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»I am continually fascinated at the difficulty
intelligent people have in distinguishing what is
controversial from what is merely offensive.”
Nora Ephron

Bevezetés

Az offenziv reklamokra vonatkozo tanulmanyok nemzetkdzi szakirodalma rendkiviil
kiterjedt mar. Ezek kiilonb6z6 szempontok alapjan kategorizaljak ezen rendkiviil kiilonleges
reklamtipust. Olyan kutatas, mely ezek normasértd jellegét ragadja meg, egyelére azonban
korlatozottan elérhetd magyar nyelven, mikdzben (féleg a tarsadalmi célu iizenetek esetében)
ez mar viszonylag széles korben alkalmazott eszkoz. Atfogd kutatasi eredményeknek is hijan
van még a magyar reklampiac, és ez relevanssa tette a téma megragadasat, és remélhetdleg
tovabbi kutatasok lehetdségének megteremtését. Tehat a dolgozat célja az, hogy a normasértd
hirdetéseket olyan szempontbol vizsgdlja meg, mely alapjdn a gyakorlati szakemberek
mélyebb ismeretekre tehetnek szert, ¢s ezaltal nagyobb mértékben hasznaljadk a
reklameszkozt.

A dolgozat egy meghatarozott gondolati fonalat kdvetve kivan eljutni az altalanos
elméleti attekintéstdl a konkrét gyakorlati hasznalhatosagra vonatkozo kutatési értelmezésig.
Ennek sordn az elsd 1épés mindenképpen a téma szakirodalmanak részletes attekintése kell,
hogy legyen. Itt megprobalok minden offenziv reklammal kapcsolatos kérdésre kitérni, hogy a
téma alapos korbejarasa utan a kutatasi kérdések kialakitdsa relevanssa és megalapozotta
véaljon. Ehhez a fogalom konceptualizalasat, majd mas, kapcsolodd fogalmak ismertetését
végzem el eldszor. Ezt kovetden kitérek az offenzivitds eszkozeire és céljaira, hogy egy jol
struktaralt rendszert alakitsak ki a gyakorlatiassag jegyében. Valamint érintem a hasznalhat6
kozvetitd csatornakat és a fellépd veszelyeket is a teljes kép felvazolasaért.

A dolgozat masodik felében az 4ltalam lefolytatott kutatds eredményeit értelmezem, és
azok alapjan utalok vissza az elméleti részben tett megallapitasokra. Hiszen az elmélet és a
gyakorlat folyamatos egymasra hatasa adja meg a tudomanyok dinamizmusat. Kutatdsom
alapja két kérddives lekérdezés, melynek eredményei betekintést nyujtanak az offenziv

reklamok fogyaszt6i megitélésébe. Ezek alapjan vizsgalom eldszor a normasértd hirdetések
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1étjogosultsagat, majd a hasznalhatésaguknak olyan aspektusait, mely alapjan hatékonyan
alkalmazhatok.
A dolgozat nyilvanvalé korlatai miatt a kutatds és az értelmezés magabiztos

interpretalasara tovabbi elemzések lefolytatasat javaslom a témaban.
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Elmeleti megalapozas

1. Offenziv reklamok

Az érzelmi hatast keltd rekldmok jellemzden inkabb szdndékosan, mint
véletlenszertien megdobbentik, meghokkentik, megzavarjak a kzonséget a nagyobb észlelés
érdekében (Gustafson et al., 1994; Venkat és Abi-Hanna, 1995). Vagy, ahogy Boddewyn
(1991) leirja, az offenziv hirdetések olyan termékeket, szolgéltatdsokat, elgondolésokat,
allitasokat és/vagy abrazolasokat foglalnak magukba, melyek a fogyasztok egy csoportjabol
ellenszenvet, felhdborodast valtanak ki normaik durva megsértése nyoman. Viszonylag siiriin
eléforduld probléma azonban, hogy a sértének megitélt reklam elleni fellépés valos és
jogosnak tekinthetd. Az érzelmi hatas altal az érdekeltség novelése a cél, hogy igy a kognitiv
folyamatok létrejottének lehetoségét megteremtsék.

Szamos kutatds azt az alldspontot tartja, hogy az offenziv reklamok tobb dimenzi6
mentén allnak 6ssze (Barnes és Dotson, 1990; Phau és Prendergast, 2001; Waller, 1999). Ha
ezen kutatasok kozos pontjat emeljiik ki, azt kapjuk, hogy a vizsgalt offenzivitds harom 6
komponense a rekldm targya (a hirdetett termék vagy szolgaltatas), a hirdetés moddja
(kivitelezés) és a kozvetité médium (a hirdetés kozzétételi helye). Ennek fényében a
fogyasztok akkor tartanak egy reklamot offenzivnek, ha a termék nem alkalmas a nyilvanos
kozzétételre, az elkészitett hirdetés a koz megitélése szerint sértd, irritdlo vagy
elfogadhatatlan, illetve, ha a reklam nem megfeleld6 médiumtipuson keriil a fogyasztokhoz
(Phau és Prendergast, 2001). A fogyasztok szemében jellemzden a kivitelezési mod esik a
hirdetd 4ltal teljes mértékig befolyasolhaté megitélés ala, igy szemiikben megbocsathatatlan,
amennyiben ez a sértés oka.

Egy masik megkozelités szerint a meglepetés okozasa a szocializalodas folyamatanak
soran kialakult ko6zos tarsadalmi elvarasok, és egyéni alapelvek megsértésén keresztiil
torténik. A normasértd jelleg az, mely ezen reklamok szamara lehetévé teszi, hogy attorjenek
a hirdetések Osszevisszasagan, €s megragadjak a célcsoport figyelmét. Ezt kdvetden az
emlitett célcsoport — remélhetéleg — magaéva teszi, €és reagdl erre az iizenetre (Dahl,
Frankenberger, Manchanda, 2003). Optimalis esetben ez a kivant iranyba torténd

cselekvésben csucsosodik ki.
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A sértd, tdmado jelleget a torvények ¢és szokdsok athagasa (példaul tragar kifejezések,
illetlen szexudlis utalasok), a vallasi, vagy erkolcsi szabalyok felrigéasa (példaul profanités,
kozonségesség), és az olyan tartalmak adjak, melyek durvan megsértik az egyén értékeit, €s
nyugalmat (példaul undorit6é abrazolasok, indokolatlan erészak).

A tamad¢ jelleg a rekldmhatas ,,puha” témai koz¢ tartozik. Nem kapcsolhatd Ossze
olyan kemény valtozokkal, mint a helytelen aldtdmasztas vagy a szdndékos félrevezetés.
Ebbdl is lathatd, hogy az offenziv reklamok kontextusfiiggdk. Az, hogy egy kifejezés, vagy
képi megjelenités sértd kategdridba esik-e, nagyban fligg a résztvevok kapcsolatatol és a
helyzet/kozzététel tipusatol. Valamint azt is ki kell emelni, hogy az offenziv hirdetések
észlelése és megitélése kultaranként valtozo kritériumok alapjan torténik, melynek értelmében
erdsen kultiraspecifikusak is (Boddewyn, 1991).

Ezen reklamok érdeme épp az, hogy a normdakat feszegeti, ezzel a fogyasztot
véleménynyilvanitasra 6sztondzve. Mindemellett mas, a célcsoporton kiviili egyéb tarsadalmi
csoportok normai altal adott keretet athagja, s az altalanos felhaborodas nyoman az atlagosnal
nagyobb publicitast ér el, mely noveli az ismertséget. Ez jellemzden megmutatkozik az
észlelési és azonositasi eredményeken is (Dahl et al., 2003). Azonban ez kétélii fegyver,
ugyanis, ha az ellenszenv tal altalanossa valik, a tarsadalom, mint referenciacsoport a
normativ befolydson keresztiil hathat az egyén véleménynyilvanitasara, s igy negativan
befolyasolhatja a tetszésre €s a vasarlasi hajlandosagra vonatkoz6 adatokat (Hofmeister-Toth,
2008). Marpedig a fogyasztd hirdetéssel kapcsolatosan 1étrejovd attitidje rendkiviil fontos,
hiszen akiket megzavar egy reklam, s tetszésiiket nem nyeri el, joval valdsziniibb, hogy
ellenallnak annak az eréfeszitésnek, melyet magaval a termékkel kapcsolatos pozitiv attitid és
viselkedés kialakitasaért tesz.

