példaul ,a termék elényeit kiemeli”, ,mindig pozitiv
az adott termékre nézve”, vagy ,sokszor 6szintének és er6snek mutato érvek sorakoznak az adott tétel mellett,

de altalaban szerintem mindig elhallgatnak valamit”.

Informdcid (33,5 % emlitette): a reklam altalanossagban vagy konkrétan (termékelénydk, ar, hol kaphatd, milyen
tulajdonsagai vannak a terméknek) tajékoztat, informaciot tartalmaz. Példaul ,tajékoztatas”, ,ismertetni akarja
vellink az altala hasznalt terméket” vagy ,informalnak”.

Manipuldl (30,1 % emlitette): a rekldm szandékosan hazudik vagy manipulalja a kozonséget. Példaul ,manipu-
lativ”, ,hatdsvadasz” vagy ,hazugsag”.
Klisé (23,4 % emlitette): a rekldm ,unalmas”, ,sablonszer(” vagy ,gyakran ismétl6dé”.

d

Kéretlen (23,4 % emlitette): a reklam ,kéretlen”, ,tolakodé”, ,erészakos”, ,ramends”, ,zavard”, vagy ,nem lehet

kikerGlni”.
«  Formdtum, média (17,2 % emlitette): a reklAmok formatumaval vagy a kdzvetitd csatorndval kapcsolatos véla-
szok. Példaul ,[A rekldm] a TV-ben latott hirdetés”, ,termékelhelyezés”, ,[a rekldmok] legyenek azok metrén
vagy internetes oldalakon”.
Idegesit6 (12,1 % emlitette): Azok a véalaszok, amelyekben a rekldmot idegesitének cimkézik.
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5.2. Hierarchikus klaszterelemzés

A kédolas eredményeként egy olyan adatbazis jott 1étre, amelynek a véltozoi a kddolasi kategdridk. Ezek két lehet-
séges értéket vehettek fel: ,1": a résztvevd emlitette a kategodriat, ,0": nem tortént emlités. Az alacsony elemszam

és a klaszterek elére meg nem hatarozhaté szama miatt az 6sszevond hierarchikus klaszterelemzés mellett dontot-
tlink, amit csoporton beliili dtlagoslanc-mdédszerrel hajtottunk végre az adatbazison. A valtozok kozotti tavolsagot
a Jaccard-index segitségével mértik. Ezt kifejezetten a binaris valtozdk kozotti tavolsdg mérésre fejlesztettek ki, és
jol mikodik olyan adatbazisokon is, amelyek kisebb elemszammal rendelkeznek, és amelyeknél a klaszterek nem
feltétlenil jol megkiilonboztethetéek (Finch 2005, Kaufman & Rousseeuw 2005). A klaszterek szdmanak meghata-
rozasdhoz kiszamitottuk a Ratowsky-Lance indexet a nyolc vagy annal kevesebb kalsztert tartalmazé megoldéasokra
(vo. Dimitriadou et al. 2002). Az index értéke az 6tklaszteres megoldas esetén volt a legmagasabb (0,176), tehat a
tovabbiakban 6t csoporttal dolgoztunk tovabb.

5.3. A klaszterek bemutatasa

A kovetkez6 klasztereket azonositottuk:

Hatdsvaddsz (39 f6): a reklamok elsésorban érzelmekkel prébalnak hatast gyakorolni, vagy manipuldljak a ko-
zOnséget, a legtobbszor kéretlenek. A valaszaddk alig emlitették, hogy a reklamok informaciét tartalmaznak
vagy markézottak. A csoport szamdra a tipikus reklamok hatdsvadaszok, és érzelmekkel és szérakoztatassal
igyekeznek manipulalni. Példaul ,[a tipikus rekldam] érzelmekre hat, manipuldIni prébal, szérakoztatd”.
Megjelenés (36 f6): a reklamok zenei és képi megjelenése a legjellegzetesebb, tovabba a valaszaddk egyharmada
emlitette, hogy a reklam klisé, mig kétharmada a reklamot direktnek, kozvetlennek latta. A hatdsra, illetve a
formatumra és a médidra vonatkozé valaszok hattérbe szorultak. A csoport szamara a tipikus reklamok jel-
legzetes képekkel és hangeffektusokkal jellemezhet6 rovid, Iényegre tor6 lizentek. Példaul ,[a tipikus reklam]
fllbemaszé zene, attraktiv szereplék vannak benne, van benne allat”.