Ebbdl kifolydlag értelmezésemben a hatds egy pozitiv és negativ végpont kozott
helyezkedik el. Vagyis a kivaltott érzelmi hatas lehet elégedetlenség, felhdborodas, vagy lehet
a megelégedettséghez hasonld, a szorakozasbol fakadd pozitiv érzelem. Illetve az is
elképzelhetd, hogy a kivaltott érzelem a reklamtol elvonatkoztatott, vagyis a reklam targya az
egyén szempontjabol neutralis. A hirdetd szdmara ez egy rendkiviil belathatatlan kérdés,
ugyanis egyes esetekben a sértdé hirdetés jelentésen megnoveli az észlelést, javitja az
emlékezést €s pozitivan befolyasolja a viselkedést (Dahl et al., 2003). Ezt a kimenetelt
nevezzik ,,pozitiv offenziv”’ hatdsnak, mely végeredményben a marka szamara elénnyé valik
(LaTour, Pitts és Snook-Luther 1990). Emellett azonban 1étezik a ,,negativ offenziv” hatas is,
mikor a sértettség olyan mértékii, hogy ez mar a remélttel pont ellentétes irdnyba befolyasolja

a fogyasztot. Példaul a rekldmokban szerepld erotikus képi megjelenités Oonmagaban is
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negativ iranyba tolhatja a megitélést (LaTour, 1990), vagy olyan mértékli erdltetett
megrendezettséget kolcsondz, mely irritalja a néz6t (Aaker és Bruzzone 1985).

A racionalis fogyasztora jellemzd Osszetett kognitiv folyamatok nem teszik lehetdvé a
hatas egyértelmii pozitiv, vagy negativ elérejelzését, még a sokkolo reklamok esetében sem.
Ebbdl adodik a témaval kapcsolatban felmeriild bizonytalansag €és kockazat a kimenetelt
tekintve. Az offenziv hirdetés artalmas lehet mind a termékre, mind a markara nézve. A
fogyaszt6 reklammal kapcsolatos érzelmei meghatarozzak a markarol alkotott véleményét is
(Burke ¢és Edell, 1989), ez pedig a vasarlasi hajlandosag csokkenését vonhatja maga utan.
Ahogy ezt egy masik kutatds kimutatta, a fogyasztok kevésbé hajlandoak azon vallalatok
termékeit megvenni, melyek offenziv hirdetést alkalmaznak, amennyiben az alternativ
megoldasok kozott szerepel nem sértd marka altal kinalt termék (An és Kim, 2006).

Fontos megjegyezni, hogy a hatas egyes csoporton beliil rekldmonként valtozo (vagyis
mig a csoport bizonyos norméak 4thagéisat toleralja, méas moralis konvenciok megsértését
elutasithatja), és egyes reklamokat tekintve egyénenként is eltérd lehet (mig egyes reklamot
valaki szorakoztatonak tart, mas ezt lathatja felhaboritonak, és erkolcstelennek; ez jorészt az
egyéni és tarsadalmi normak eltéréségébdl eredeztethetd). Bar ez evidencianak tinhet, a
marketing szempontjabol mégis rendkiviil fontos. Egy jol szegmentalt piacon a rekldm
hatékonysaga érdekében a célcsoportunk normait kell szem eldtt tartanunk, és ezek kereteit
nem Iéphetjik at. Mindamellett, hogy a — sokszor kodexekben megfogalmazott — etikus
magatartds kovetése a rekldmozds soran is ajanlott, s6t szinte kotelezd, egyes csoportok
normadi altal adott keretek atlépése (ha ez a célcsoport korében ndveli az ismertséget, vagy
tetszést) esetenként kifizetddo is lehet a hirdetd szamara. Emiatt valik rendkiviil fontossa az
offenziv reklamok kérdéskorében a preciz tervezés és célcsoport-képzés. Az iddzités, a
megjelenés helye és a demografiai mutatok nagyban befolyasoljak az észlelt offenziv hatas
szintjét (Prendergast et al., 2002). Az iskolazottsag erds kolcsonhatasban all a tolerancidval,
azonban ez eltérd kiilonbozo kultarak kozott. Ahogy ez mar korabban is emlitésre keriilt, a
kultira nagyon fontos szerepet jatszik a fogyasztok valaszainak befolydsoldsaban a

nomrasérté reklamokkal szemben (Chan et al., 2007).
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2. Normak

Az, hogy az emberek mit tartanak sértonek, nagyban fiigg a tarsadalmi hatteriiktol
(Fogul, 2002). Ebbe beleértendd a hely, ahol felnéttek, az erkdlesi megfontolasaik, a vallott
értékeik, normaik. Mindekdzben pedig hat rajuk kornyezetiik is.

Mivel az egyén a tarsadalom része, €s folyamatosan kapcsolatban all azzal, kénytelen
annak szabalyait elfogadni, hogy beilleszkedjen. Ez persze a legtobb esetben, és a legtobb
egyénnek nem okoz nehézséget. Ezen szabalyok és normak meghataroznak viselkedésbeli
modokat, izlésre vonatkozd prekoncepcidkkal birnak, melyeknek az emberek tobbnyire
kétkedés nélkiil alavetik magukat (Hofmeister-Toth, 2008).

Emellett az egyén kapcsolatba 1ép egyéb tarsadalmi csoportokkal is, melyek szabalyait
atveheti arra vonatkozoan, hogy mit fogadnak el helyesnek, és mit helytelennek (Baron és
Byrne, 1977). Az atvétel attol fliigg, hogy az egyén milyen attitiiddel viszonyul a csoporthoz.
Ha a viszony pozitiv, és az egyén vagy mar tag, vagy a referenciacsoport aspiracios (vonzo)
csoportként jelenik meg, a szabalykovetésre rendkiviil nagy esély van. Ezaltal az altalanos
tarsadalmi normakon kiviil egyéb szabalyokat is kovet, s tjabb befolyasold tényezok adédnak
az elvarasaihoz. Abban az esetben azonban, ha a csoporthoz fiiz6dé viszony negativ, az
adaptaldas nem torténik meg, sOt er0s negativ érzelmek esetén a csoport normadinak
megszegése is lehet cél.

A rekldmozast, mint tarsadalmi tevékenységet is normak és alapelvek mentén
értékeljiik, s akkor tartjuk offenzivnek, ha a tartalom megsérti normainkat, atlépi a jo izlés
hatarat, és/vagy megszegi az erkolcsi helyességre vonatkozo szabalyainkat (Day, 1991). A
szabalyok athagdsa azonban egyes kultirdkban és egyes tarsadalmi kordkben pozitiv
értelmezést is kaphat, igy felhasznalhatd szoérakoztatds, vagy a tarsadalmi kérdéssel vald
kapcsolat megteremtése, a markdval valé azonosuldas céljabol. Mindemellett a
reklamkészitoknek pontosan tisztdban kell lenniiik hirdetésiik etikussdgarol. Ezen
kovetkezmények figyelmen kiviil hagyasa bizonyos reklamok esetén megakadalyozhatja a
hosszu tavl célok érvényre juttatdsat, mikdzben megosztott, és részben nem kivanatos negativ

reakciokat valt ki a reklam és a marka irant.
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3. Az offenziv hirdetések eszkozei

E fejezet azon normasérté modokrol szol, melyek a reklam soran titkbznek a fogyaszto
varakozéasaival, ezzel okozva az egyén szdmara meglepetést. Ezen eszkozok adjak a
reklamban a meghdkkentés, esetenként felhaborodas alapjat, mely a figyelem felkeltésének
szempontjabol a tobbletértéket jelenti. A sokkolas kiilonb6z6 tipusai a tarsadalom madas-mas
csoportjainak értékeit, normait feszegeti, s a kontextus segitségével lehet célcsoportokra
igazitani. Ezért rendkiviil fontos tudnunk, hogy a haszndlni kivant eszkdz milyen tarsadalmi
csoportokat érint, az érintettek vélhetden hogyan reagalnak ra, emellett, hogy kik lehetnek a
véleményformalok koreikben. Ami azonban még ennél is fontosabb lehet, hogy a
célcsoportunk altal vallott értékeket pontosan ismerjiik, annak megfelel eszkozt valasszunk,
¢és a reklam kontextusat, hangnemét és iizenetét is nekik megfelelden alakitsuk, hogy ne az
elérni kivant hatas ellenkez6jét eredményezze, és reklamunk ne valjon dncélava.