Célorientdlt (61 f6): a hangsuly a rekldm céljain van, kdzel azonos aranyban emlitették, hogy a reklam eladni
szeretne vagy hatds gyakorolni. Tovabba a csoport tagjainak tobb mint fele szerint a tipikus reklam informa-
ciét tartalmaz. A vélaszaddk minddssze 6,6 szzaléka emlitette, hogy a rekldm manipuldl, és a megjelenésre
vonatkozé vélaszok is ritkdbbak voltak, mint mas csoportok esetében. A tipikus reklam tehat a klaszter tagjai
szerint el igyekszik adni valamit, vagy hatni szeretne rank. Példaul ,egy rekldm abbdl all, hogy egy terméket
bemutatnak, a lehetd legjobb szemszdgbdl. Valamint mindenféle opcidkkal, akciokkal probaljak eladni.”
Elfogult (70 f6): az 6t definidlt klaszter kozlil ez a legnagyobb. A reklamok vonzéak, érdekesek, de elfogultak.
Tovabba a rekldamok sablonosak és idegesitéek, illetve a valaszaddk kozel fele manipulativnak taldlta a
rekldmokat. A csoport tagjai szamara a tipikus reklam vonzo, érdekes, de elfogult a reklamozott termékkel
vagy szolgaltatassal szemben. Példaul: ,[A tipikus rekldmok] nagyon idealis képet mutatnak, mindenki mindig
boldog.”

Direkt (33 f6): a reklam kozvetlen, tomor (direkt), figyelemfelkelté és markazott. Tovabba a valaszaddk tébb
mint fele emlitette, hogy a reklam informaciét tartalmaz, illetve ez a csoport tette a legtébb megjegyzést a
reklam formatumaval vagy a kdzvetit6é csatornaval kapcsolatosan. A tipikus reklam olyan tdmoér, [ényegre
toré markazott Gizenet, amely a fogyaszté figyelmét hivatott felkelteni. Példaul: ,Egyértelmd mit akar és kinek
rekldmozni. Kreativ, lehet&ség szerint szérakoztaté is egyben, figyelemfelkelté. Nem halmoz el egyszerre tul
sok megjegyezhetetlen informacidval, csak a [ényeggel, amit a célk6zonség felfog és megjegyez.”
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6. A tipikus reklam reprezentacidjanak hatasa
a szponzoralt tartalmak reklamfelismerésére

Linear Model: GLM). A modellben a tipikus rekldam reprezentacidja (klasztertagsag) lett a bejoslé valtozd, és a rek-
l[dmfelismerés pontszama a kimeneti valtozé. Ezen kivil a modell tébb kontrollvéltozét is tartalmazott: ilyen volt
a bemutatott inger, a résztvevék neme, kora, végzettsége és reklammal, marketinggel kapcsolatos szakértelme.
Az eredmények igazoltak feltevéseinket. A tipikus reklamok reprezentécioja befolyasolta az ingerek reklamfelisme-
rését (F(4, 1406) = 3,99, p = 0,003, n? = 0,011).

Habdar adatbézisunk ingerenként atlagosan csak szaz valaszt tartalmazott, a tipikus rekldm reprezentaciéjanak
a reklamfelismerésre gyakorolt hatasat formatumonként is megvizsgaltuk. Ennek megfelel6éen minden egyes in-
ger esetében kilon regresszids modellt épitettiink. A bejéslé valtozd tovabbra is a tipikus reklam reprezentaciodja
szerint kialakitott csoporttagsdg volt, mig a kimeneti valtozé a formatumra adott rekldmfelismerési pontszam, a
kontrollvaltozé pedig a nem, a kor, a végzettség és a reklammal, marketinggel kapcsolatos szakértelem. A reklam
reprezentaciojanak hatadsa négy formatum esetében volt szignifikans (p < 0,05) vagy marginalisan szignifikans (p < 0,1).
Az eredményeket az 1. tdblazat foglalja 6ssze.

1. tdbldzat
A tipikus rekldm reprezentdcidjdnak hatdsa a rekldmfelismerésre
rekldmformdtumok szerint

Reklamformatum F teszt Szignifikanciaszint (p) Hatasnagysag (1)?)
eDM F(4,84) =215 0,082 0,093
Markazott tartalom (A Lego kaland) F(4,102) = 2,54 0,044 0,091
Kozosségi média (kicsomagol6 video) F(4,103) = 2,06 0,092 0,074
Jotékony célu marketing F(4,107) =3,59 0,009 0,118

Az Osszes ingert tekintve az Elfogult csoport — a legnépesebb klaszter — reklamfelismerési pontszamai voltak atla-
gosan a legmagasabbak. Ennek ellenére ez a klaszter a markazott tartalmat és a jétékony céli marketinget kevésbé
tekintette reklamnak, mint mas csoportok, példaul a Hatdsvadasz csoport.