Itt réviden ki kell térnem a normasértd rekldmok részérdl a magyar reklampiacon
tapasztalhaté nyilvanvalo korlatokra. Magyarorszagon a torvényi és erkolcsi szabalyozas
szigora joval nagyobb, mint mads, toliink nyugatabbra fekvd orszagokban, és féleg, mint az
Egyesiilt Allamokban, ahol a szolas szabadsaganak joga olyan erdteljesen érvényesithetd,
hogy a tartalomkorlatozas szinte csupan a kozszolgalati televizidkra megvaldsithato.
Tekintettel arra, hogy a normasértd rekldmok nagyrészt az interneten, virusmarketing-
kampanyként terjednek el (erre a késObbiekben részletesen kitérek), a jogi alkalmazhatdsag,
¢s a kivaltott hatds szempontjabdl a foldrajzilag szinte egységes internetes platformon

kozzétett kiillfoldi hirdetések is relevansnak tekinthetok.

A kategoridk kialakitdsdra Dahl, Frankenberger és Manchanda tanulmanyéanak

nyoman keriilt sor. Ertelmezésiikben hét tipust kiilonitenek el, melyek a kovetkezok:

a) undorkeltd abrazolas
b) szexualis utalasok

C) tragarsag

d) wvulgaritas

e) izléstelenség

f) erkolestelen viselkedés

g) vallasi tabuk
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Az egyes kategoridk kozott atfedések is talalhatok, ebbdl is latszik, hogy az éles
hatdrvonalak meghtzasa értelmetlen, mi tobb, lehetetlen volna. Kiilonvélasztdsuk mégis
elengedhetetlen, ugyanis hasonlosagaikon til, mind céljukban, mind alkalmazhatésagukban
szignifikans eltérések tapasztalhatdak. Kifejtésiikre a pontositds miatt sziikség van, ennek

megfelelden a tovabbiakban erre keritek sort.

a) Undorkelté dbrdzolds

Az egyik legerételjesebb figyelem-felkeltési eszkdz, mivel szinte minden ember
esztétikai érzékére hatdssal van. Az esztétika szerepe a reklamban igen nagy, hiszen
alapvetden befolydsolja a tetszést. Ereje abban rejlik, hogy képileg egyértelmiien &brazol
olyan normasért6 targyakat vagy eseményeket, melyek 1étezésérdl bar tudomasunk van, mégis
igyeksziink elkeriilni a kozvetlen érzékszervi kapcsolatot veliik. Egy-egy ilyen kép azonban
felidézi a vélt, vagy valos negativ élményeinket a téméval kapcsolatban, s sok esetben mar
szinte intermodalis hatast valt ki, vagyis ilyenkor szinte mar mas érzékszerviinkkel is
észleljiik az eseményt.

Az undor rendkiviil erds, taszité érzelem, ami az egyént energetizalja, igy a legtobb
esetben cselekvéshez vezet. Ez jellemzden a tekintet méashova irdnyitdsaban fejezddik ki,
mely egy rekldm szempontjabol nem szerencsés. Azonban, ha az dbradzolas nem végletekig
tulz6, az Ujdonsag hatdsa a kivancsiva tett befogaddét a logikai kapcsolat keresésére
sarkallhatja. Féleg, ha a kontextus mas szinezetet ad (példaul a humor altal), s a reklam
nyoman létrejové érzelmek nem egyértelmiien negativak. Amennyiben ezt a logikai
kapcsolatot megtalalja, és elfogadhatonak itéli, a reklamiizenet tudatosul.

A durva képi abrazolasmod a tarsadalmi célu lizenetek esetében is jol alkalmazhato.
Az elborzasztas kiemeli a probléma stlyat, és tudatositja azt a tdrsadalom tagjai szamara.
Emellett a mély benyomas konnyiti a felidézést, s ennek megfelelden a kivant magatartas
eléidézését.

Az ilyesfajta dbrazolas targya legtobbszor kapcsolodik vérhez, halalhoz, megcsonkitott
vagy halott testekhez, sériilésekhez, betegségekhez. Mas esetekben az emberi testnedvekhez,
legfoképp vizelethez, vagy iiriilékhez, kellemetlen szagokhoz kotddnek, s ezek nyilt
abrazolasaval probaljak elérni a tomeget.

Eppen az erSs reakcio-kivaltas miatt ezen reklamok sokszor komoly tarsadalmi
ellenallasba iitkoznek, s csak a legritkdbb esetekben vetithetik huzamosabb ideig a

tomegmédiumokon.
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b) Szexudlis utaldsok, és nyilt dbrdzolds

A szexualitas a reklamozas egy rendkiviil nagy fegyvere. Alapingerrdl 1évén szo, a
kivaltott hatas sokszor rendkiviil erdteljes. Legbelsobb vagyainkat ébreszti fel az ilyen reklam,
s azt sugallja szamunkra, hogy a kinalt termék segitségével mi magunk is vonzova, ¢€s
kivénatossa valunk. Ahogy ezt az idevago angol kifejezés is mutatja: ,,Sex sales”.

Amennyiben a logikai kapcsolat relevans, és a termék kothetd a szexualis utalashoz, a
reklamhatas elsopr6 lehet, mivel az azonositas megtorténik a fogyasztoban, a felidézés pedig
a tartalomnak kdszonhetdéen konnyebbé valik.

A tartalom felkelti a figyelmet, és a késdbbickben meg is tartja azt. Az erotikus
abrazolasok is az esztétikahoz kothet6ek, csak ebben az esetben sokkal inkdbb vonzzak a
tekintetet, mintsem taszitanak. Ezen esetekben legtobbszor a testi kontaktust, vagy a szexualis
toltetli részleges, vagy teljes meztelenséget abrazoljak.

Emellett a fogyasztoban kialakult vagy akar at is terjedhet magara a termékre, szoros
kapcsolat esetén. A Magyar Turizmus Zrt. ,,Balatoni nyar” cimi reklamja esetén is ez a
helyzet. Egy életérzést kozvetit, melyet a reklam targya, a Balaton valt ki, s az emlékekre,
¢lményekre alapozva hirdeti azt.

Mas megvilagitasban a szexualitds nagyon jol hasznalhato a humorral vegyitve is. A
kétértelmli helyzetek és az utalasok némi fesziiltséget keltenek a befogaddban, melynek
feloldasaval a szorakoztatdo hatds tovabb emelkedik. Ilyenek jellemzden a maszturbaciora,
vagy szexudlis aktusra utald, félreérthetd helyzetek, mikor a véarakozésainkkal ellentétben a
cselekvés nem szexudlis eredetli. A reklamok kozott erre is szdmos példa talalhatd, és
altalanosan megallapithatd, hogy ezek koziil is azok érik el leginkabb a vart eredményt,
melyek esetében a termék konnyen kapcsolhatd az abrazolt helyzethez, ugyanis a termék vagy

a marka azonositasa csak ilyenkor torténik meg biztosan.

c) Tragdrsdg, obszcenitds

Bar ezt sokan visszautasitjdk, a karomkodasok mindennapi tarsalgasaink szerves
részével. A reklamszakemberek ezt hasznaljak fel, sokszor nem kis felhaborodast generalva.
Az obszcén kifejezések és gesztusok szokatlansdgukbol eredden keltik fel a figyelmet, nem
jellemzd ugyanis, hogy ezeket alkalmaznank formalis kommunikacié soran. Ezen esetekben

azonban — sokszor nyomatékositdo szandékkal — a reklam részét képezik, s egyesek szamara
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mulatsagos, masok szamara sértd megjelenitésiik az esetek nagy tobbségében nem kertili el a
figyelmet.

Bizonyos célcsoportokban kiemelten jol alkalmazhatoak, tekintettel a csoport altal
vallott értékekre, s normakra. Ilyen példaul a fiatal korosztaly, akik korében egyébként is
jellemzoek ezek a kifejezések €s gesztusok, s a tarsadalmi konvenciokkal szembeni ellenallas
¢és lazadas érzetét erdsitik. Ez pont a tarsadalom bizonyos csoportjainak ingerlésén keresztiil
valésul meg.

Ezt az eszkozt torvényileg is erdsen szabalyozzdk Magyarorszagon, igy erre durva

példat nem is nagyon talalunk. Kiilfoldon ez a tipus is inkabb jellemzé.

d) Vulgaritds

A vulgaritds nagyban hasonlit a gusztustalan dbrazolashoz, azonban itt a hangsuly a
cselekvésen van, nem pedig a képi megjelenitésen. Allatok és/vagy emberek altal végzett
durva ¢és izléstelen cselekmények tartoznak ide, mint a flil/orrpiszkalas, szellentés,
nyalakodas, szexudlis egyiittlét imitdldsa. Lényege, hogy a nyers és kifinomulatlan
motivumok Onmaga egyszerliségében abrazolja az embert, aki ezaltal nevetségessé és talan
szanalmassa is teszi magat. Ezért ezt leginkébb groteszk humorral vegyitve alkalmazzak, és a
racionalis fogyasztd szamara tobbnyire negativ példaként emelik ki.

Tekintettel komikus jellegére, a vulgaritds nem valt ki erds reakciokat az egyénbdl.
Ennek megfelelden a tarsadalmi ellenallas sem olyan mértékii ezen esetekben, mint az eddigi
eszkozoknél. Mégis sokszor vitainditoként szolgdl a fogyasztok korében, s ez a generalt
zsongas jot tehet a marka ismertségének. Ugyanakkor imézst a legritkdbb esetekben rombol
nagymértékben, €és csak az erdsen konzervativ befogaddk esetében, akik sokszor nem a
termék célcsoportjabdl keriilnek ki. Viszont ahogy a negativ, ugy az elért pozitiv hatés is

gyenge, vagy gyengébb a tobbi eszkdzhoz képest.

e ) Izléstelen, illetlen magatartds

A viselkedésre, 6ltozkodésre vonatkozo tarsadalmi szabalyok megsértése a fogyaszto
varakozédsainak ellentmond, ezért a fentebb emlitett modon figyelmét felkelti. Ezen
konvenciok a szabalyozott tarsadalom leképezésébdl adodnak, s bizonyos értelemben korlatok
koz¢ szoritjak a valaszthatdo magatartasbeli formakat. Ezen korlatok atlépése gyakorlatilag a

normasértés. Ez esetben azonban a figyelemkeltést kovetd érzelmi reakciok altalaban nem
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erételjesek. Valdjaban ez a legenyhébb tartalmi figyelem-felkeltési eszkoz, melyen a
befogadd akar konnytiiszerrel at is 1éphet, hiszen az ilyen iranyu tarsadalmi normak — bizonyos
csoportokat kivéve — mindennapjainkban is halvanyulni latszanak. Ennek megfeleléen a
hatékony alkalmazas érdekében itt talan még fontosabb a megszolitani kivant célcsoport
értékeinek ismerete, s az arra vonatkozé tudés, hogy a szabalyok felrigasa milyen hatast valt
ki, ha egyaltalan kivalt. Mivel meglehetésen gyenge, de mégis hataskelté eszkdz, a humoros
reklamokban konnyen alkalmazhat6 ellenszenv kivaltasa nélkil. Ilyenek a rekldmokban

megjelenitett sztereotipiak, mint példaul a szoke ndkkel szembeni elditéletek.

f) Erkdlcsi tdmadds

Az erkodlesok az alapvetd és altalanos emberi gondolkodas irott vagy iratlan szabalyai
(de Graaf, 2005). Mélyebben gyokereznek, ezért tul is mutatnak a viselkedésre és
megjelenésre irdnyul6 etikai szabalyokon. Az erkdlcstelen viselkedés altalaban negativ érzetet
kelt az emberekben, ennél fogva reklambeli alkalmazéasa rendkiviil 4tgondolt és tudatos kell,
hogy legyen.

Az olyan értékeket sértd magatartds, mint védtelen allatok vagy emberek
bantalmazasa, az indokolatlan erdszak, erdszakos és embertelen cselekedeteikrol hires
személyekre valo utdlds, korrekt viselkedés kereteit atlépd tevékenységek, gyermekek
provokativ helyzetben torténd abrazolasa, gyakorlatilag egyértelmiivé teszi az észlelést. A
felsorolas persze vég nélkiil folytathatdo. A lényeg csupan az, hogy a cselekvés provokativ
legyen a befogado szamara, felkeltse a figyelmét, és aktivizalja.

Az erkolestelen viselkedés ritkan haszndlhatd pozitiv toltettel. Ilyen esetekben a
lazasagot, feliillemelkedést szimbolizalja, és humorral vegyiil. Mégis jellemzden inkéabb
ellenpéldaként jelenik meg a reklamokban, s a termék, marka elhatarolasa a cél, ahogy ez
lathat6 példaul a Toyota ,,Well, at least he drives a PRIUS” reklamkampanyaban is. lletve, ha
a hirdetés tarsadalmi célt szolgal, a viselkedés tulzott szemléltetése a cél, ezzel felhivva rd a
figyelmet. Ilyen esetekben is a provokacio a cél, azonban a tarsadalmi ellenallas alacsonyabb
mértéki, €s a 1étrejovo publicitas a cél szempontjabol elényds (gyermekek megrontasardl,

csaladon beliili er6szakrol sz616 hirdetések).

g) Valldsi tabuk

A vallasi csoportok tagjai jellemzden igen erds kotelékekkel kapcsolodnak

egymashoz, a kozosen vallott értekek, és kozosen vallalt szabalyok miatt. Minden ilyen
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csoportnak megvannak a maga vallasi szimbolumai és ritualéi. Ezek szamukra szent és
sérthetetlen jelképek. El6fordul azonban, hogy a reklamkészitdk ezekhez nyulnak,
szandékosan keltve tarsadalmi fesziiltséget. Ez minden esetben rendkiviil erés tarsadalmi
visszhangot kelt, és az altalanos negativ hatds is varhatd. Ezen figyelem-felkeltési eszkoz
hasznalata a tarsadalmi érzékenységbdl kifolydlag rendkiviili elézetes megfontolast igényel,
ugyanis az emlitett altalanos negativ vélemény konnyen befolyasolhatja még a potencialis
vasarlot is. Ezért akkor érdemes egy marka vagy termék reklamjaban alkalmazni, ha biztosan
tudjuk, hogy célcsoportunk tagjai elfogadoak a végeredménnyel kapcsolatban, illetve ha a cél

csupan a figyelemfelkeltés, és az ismertség novelése.

4. Kreativ tartalom

Az egyik eldfeltételezésem, hogy az offenziv rekldmokat jellemzden a kozonség is
oOtletes, kreativ megoldasoknak tartja (kutatdsom tobbek kozott erre is rdkérdez, illetve
vizsgalom azt is, hogy ezt mennyire befolydsolja a tetszés). Ehhez azonban az az
alapfeltevésem, hogy a reklam {izenete teljes mértékig épit a reklam targyara, és az
Osszekapcsolhatdsag egyértelmi. Kutatdsom nem vizsgalja az oncélu offenziv hirdetéseket,
ugyanis az értelmezésemben nem felel meg a reklam alapvetd feltételének, miszerint a
megjelenés soran kozvetitett lizenetnek a termékre és/vagy a markara kell épiilnie.

A kreativ folyamat Iényege, hogy a rendelkezésre allo elemeket relevans, meglepd
formaban yjrarendezziik (Bernbach). A definiciobol is adodik, hogy a kreativ oOtlet két
tulajdonsaggal jelentkezik az egyén szamara, az érdekesség, izgalom, és az észlelt ijdonsag
mértékével. A fogyasztd jellemzden azt a hirdetést taldlja kreativnak, mely bizonyos érzést, és
ezaltal érdeklddést valt ki beldle, és melyet szokatlannak, meglepdnek, még nem tapasztaltnak
itel meg. A rekldmkészitésben vizsgalt kreativitdsra igaz még, a miivészi kreativitdssal
szemben, hogy bizonyos, masok 4ltal felallitott célokat kell elérni, mig a miivészi kreativitas
lehet oncélu is.

Ennek megfelelden a kreativ problémamegoldds alapkdve az  Osszetett
gondolkodasmad, s az dtletek sorat az asszociaciok adjak. A folyamat modszeres leképezésére
szamos probalkozas sziiletett, az azonban mégis elmondhatd, hogy ez nem szisztematikus,
modellezésére nincs lehetéség (Kover et al., 1995). Epp ennek a véletlenszertiségnek
kdszonhetd, hogy a kreativotlet-gyartasi folyamat sordn a legfontosabb, hogy a felmeriild

Otletek szama ne legyen korlatozott. Az ilyen csoportos dontési technikak kifejtésére azonban
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ezen dolgozat keretein beliill nincs szilikség, ugyanis itt a hatdsos kreativ Gtlet
hasznalhatosagéaval foglalkozom, nem pedig gyartasi folyamataval.