A Hatdsvaddsz csoport 6sszes ingerre vonatkozé atlagos reklamfelismerési pontszamai nem kilonboéztek szignifi-
kansan az Elfogult csoport pontszamaitol, viszont a markazott tartalmat és a jotékony céli marketinget ez a csoport
marginalisan inkabb rekldmnak tartotta, mint az Elfogult csoport (markazott tartalom: B = 16,0, C.l. = [-0,775, 32,7],
p = 0,061, j6tékony céli marketing: B = 11,9, C.I. = [-1,34, 25,1], p = 0,078).

A Direkt csoport 6sszesitett reklamfelismerési pontszamai szintén nem kiilonboztek szignifikansan az Elfogult cso-
portétdl. A részletes eredmények ravilagitottak, hogy a jétékony célu marketingaktivitasra szignifikdnsan magasabb
reklamfelismerési pontot adtak, mint az Elfogult csoport tagjai (B = 18,4, C.I. =[4,77, 32,1], p = 0,009).

A Megjelenés csoport Osszes ingerre vonatkozé atlagos reklamfelismerési pontszamai szignifikdnsan alacsonyab-
ban voltak az Elfogult csoport adtlagos pontszamainal (B = -5,98, C.I. = [-10,5, -1,47], p = 0,009). Az eredmények azt
mutattak, hogy a csoport tagjai szignifikdnsan alacsonyabb rekldmfelismerési pontszamot adtak az eDM-nek és a
kicsomagolé vidednak, mint az Elfogult csoport (eDM: B = -23,3, C.I. = [-40,0, -6,58], p = 0,007, kicsomagolé video:
B =-16,4, C.I. = [-31,0, -1,85], p = 0,028). Megjegyezziik, hogy a markazott tartalomnak is alacsony reklamfelismerési
pontszamot adott a csoport, ez viszont nem kilonboézik szignifikdnsan az Elfogult csoport pontszamaitél, mivel az
utébbi tagjai is kevésbé ismerték fel reklamként a bemutatott ingert.
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Végul a Célorientdlt csoport reklamfelismerési pontszamai szintén szignifikansan alacsonyabbak voltak, mint az
Elfogult csoport tagjaié az 0sszes ingerre vonatkozéan (B =-6,19, C.I. = [-10,2, -2,21], p = 0,002). Az elemzés ravilagitott
példaul, hogy a Célorientalt csoport szignifikdnsan alacsonyabb reklamfelismerési pontszamot adott a kicsomagolo
videdra, mint az Elfogult csoport (B=-16,1, C.l. = [-28,6, -3,5], p = 0,013). A markazott tartalmat viszont inkabb reklam-
nak tekintették, mint a referenciaként szolgalé Elfogult csoport tagjai (B = 13,6, C.I. = [-2,11, 29,2], p = 0,089).

7. A tipikus reklam reprezentaciojanak
moderalé hatasa a reklamok kedveltségére

Egy Ujabb linedrisregresszio-analizis keretében megvizsgaltuk, hogy a tipikus reklam reprezentéacioja moderalja-e a
rekldamfelismerésnek a reklamok kedveltségére gyakorolt hatasat. A bejéslo valtozdkat a tipikus reklam reprezentacioja
és a reklamfelismerés jelentette, illetve a két valtozé kozti interakcio, mig a kimeneti valtozé a rekldm kedveltsége,
a kontrollvaltozék pedig - a bemutatott inger, a nem, a kor, a végzettség és a szakértelem - szintén szerepeltek a
modellben. Az elézetes elvarasokkal szemben az eredmények azt mutattak, hogy a tipikus reklam reprezentacioja
altalanossagban nem moderalja a reklamfelismerés reklamok kedveltségére gyakorolt hatasat (F (4, 1401) = 1,86,
p = 0,112, )* = 0,005).

Az egyes ingerekhez tartozé alacsony elemszam ellenére itt is kiilon regresszios modelleket épitettiink az egyes
reklamformatumok vizsgalatara. Osszességében az ingerek kdzel felénél, 6t reklamformatumnal talaltuk agy, hogy
a tipikus reklam reprezentacioja szignifikdnsan vagy marginalisan szignifikdnsan befolyasolja a reklamfelismerésnek
a reklam kedveltségére gyakorolt hatasat. Az eredményeket a 2. tablazat foglalja 6ssze.