A kockazat azonban erdsen Osszefonodik a kreativitassal. S6t, valdjaban a kimenetelt
erésen befolydsolja a wvallalt kockédzat mértéke. A szakirodalom ezt a kimenetel
bizonytalansaga, valtozékonysaga, ismeretlensége ¢és kontrollalhatatlansaga fliggvényébe
helyezi. Esetiinkben, a kreativ kockazat (creativ risk) ugy definidlhatd, mint a hirdetésben
hasznalt szavak, képek szimbolumok hatdsanak ismeretlensége (West, 1999). Eppen emiatt,
mivel a hatasok elére nem jelezhetdek, a kockazatkeriild hirdeté csokkentheti az ligynokség
altal javasolt Otletek szamat, vagy mindségét, ahogy a kockazatkerilo iligynokség mar
onmagaban is elfojthatja a szélsdséges, megszokottol eltérd otleteket. A kockézat vallalasa
azonban elkeriilhetetlen, ha kreativ otleteket akarunk gyartani, melyek kozott ott lehet a
mindent vivo.

A kimenet megjosolhatatlan, s a hatdsok kozott ott rejlik az allando, kiszamithatod
megjelenések altal nyujtott stabilitds megtdrése. A negativ kifejlet esetén a kreativ rekldm
rendkivil pénz- és idokoltségessé valik, s a fogyasztd szamara zavard vagy akar taszitd is
lehet. Ennek megfelelden nem meglepd, hogy sok hirdetd, és ligyndkségi vezetd nem kedveli,
¢s nem is alkalmazza (Martin, 1994). A felvevdi oldalon kiviil ennek egyébként az is
megalapozoja, hogy az ligynokség-hirdeté kapcsolatban a sikertelen kreativ eredmény
szallitaisa az Tlgyfél részérdl a legtobb esetben megbocsathatatlan (Kingman, 1981).
Ugyanakkor tendencia az is, hogy a hirdetni kivandk egy jo része a megnyert dijak, és
elismerések alapjan valasztanak ligynokséget, melyhez a kreativ tartalom elengedhetetlen.

E kettdsség is ramutat a kockdzat kozponti szerepére, ha a kreativitast vizsgaljuk, €s
talan még inkabb a hatékonysaggal valo kapcsolatara. Jelen esetben azt nevezem hatékony
reklamnak, ami képes az attitlidot pozitiv irdnyba valtoztatni a marka irant, ezéltal
megteremtve a kiprobalds lehetOségét. A szakemberek nagy része egyet ért abban, hogy a
hatékonysag elengedhetetlen feltétele a kreativitas, sot, néhdnyan még addig a vitathato
allitasig is elmennek, hogy a kreativitds maga a hatékonysag (Kover, 1995). Részemrdl ez
utobbi allitdssal nem feltétleniil értek egyet, az viszont vitathatatlan, hogy a kreativnak
megitélt reklamok az esetek tulnyomo tobbségében joval konnyebben juttatjak at az lizenetet
a néz0 felé. Ennek megfelelden hasznalata eldnyos €és timogatando.

A tetszés és a hatékonysag kapcsolata egyébként rendkiviil érdekes kérdés. Esszer(i
gondolat lenne a pozitiv egyenesen aranyos kapcsolat feltételezése. A valdsagban azonban a

tetszés nem egyértelmi indikatora a hatékony kommunikacionak (Kover et al., 1995). Ez csak
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akkor mutathato ki, ha a tetszetés megvalositds ¢és az ilizenet konzisztensen

Osszekapcsolodnak, és ez a fogyasztoban tudatosul.

5. Hasznalhat6 médiumok, a virusmarketing szerepe

Sok tanulményban olvashatunk a reklamattitiidre vonatkozd negativ tendenciakrol,
valamint olyan kozhelyekrdl, miszerint a fogyasztok kidbrandultak a reklambol, és ahol
tehetik, kertilik azokat. Ez legféképpen a fogyasztok 4altal észlelt etikatlansdgukbol
taplalkozik, mely sokszor valoban a rossz mindségli termék helytelen értékesitésén alapul.
Szerencsére azonban a fogyasztok nem minden rekldmot észlelnek etikatlannak. gy a
hirdeték szadmdra az igazi kihivast az jelenti, hogy megtalaljak, milyen médon ndvelhetik a
meggy0zést negativ attitidok kialakulasa nélkiil.

A televizios rekldmozas szabdlyozottsaga rendkiviil nagy. A reklamoknak szakmai,
etikai és jogi bizottsdgok tomkelegén kell 4thaladniuk, hogy végiil adasba keriilhessenek, az
engedély azonban a merészebb hirdetdk esetében legtobbszor nem sziiletik meg. Tekintettel a
cenzira mértékére, a sokkold és ahhoz hasonld tartalmt rekldmok nagy része kiszorult a
televiziobol, az etikus, senkit nem sértd, de sokszor tul egyszert, és a fogyasztot gyerekként
kezel6 reklamoknak atadva helyét. Mivel a televizios reklamok elkészitése és adasba tétele
egyébként is rendkiviil koltséges, ezért csak a legnagyobb hirdetdk engedhetik ezt meg
maguknak. Ok viszont meghatarozd mértékii adasidét vasarolnak maguknak, igy a
médiasulyuknal fogva az ismétlés valik a legnagyobb fegyveriikké, &m ez sokszor a mindség
romlasahoz vezet (Babocsay, 2009). A nagy ismétlésszam mellett sok hirdet6 a tartalomra
nem fektet megfeleld hangsulyt, a média hatszelével a kampany iddszakaban a felidézési
mutatok Ggyis hozzak az elvart eredményeket. Az igényes fogyasztd csak egy dolgot tehet, ha
ezt nem kivanja elfogadni, elkezdi keriilni a televizios platformon terjesztett hirdetéseket.

Ezzel szemben a vilaghalon a reklamot a fogyasztd lehivasos rendszerben (on
demand) fogyasztja. Emiatt a tartalomnak értéket kell kozvetitenie, kiilonben a felhasznald
egyszerlien elkeriili. A virusmarketingnek ez az alapja, és nem véletlen, hogy a sokkold
reklamok is tobbnyire gerillamarketing kampéanyok. Az iizenet talalasa kevésbé direkt, €s
kevésbé tolakodo, a reklamnak pedig élményt kell nydjtania a fogyaszté szdmara. Vagyis az
igényes ¢és kreativ kivitelezés kotelezd, melynek jogi és etikai szabalyozasok végelathatatlan

sora az interneten nem szab gatat. Itt mar nem a kibocsatd a 1ényeg, hanem maga a reklam.
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So6t, a kibocsatd sokszor megprobal fliggetlenedni a reklamtol, ezzel is ndvelve annak
hitelességét.

Az internet terjedése, és a Web 2.0-ként ismert kovetkezd szintre 1épése oOridsi
lehetoségeket nyujtott a marketing szamara is. Ehhez azonban alkalmazkodni kellett a
megujult kornyezethez. A fogyasztok altal készitett tartalmak (Consumer Generated Contents)
kezdtek belépni a professzionalis, nyereségorientalt mlisorok mellé. A tdmegkommunikacid
alapmodellje mar nem volt alkalmas az internetes kommunikécio leképezésére. A one-to-
many helyett a many-to-many modell 1épett életbe (Sas, 2008). A fogyasztok a tér és id6
korlatait legy6zve 1éphetnek egymassal kozvetlen kapcsolatba, és azonnali visszacsatolasként
kommentélhatjdk a latott/hallott tartalmakat. Ebbdl nagyon fontos tényezd a tér korlatainak
legy6zése. Mivel a virusreklamok nagy része markaismertség noveld és markaérték emeld
szandékkal késziil, terjesztésiik nincs a piacok altal f6ldrajzi korlatok kéz¢é szoritva. Ebben az
esetben pedig az internet, mint a vildg minden pontjarol egységesen elérhetd globalis médium,
rendkiviil j6 disztribuciods csatorna lehet.

llyen koriilmények kozott a reklam, és az informacié aramlésa kontrollalhatatlanna
valik a kibocsajtd szdmara. Vagyis kénytelen jol megfontolt stratégia mentén rekladmot
késziteni, hogy szdmara eldnyds tevékenységeket valtson ki. Hiszen egy célcsoport tetszését
elnyerd reklam félelmetes gyorsasaggal tud terjedni a fent leirt okok miatt. Ez a televizios
reklamozashoz viszonyitva jelentds koltségmegtakaritast tesz lehetové. Raadasul mindennek
tetejébe, mivel a reklamot mi magunk keressiik, vagy szdmunkra hiteles emberek kiildik
nekiink, joval hitelesebbnek érzékeljiik, és ezaltal sokkal befogadobbak vagyunk. Marpedig ez
az alapja annak, hogy az lizenet megfelelden atj6jjon, €s ezaltal attitlidiinket befolyasolja.

A reklam 6nall6 é€letre kelhet a vilaghalon. A tartalom manipulalhatd, felhasznélhato,
az tizenet pedig akar feliil is irhat6. Ez azonban a lehetdségen til veszélyt is tartogat magaban.
Az elkészitett reklamot megroppanthatja a szlirés nélkiil érkez6 anonim kommentek
tomkelege. Az arc ¢és fizikai vald nélkiili vilagban barkibdl lehet véleményvezér, és
megpecsételheti hirdetésiink sorsat egy vagy akar tobb csoporton beliil is. Ez, tekintettel arra,
hogy véleményeket megosztd reklamrdl beszéliink, elkeriilhetetlen. A Iényeg a készitd
szamara, hogy a megfeleld elosztopontokra (hubokra) eljusson az iizenet, s ezutan elinduljon
sajat Utjara a megfeleld6 emberek kozott. A virusreklamok f& ereje is ebben a
kultuszteremtésben van. A fogyasztok egymas kozt megvitatjak, és a legerdsebb pro és kontra
érvek titkoztetése elbillenti egyik irdnyba a két polus kozott elhelyezkeddket. Azt, hogy
melyik irdnyba, leginkabb az adott oldal altal vallott értékek befolyasoljak, hisz ez hatarozza

meg az odalatogatok nagy részének gondolkoddsmodjat. Az interaktivitds egy olyan Uj
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kommunikéciot hoz létre, melyben a fogyaszté maga donti el, hogy alaveti-e magat a
normasértésnek. Ezt nevezziik ,,permission marketingnek”. Vagyis a vilaghdlon a jogi és
erkolesi szabalyok eltlinnek, a cenzlira lehetetlenné valik, és az egyetlen gatat az okozhatja, ha
a masik oldal nem jarul hozza a megtekintéshez. Ebben a témaban sziiletett az a megallapitas,
miszerint ,,itt mar nem az a kérdés, hogy a reklam mit csinal a fogyasztdval, hanem, hogy a
fogyasztd mit csinal a reklammal”. Emellett a véleménynyilvanitas szamara is az internet adja
a kozponti platformot. Es mivel a hozzaszélasok szama és irdanya nem korltozhaté (a

tartalom pedig még kevésbé), az iranyitas a hirdetd kezébdl a fogyasztoéba kertil.

6. Veszélyek

A korabbiakban a sokkolas, normasértés, reklamban valo felhasznalasanak bizonyos
veszélyeirdl roviden emlitést tettem, most azonban sziikségét érzem, hogy ezeket atfogoéan
Osszegyljtsem, és tovabbi felléphetd problémakkal kiegészitsem.

A meghokkentd reklamok legfobb veszélye, kreativ tartalmukbodl is adédoan, hogy
hatasuk kiszdmithatatlan. Az 6ncélu sokkolds hatranyait nem kivanom itt Gjra kifejteni, mivel
ez a fentiekben mar megtortént, és hasznalatanak 1étjogosultsagat elvetettem. Ugyanis ilyen
esetekben bar tartalmazhat miivészi értéket, és akar elérhet magas nézettséget is, a reklam
alapvetd célja, hogy a markéval kapcsolatos attitlidot javitsa, nem valosulhat meg. Azonban
egy jol sikeriilt, meghokkentést relevansan alkalmazo hirdetés esetében is el6fordulhat, hogy a
figyelem a megjelenités miatt a markarol elterelédik. llyenkor a hatds az elébb leirtakhoz
nagyon hasonld, s az eredmény ugyanugy elmarad.

A kreativitds két legfobb tényezdje az érzékelt ujdonsdg és az érdekesnek talalt
tartalom. Ebbdl adéddan, ha a reklamunk valasztott témdja a célcsoport szamara érdektelen,
akkor ezen a sokkolas ténye nem fog javitani. S6t, erOsen valdszinii, hogy még ront is a
helyzeten, hiszen a fogyasztd a normasértés alkalmazasat tisztan offenzivnek értékeli, mely
egyszerlien az érdeklddést keltd tartalom szerepét kivanja atvenni. Ezzel akar elutasito hatast
is kivalthatunk. A kreativitassal kapcsolatos masik problémat a rekldm kimeriilése jelenti.
Tekintettel arra, hogy a sokkolas erejét a varakozéasokkal 1itk6z6 megjelenitésbdl adodo
meglepetés nyljtja, ez az ismételt megtekintés soran mar a hatas toredékét adja. Ez ahhoz
vezethet, hogy a reklam a szokasosnal gyorsabban éri el azt a szintet, mikor mar a fogyaszto
szamara nem szolgal semmilyen Gjdonsaggal, s ezéltal nem valt ki bel6le semmilyen hatast.

fgy a hirdetés bamulatos sebességgel végigsdporhet a vilaghalon, de a hatas amilyen gyorsan
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keletkezett, olyan gyorsan feledésbe is meriilhet. Ezt abban az esetben keriilhetjiik ki, ha
reklamunkkal tetszést valtunk ki, igy az a fogyasztoban az ismételt taldlkozas soran is elményt

valt ki.

7. Kereskedelmi és tarsadalmi hirdetések

A két emlitett reklamtipus kozott szamos kiilonbség fellelhetd, mely mind
alkalmazhatdsagukat, mind eszkozeiket meghatarozzak, igy fontos ezek kiemelése a teljes kép
kialakitasahoz. A tarsadalmi célu reklamok esetében a sokkolds barmely formdja relevansnak
tekinthetd. Ennek oka, hogy az erds kozombosségen joval hatékonyabban lehet 4ttérni egy
kreativan elkészitett meghokkentd hirdetéssel, és az lizenetet is konnyebb ezen formaban
atadni. Valamint a tarsadalmi tudatossagot noveld hirdetések esetében kevesebb szabalynak
kell megfelelni, és a kdzonség nagyobb involvaltsiga nyomdn konnyebb is az iizenetet
elfogadtatni. Jelentds kiilonbség a kereskedelmi reklammal szemben, hogy ez esetben nem a
profitszerzés a o cél, és valdjdban a hirdetd részérdl nincs igéret, csupan felhivas. Ezzel
szemben a kereskedelmi hirdetések esetében a fogyaszto is tisztdban van a ténnyel, hogy a
hirdetd végsd célja az értékesités, igy az lizenetet is ennek megfeleléen fogadja. A
reklamoknak szamos elvarasnak kell megfelelniiik, hogy adott médiumon levetitésre
kertilhessenek, és ezen elvarasok jocskan lesziikitik a valaszthatd alternativak szamat. A
merészebb, tarsadalmi elvarasokkal szembemend reklamok nem véletlenlil szorulnak
tobbnyire az internetre, azonban egyes célcsoportok esetében ez nem jelent hatranyt.
Mindemellett feltételezhetd, hogy bizonyos hatdrokat még igy sem érdemes atlépniiik,
amennyiben nem akarnak altalanos tarsadalmi felhaborodast kelteni, és kikotés kell legyen az
is, hogy a normasértésnek relevansnak kell lennie és az lizenetre kell épiilnie. Enélkiil a
fogyasztd oncélunak értékeli sokkolast, €s elfordul a markatol. Ennek fényében a hasznalhato

eszkozok 1s limitaltak egy-egy kereskedelmi hirdetés esetében.

8. Kivaltott érzelmi hatasok

A tovabbiakban egy kategorizalast mutatok be, melyben rendszerbe foglalom azon

alapcélokat, melyek figyelembevételével a hirdetdk alkalmazzdk az offenziv reklamokat. A



Az offenziv rekldamok |18

kategoridk kialakitdsanak alapja egy korabbi szakdolgozatom kutatdsi eredménye, mely a
magyar piacon tevékenykedé reklamszakemberek megkérdezésével tortént.

Az osztalyozas vitathatd létjogosultsagat részemrdl azzal kivanom igazolni, hogy
eszkozok bemutatasa soran az azokkal kivaltott érzelmi hatasokrél nem esett szo. Holott
valojaban ez hatarozza meg a reklam stilusat, és ad célt az eszkoznek, és magéanak a
rekldmnak is. A kategéridk hatdrvonalai nem élesen elvalaszthatok egymastol (elég, ha a
morbid humorra, vagy az AIDS veszélyeire felhivo tarsadalmi rekldmokra gondolunk),
emellett a szubjektivitds miatt a kivaltott érzelmek egyénenként is jelentdsen eltérd képet
mutathatnak. Ennek nyoman a besorolas értelme valoban megkérddjelezhetd, mégis ugy
vélem irdnyadoként hasznalhatd, hogy a meghokkentd reklamokat egy wjabb, az eldzdektol
eltéré dimenzidban csoportositsuk.