2. tdbldzat
A tipikus rekldm reprezentdciéjdnak moderdlé hatdsa a rekldmfelismerésnek
a rekldm kedveltségére gyakorolt hatdsdra rekldmformdtumok szerint

Reklamforma F teszt Szignifikanciaszint (p) Hatasnagysag (1?)
Google talalatilista F(4,82)=2,84 0,029 0,122
K6z6sségi média (Instagram) F(4,84) =2,89 0,027 0,121
Markazott tartalom (A Legokaland) F(4,97) = 2,59 0,042 0,096
Kozodsségi média (kicsomagol6 vided) F(4,98) = 2,12 0,084 0,08
Jotékony célu marketing F(4,102)=2,36 0,058 0,085

A kovetkezokben a fent emlitett 6t formatum esetében az interakcidk grafikus dbrazolasara alapozva elemezzik a
tipikus reklam reprezentaciojanak moderal hatasat és a reklamfelismerés kedveltségre gyakorolt hatasat.

Az Elfogult csoport tagjai tobbnyire semlegesen reagaltak a reklamfelismerésre. Egy esetben inkdbb semleges-
negativ reakciorédl beszélhetiink: a reklamfelismerés hatdsara kis mértékben kevésbé tetszett a csoport tagjainak a
markdzott tartalom. Egy masik inger pedig inkdbb semleges-pozitiv reakcioét valtott ki: a Google taldlati lista esetében
a rekldmfelismerés enyhén pozitivabb reakciékat eredményezett.

A Hatdsvaddsz csoport esetében a reklamfelismerés minden vizsgalt inger esetében negativabb kedveltséget
eredményezett, kivéve a Google taldlati lista esetét, ahol a magasabb reklamfelismerési pontszam magasabb ked-
veltséggel jart egyiitt.

Ezzel szemben a Megjelenés csoport tagjai minél magasabb reklamfelismerési pontszamot adtak egy vizsgalt ingerre,
annal inkdbb kedvelték azt, kivéve a kicsomagolé videodt, amelynél a reklamfelismerés nem gyakorolt hatést a kedveltségre.
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A Célorientdlt csoportot vizsgalva megallapitottuk, hogy a reklamfelismerésnek semleges hatasa volt a kedvelt-
ségre, kivéve a jotékony céli marketingaktivitast, ahol a reklamfelismerés egyértelmtien nagyobb kedveltséget
eredményezett.

Végul a Direkt csoport tagjai kevésbé kedvelték az Instagram-posztot és a jétékony céli marketingaktivitast, ha
rekldmnak tartottak ezeket az ingereket. Ezzel szemben a kicsomagolé vided esetében a magasabb reklamfelismerési
pontszammal nagyobb kedveltség jart egyltt. A tobbi inger esetén a reklamfelismerés hatasa semleges volt.

8. Osszegzés

E feltard jellegli kutatast azzal a céllal terveztiik, hogy megvizsgaljuk, miként befolyasoljak a reklammal kapcsolatos
el6zetes ismeretek - jelen esetben a tipikus reklam reprezentacidja — a szponzoralt tartalmak reklamfelismerését és
értékelését. A vizsgalat elméleti kereteit a meggy6zési tudatossdg modellje és a kategorizacids-, illetve sémaelmé-
letek jelentették. Eredményeink igazoltak azt a feltevésiinket, hogy a tipikus rekldm reprezentacidja befolyasolja a
szponzoralt tartalmak felismerését, illetve a tipikus reklam reprezentacidja moderalja a reklamfelismerésnek a reklam
kedveltségére gyakorolt hatasat. Osszességében empirikus bizonyitékot szolgaltattunk arra, hogy a kategorizacids-
és sémaelméletek sikerrel alkalmazhatoéak a reklamfelismerés folyamatanak tanulmanyozasara, illetve a meggy6zési
tudatossag modelljével 6sszhangban a reklamfelismerés kedveltségre gyakorolt hatdsat moderéljak a reklammal
kapcsolatos elézetes tapasztalatok.

Eredményeink azt mutattak, hogy a tipikus rekldm reprezentacidja alapjan képzett csoportok azokat az ingereket
tekintették reklamnak, amelyek kozel alltak a tipikus rekldamreprezentaciojukhoz.

Az Elfogult csoport a legmagasabb atlagos pontszamok ellenére kevésbé tekintette reklamnak a markazott tartalmat
(A Legokaland) és a jotékony célu marketingaktivitast, mint mas csoportok. Az Elfogult csoport tipikus reklamreprezen-
taciojanak kozéppontjaban a termékek vonzé, érdekes, de elfogult bemutatdsa all, mig az emlitett két formatumban
atermék és annak bemutatdsa teljes mértékben hattérbe szorul, olyannyira, hogy a jétékony célt marketingaktivitast
bemutaté videdban nincs is sz6 magaroél a termékrol.

A Hatdsvaddsz csoport, amelynek tipikus rekldmreprezentacidja a hatdsgyakorlds és az érzelmi manipuldlas koré
szervezédik, szintén atlagosan magas reklamfelismerési pontszamokat adott a bemutatott ingerekre, de — szemben
az Elfogult csoporttal — reklamként azonositotta mind a markazott tartalmat, mind a jotékony céli marketingakti-
formatum képes erds érzelmek kivaltasara.

A Direkt csoport tipikus reklamreprezentécidja olyan Iényegre t6ré markazott lizenet, amely felkelti a fogyaszté
figyelmét. Mivel a bemutatott szponzoralt tartalmak megjelenésiikben széles skidlan mozogtak, valészintleg inkabb
a figyelemfelkeltés aspektusa segitette ennek a csoportnak a tagjait a reklamfelismerésben.

A Megjelenés csoport a tipikus rekldmokat jellegzetes képi és hangi vildaggal rendelkezd révid tizeneteknek irta
le. A szponzoralt tartalmak viszonylag Uj keletli formatumok, amelyek eltérnek a ,hagyomanyos” reklamoktél; ez
magyarazhatja, miért volt ennek a csoportnak szignifikdnsan alacsonyabb a reklamfelismerési pontszama, mint a
referenciacsoporté (Elfogult csoport).

Végul a Célorientdlt csoport tipikus reklamreprezentaciojanak kozéppontjaban a célok elérése all, amelyek vagy az
eladéssal, vagy a hataskeltéssel kapcsolatosak. Tekintve, hogy a szponzoralt tartalomban ritkan jelenik meg a direkt
eladasi szandék, ez a tény magyarazatot kinalhat arra, miért voltak a csoport reklamfelismerési pontszamai szignifi-
kansan alacsonyabbak a referenciacsoportnal (Elfogult csoport).

A tipikus reklam reprezentacidjanak moderalé hatasaval kapcsolatosan szintén latunk 6sszefliggéseket a reprezen-
tacié tartalma és a fogyasztoi reakcidk kdzott. Ezek koziil a legfontosabb az, hogy a Hatdsvaddsz csoport a Google
taldlati lista kivételével negativ attitliddel reagalt a reklamfelismerésre. Egy lehetséges magyarazat az, hogy a cso-
port a reklamjelleg ,elrejtését” manipulalasnak tekinthette, amire a rekldmiizenet felismerésekor negativan reagalt.
Ezzel ellentétben a Megjelenés csoport nagyobb kedveltséggel reagalt a reklamfelismerésre. A jelenség lehetséges
magyarazata, hogy a bemutatott szponzoralt tartalmak eltérnek a megszokottdl, igy esetiikben az Ujdonsag, amely
a rekldmfelismeréssel tudatosul, kedveltséget eredményez. Végil a Célorientdlt csoport esetében a jétékony célu
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marketingaktivitast bemutaté vided reklamfelismerése nagyobb kedveltséget eredményezett. Ennek egy lehetsé-
ges magyarazata az, hogy a célorientalt fokusz miatt a kezdeményezés pozitiv felhangja az eladassal kontrasztban
pozitiv megitélés ala esett.

Eredményeink gyakorlati vonatkozasai mind a gyakorlé szakembereket, mind a szabalyozé testiileteket érintik.
Legfontosabb lizenetlink a gyakorlé szakembereknek az, hogy a rekldmfelismerés nem feltétleniil vezet rosszabb
hatékonysagu lzenethez, illetve érdemes megismerni a célcsoport tipikus rekldmreprezentacidjat, ami segitséget
nyujthat abban, hogy a leghatékonyabb reklamformatumokat valasszuk a célcsoport szdmara. A szabdlyozé testu-
letek szdmara az eredmények legfontosabb lizenete az, hogy bizonyos rekldammal kapcsolatos hiedelmek gatoljak
egyes reklamformatumok felismerését, igy a médiatudatos oktatasban érdemes lenne kitérni ezekre a problémakra.
A reklamfelismerést segitené az is, ha a figyelmeztetésekbe beépitenék a fogyasztok meglévé tipikus reklamrepre-