Jelen dolgozat keretében el6szor bemutatom az osztilyozasi szempontokat az
egyértelmli beazonositds érdekében. Majd kifejtésiiket kiilon végzem el a tdrsadalmi és
kereskedelmi reklamok esetében, és kitérek arra, hogy miben térnek el a kategoriakat tekintve,
valamint, hogy melyik kategdria esetén milyen eszkozzel lehet varhatdéan eredményes
hirdetést késziteni. A jol szemléltethetdség érdekében ezeket megprobdlom példakkal is
alatdmasztani.

Az 6t alapcél kiillonbozd erdsségli €és iranyu reklamhatasokat takar. Lényegiik, hogy
archaikus ingereket tartalmaznak (mint a veszély vagy a szexus), és ennek hatasara
mindenképpen érzelmi reakciot valtanak ki a fogyasztobol, mely irdnyitva a marka/termék
hasznara valhat. Alapvetdé még, hogy az elérni kivant hatdst minden esetben a hirdetés
célcsoportja szempontjabdl vizsgalom, hiszen az offenziv reklamok lényege pont az, hogy
mig a célcsoportom szemében lehet humoros a megjelenités, addig ez masok szamara
felhaborodas targyat képezi.

Reklamokat nyilvan ennél joval tobb érzelmi hatdst kivaltd céllal lehet késziteni,
feltételezésem csupan az, hogy a tovabbi célok levezethetdek az alabbi hatdsokbodl. Az alabbi

felsorolas egy skala mentén, a pozitiv hatastol az erds negativ hatasig vezet.

Sorban:

a) Szoérakoztatds, humor

b) Empatia, szanalomkeltés, blintudat
C) Vonzalom, szexualis izgalom keltése

d) Meghokkentés, felhaboritas

e) Sokkolas, elborzasztas, félelemkeltés



Az offenziv reklamok |19

A kivaltott érzelmi hatas fiziologiai tiikr6z6dése az arousal-szintben mutatkozik meg.
Az arousal szintje az egyén éberségi, izgalmi allapotat mutatja meg, melynek emelkedésével a
test vérellatottsaga nd, a 1égzésszam ¢és a pulzus emelkedik, egy bizonyos szintig pedig a
koncentraci6 emelkedik. Vagyis testlink is reagal a pszichés ingerekre, ezaltal eldsegitve a
reakciot. A fent emlitett hatdsokat sorra véve megallapithato, hogy ahogy sorban haladunk, a
kivaltott fesziiltség egyre nagyobb, az el6hivott élmények, felébresztett emlékek hatdsara. Bar
ingerként a szexus legalabb olyan erds lenne mint a félelemkeltés, de jelen esetben a
reklamokban hasznalhato elpalastolt formaja nem valt ki ilyen erds hatast. Sorban haladva azt
is észrevehetjiik, hogy a keltett fesziiltség feloldasa jellemzden egyre kevésbé valosul meg.

Azzal, hogy ez a fogyasztoban marad, cselekvésre motivalja.

8.1. Tarsadalmi célu offenziv reklamok

A tarsadalmi céli hirdetések fentebb leirt sajatos tulajdonsdgaik miatt merdben
eltérnek a marketingkommunikacié profitorientalt formaitél. Most ezt az eltérést kivanom
lényegében megragadni €s bemutatni, hogy keretet adjak a megcélzott érzelmi hatdsokrol
sz616 leirasnak.

A kommunikéciés kampanyok ezen fajtaja alatt olyan stratégiai elképzelés mentén
hasznalt marketingeszkozoket értiink, melyek a viselkedést egy szocialis cél érdekében
kivanjdk formalni (Rice és Atkin, 2001). Mar a megfogalmazasbdl is jol lathatd, hogy a
tevékenység alapja a kozérdek érvényre juttatasa, ennek megfeleléen allami vagy non-profit
szervezetek végzik a gazdasagi haszonszerzés célzata nélkiil, jellemzden allami tdmogatassal.
Végeredményben a viselkedés valtozasa a cél a kognitiv folyamatok befolyasolasaval. Ez az
0sztonzeés azonban komoly problémat jelent, ugyanis jellemzden ezen témak esetében a tudas
nem feltétleniil vezet a kivant viselkedéshez. Ahogy a magara a viselkedésre torténd felhivas
sem. A cselekvést olyan tényezdk befolydsoljak nagyban, mint a vélasztasi lehetdségek, a
normak, szabalyok, korlatokbodl fakadd nehézségek vagy a koltségek. A szakirodalom ezért
két egymastol kdlcsondsen fliggd tarsadalmi kommunikacio-tipust kiilonit el, nevezetesen az
egyéni viselkedés valtozasat, és a koztudat formaldsat megcélz6 kampanyokat. Az eldbbi
tudas-, hiedelem- és normavaltoztatason keresztiil kivanja befolyasolni az egyén attitiidjét,
ami hat a viselkedési szandékra (példaul dohanyzas- vagy ittas vezetés ellenes kampanyok),

mig az utobbi egy fennallo tarasdalmi probléma észlelését, sulyossaganak felismerését segiti
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eld (gyermekvédelemmel, betegségmegeldzéssel kapcsolatos kampanyok). Az informacio-
nyujtas azonban mar nem elegendd. Kevés kivételtdl eltekintve az emberek tisztdban vannak
vele, hogy mit kéne tenniiik a problémak elkeriilése érdekében, azonban az észlelt kockazatot
alacsonyabbnak értékelik, mint a cselekvés koltségét, igy az egyszerli oktatds mar nem
hasznal (Finnegan & Viswanath, 1997). Ennck a folyamatnak az eredményeként ma mar
teljesen 4ltalanos, hogy a hirdetok offenziv eszkdzoket hasznilnak a problémakdrok
sulyossaganak érzékeltetése érdekében, €s tendenciaszeriien tolodnak a durvabb megjelenités
¢s félelemkeltés felé. A félelemre hatd hirdetések hatdsvizsgalatanak kiterjedt szakirodalma
van, eredményességét pedig még kételyek ovezik, igy az érzelmi kategoridk kifejtésénél erre

kiilon hagsulyt fektetek, ahogy kutatdsom soran is kiilon figyelmet szentelek a témanak.

a) Szérakoztatds, humor

A humor oldja a fesziiltséget, s a hatast az élmény magassagaba emeli. Humorral
talalva a legkényesebb témadkat is elfogadhatdva lehet tenni nagyk6zonség szamara, ugyanis
bar a tarsadalmi elvardsoknak vald megfelelés részben ranyomja a bélyegét a reakciokra,
valdjaban az lizenetet mindenki konnyebben befogadja. Mindemellett a tarsadalmi célu
rekldmokrol sz6lo bevezetd tanulsdga alapjan hasznalata korlatozottan ajanlott. Bar rendkiviili
elénye, hogy megkonnyiti a felismerést és noveli a tetszést, problémat jelnthet, hogy eltereli a
figyelmet a kérdés komolysagarol. Még rosszabb esetben az iizenet megértését is gatolhatja,
amennyiben az nem ¢épiil szorosan a csattanora.

Ennek vizsgéalatara kutatdsomban is kitérek. Alapfeltevésként azt allitom, hogy a
humorra épitd tarsadalmi céli reklamok esetében az atlagosnal magasabb a tetszés, azonban a
viselkedésre vonatkozo szandék alacsonyabb.

Altalanossagban az mondhatd el, hogy a szérakoztatasi szandék az iizenet elterjesztése
szempontjabol lehet hasznos. Egy civil szervezet szdmdara fontos lehet, hogy ismertségét
noveli, imazsat javitja vagy éppen a miikodési tevékenységét beazonositja a fogyasztok
szamara. Emellett problémakdr prezentalasat is konnyiti, ami a szocialis tudatossagot noveli,

még, ha kis mértékben is.

b) Empdtia, szanalomkeltés

Az empatia masok viselkedésének, érzéseinek sajat személyes feltételezések és
benyomasok alapjan torténd megértése (Eisenberg és Strayer, 1987). Az érzés kivaltasa a

hirdetés szerepldje irant az egyénbdl célirdnyos tevékenységet valthat ki bilintudatanak



Az offenziv reklamok |21

csokkentése érdekében. Az aktivizalas mértéke azonban alacsony, ugyanis az iizenetet az
érintettség tekintetében vizsgald harmas tagolasbol (neked jo — neki jo — nekiink jo; Sas,
2010) ez jellemzden a mas érdekében tett cselekvéseket takarja. Azt pedig mar korabbrol
tudjuk, hogy az egyén én-vezérelt magatartasa ezt nem segiti el (Dawkins, 1976).