Vizsgélatunk egyik korlatja, hogy a felmérés résztvevéi képzettség és kor tekintetében nem reprezentativak a magyar
lakossagra vagy a magyar internethasznaldkra nézve. Ennek kdvetkezménye az, hogy bizonyos tipikus reklammal
kapcsolatos reprezentaciokat kutatasunk nem feltétleniil hozott felszinre, illetve az azonositott tipikus reklamrepre-
zentacié alapjan képzett csoportok mérete a populacidban eltérhet a csoport altalunk kapott nagysagatol. Célszerd
lenne a vizsgalatot reprezentativ mintan is megismételni.

Médszertani szempontbdl felmerilhet, hogy néhany ingert nem megfelelé formaban mutattunk meg, példaul
a képernybképek helyett szerencsésebb lett volna a teljes cikket bedgyazni, vagy az atipikus reklamot egy esetta-
nulmany jellegl videdban bemutatni. Tovabba az is elképzelhetd, hogy az ismételt mérés torzitotta elsésorban a
reklamfelismerési pontszamokat, mivel a résztvevék egy bizonyos szamu inger utan felismerhették, hogy a tesztelt
ingerek reklamok, igy a tovabbiakban magasabb reklamfelismerési pontszamokat adtak az ingereknek. Kivanatos
a vizsgalat megismétlése modositott mddszertannal Ugy, hogy a résztvevdk csak egy ingerrel talalkoznak, vagy a
bemutatott ingerek kozott legaldbb egyenlé aranyban jelennek meg reklamok és mas jellegu tartalmak is.

A vizsgalat tovabbi korlatja, hogy egy ingert dtlagosan szaz résztvevé latott, ez az alacsony elemszam pedig csak a
kdzepes-nagy méretl hatasok azonositasat tette lehetévé; a kis-kozepes hatasok formatumonkénti azonositasdhoz
nagyobb elemszam sziikséges. Osszességében eredményeink validalasahoz elengedhetetlen a tovabbi szisztematikus
vizsgalatok tervezése és elvégzése.

A korlatok ellenére a vizsgalat fontos elméleti hozzéjaruldsa, hogy a kategorizacios- és sémaelméleteket a reklam-
felismerés viszonylag Uj kelet( jelenségének tanulméanyozasara alkalmazza, ezaltal hozzajarul a reklamfelismerés
folyamatéanak alaposabb megértéséhez. Emellett a tipikus rekldamreprezentacié mint moderalé valtozé azonositasa
hozzajarulhat a reklamfelismerés reklamértékelésre gyakorolt hatdsanak teljesebb feltérképezéséhez is. Remélhet6-
leg elérjuk azt a célunkat is, hogy vizsgalatunkkal 6szt6no6zziik a tovabbi, téméba vagd kutatdsokat, és hazankban is
elinditjuk a szponzoralt tartalmak reklamfelismerésével kapcsolatos tudomanyos parbeszédet.
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Abstract

How typical ad representation affects the recognition and evaluation of sponsored contents

This paper focuses on how sponsored content is identified and categorised as an advertisement (ad recognition).
The study is built on the theoretical assumptions of the Persuasion Knowledge Model, seminal categorization, and
schema theories. It asks the question of how previous advertising-related knowledge (here: typical ad representation)
affects ad recognition and the evaluation of sponsored content examples. 253 persons (Mage= 25,9, SDage =6,34,60,7 %
female) participated in this mixed-method exploratory study which presented a control item and eleven examples
of different sponsored content formats. Participants were categorised in five groups based on their typical ad
representation. The findings evince differences in the ad recognition of the groups and in the case of five stimuli, the
typical ad representation moderated the effect of ad recognition on ad liking. This study also discusses the practical
implications of its findings for both advertising professionals and regulators.

Buvar Agnes a Budapesti Corvinus Egyetem Tarsadalmi Kommunikacié Doktori Iskolajanak doktorjeléltje, az ELTE-PPK
Szervezet- és Kornyezetpszicholdgia Tanszékén tandrsegéd. Doktori tanulmanyainak megkezdése elétt multinacionalis
nagyvallalatnal és hazai reklamiigynokségeknél is dolgozott. Kutatasi érdeklédésének kozéppontjaban a fogyasztok
naiv elméletei, illetve az Ujszeri reklamformatumok és az azokra adott fogyasztoi valaszok allnak.
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