A gyakorlati megvalositasok nyoman megallapithatjuk, hogy az egyiittérzésre €pitd
reklamokat leginkabb adoménygytijtésre haszndljak, ahogy ez jol lathatd6 az adod 1%-aért
kampényold tarsadalmi szervezet reklamjaiban is (példdul a Grey ligynokség altal készitett
dijnyertes Lordok Héza kampany). A sajnalat és a buntudat Osszekapcsolasaval rovidtava
hatast keltenek, mely optimalis esetben a pénzbeli hozzajarulasban fejezodik ki.

Az empatidra épiilld adomanygytijtéssel foglalkozdé magyar nyelvli szakirodalom jol
kifejtett, és mivel ez a hatds nehezen Osszeegyeztethetd az offenziv eszkozokkel, igy

kutatdsom sordn ezzel a téméval nem foglalkozom.

c) Szexudlis vonzalom

A szexudlis vonzalom ébresztése a tarsadalmi reklamok esetében kevéssé hasznalt
kommunikécios forma. A kategdria humoros hirdetéseinél leirtakhoz hasonldan a probléma itt
is a témarol vald figyelemelterelédés. Nehéz olyan szocialis kérdés felvetése, ahol a
keriilendd viselkedés nem a szexualitassal kapcsolatos, igy a vonzd testi abrdzolas
hasznosithato lenne. Ismét visszautalva a humor hasznalatara a keltett hatas itt is a figyelem
megragadasa szempontjabol lehet egyediil eldnyds tarsadalmi kontextusban. Ez azonban mar
csak a kiemelkedden kreativnak megitélt reklamok esetében general olyan tovabbkiildési
hulldmot, amit a szorakoztatassal el lehet érni. Példaként az MTv altal készitett provokativ

AIDS ellenes hirdetés hozhato fel, mely a kutatdsom részét is képezi.

d) Felhdboritds

Célcsoportunk meghokkentése vagy felhdboritdsa egyértelmlien az észlelés
felgyorsitasat szolgalja. Feltételezésem szerint a szamukra form4jaban vagy elhelyezésében
sértd, bosszantd reklamokat konnyebben észlelik a fogyasztok, és a hirdetés iizenetében
keresik ennek indokat. Amennyiben az indokot megfeleldnek tartjdk a fesziiltség feloldodik,
¢és az ellendllas akar tetszéssé is atalakulhat. Ha ez nem torténik meg, a felhdborodast
elutasitds koveti, mely a hirdetés sikertelenségéhez vezet. Ezt kutatdsom sordn vizsgalni

kivanom az iizenet megértésén keresztiil.
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Mas esetekben a célja egyszerlien egy problémaval kapcsolatos tarsadalmi tudatosulés
elérése, a figyelem felkeltése magéara a problémadra. Ilyenkor maga az {izenet a felhdboritas
targya, ezaltal mobilizalva a tarsadalmat az ezzel szembeni fellépésre. A problémak
elmélyiilésében segitd passziv tarsadalom felel0sségét probaljak hangsulyozni. A
felhaborodast célzo tarsadalmi hirdetésre szemléletes példa a kérddivben is hasznalt

gyermekek esélyegyenldségére figyelmeztetd felhivas.

e) Félelemkeltés, elborzasztds

A félelem keltésének legfobb eleme a naturalista abrazolds. Ennélfogva a sokkolés
legvégletesebb formait, az elborzasztast is a gusztustalan képi abrazolas altal lehet elérni.
Sokszor azonban a félelemkeltéshez nincs is sziikség a dramai képi megjelenitésre, csupan
olyan rejtett szorongasokat kell felerdsiteni, melyekre az altalunk javasolt cselekvés jelenthet
megoldast. Ilyenek lehetnek a nemi betegségek megeldzésére, vagy az egészségmegirzés
fontossagara felhivo rekldmok.

A félelemkeltés gyakorolja rank a legerdsebb hatéast. Ezek a félelmek nem a reklam
hatdsdra ébrednek a fogyasztoban, csupan felerésodnek. Ennek megfeleléen a reakciod
kivéltasa is ezen kategoridban a legvaldsziniibb. Nem véletlen, hogy a figyelem gyors és
hatasos felkeltését célzd tarsadalmi célu hirdetések is egyre tobbszor alkalmazzdk ezen
modszert. A nem vagyott cselekvést (példaul cigarettdzas) egy nem vagyott kovetkezménnyel
(példaul tiidorak) kotik 6ssze. Ebben az esetben ugyanis a befogado6 joval nagyobb eséllyel jut
el a szadndékolt cselekvésig, mivel a félelmének felkeltésén keresztiil tudatosul benne a
cselekvés (vagy éppen a cselekvés elkeriilésének) pozitiv kovetkezménye. A tarsadalom
elutasitd része pedig csupan a képi megjelenitéssel nem ért egyet, a rekldm szandékaval
viszont szinte minden esetben. Vagyis az iizenet szandékéba sikeriil bevonni a fogyasztot. igy
a hirdetés koril kialakult felfokozott tarsadalmi kozhangulat, és a téma média altali
folyamatos felvetése és megvitatisa a hirdetés ismertségét és keresettségét noveli, mely a
tarsadalom tagjai szamara tudatositja a problémat, és annak megoldasi lehetdségét. A legtobb
kozlekedéssel kapcsolatos problémdékra felhivo tarsadalmi hirdetés ilyen.

A félelemre hatd hirdetések hatdsmechanizmusat a szakirodalom a kiterjesztett
parhuzamos feldolgozasi modellel (Extended Parallel Processing Model; Witte, 1992)
magyarazza, melyet a szerz0 Leventhal parhuzamos vélasz modelljébdl fejlesztett ki. Az
EPPM lényege, hogy a félelemkeltd ingerre adott valasz két tényezd, az észlelt veszély és az

¢szlelt hatékonysag fliggvénye, melyek maguk is két-két 6sszetevobol allnak.
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Vagyis az inger ¢észlelése utan a fogyasztd elsé Iépésben dontést hoz annak
sulyossagardl és a veszélynek vald kitettségérdl. Ha ez a két tényezd kellden nagy, akkor
kialakul a félelem érzete a kérdéssel kapcsolatban, ami a cselekvésre motivalja. A valasz
természetét az hatarozza meg, hogy a cselekvést mennyire tartja hatékonynak a probléma
megszintetése érdekében, valamint, hogy mennyire érzi magaban a képességet ezen
tevékenység lefolytatdsahoz. Amennyiben az észlelt fenyegetettség magas és a fogyasztd
képesnek ¢érzi magat, hogy erre hatékonyan reagéaljon, szignifikans attitid ¢és
viselkedésvaltozas kovetkezik be (ez a veszély kezelése, danger control). Azonban, ha veszély
érzete magas, a valaszlehetéség viszont nem megfeleld, az egyén az észlelt félelem
csOkkentésére torekszik (fear control), és keriili az iizenetet, nem érzékeli a kockazat
sulyossagat, vagy legrosszabb esetben bumerang-hatasként még erdteljesebben folytatja az
egyén ¢&s tarsadalom szempontjabol is kdros tevékenységet.

Osszefoglalva az egyén a magas félelemingerre vélaszolasi szandékkal reagal.
Méghozza minél erdsebb az inger, annal erdsebb a motivacié a valaszadéasra. A reakcid
jellegét pedig az befolyasolja, hogy az észlelt hatékonysaga meghaladja-e az észlelt félelmét.
Ezt a hatadst mar szdmos egészségligyi problémaval, kdzelekdési biztonsaggal és dohdnyzéssal
kapcsolatos kutatasban bizonyitottak (Anderson, 2000; Girandola, 2000; Ruiter et al., 2001;
Smith, 1997; Snipes et al., 1999).

Ennek megfeleléen a hatékony tarsadalmi célu reklamnak elényére valik, ha
nagymértékii félelmet valt ki a fogyasztobdl, ugyanis ez nagyobb motivalast jelent. A
hirdetdnek a figyelmét arra kell viszont forditania, hogy megjelenésén javaslatot tegyen a
megoldasra, és hangstlyozza a fogyasztdé nem elhanyagolhatd feleldsségét €s cselekvési
képességét (Witte és Allen, 2000). Ugyanis a magas félelem felkinalt terv nélkiil is
ugyanolyan mértékli cselekvési szandékot eredményez, ez azonban valds cselekvésben
egyaltalan nem teljesedik ki, ahogy ezt az alabbi abra is mutatja.

The Effect of Fear and Action Plans on Intention to Adopt
and Actual Adoption of Protective Behaviors
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8.2. Kereskedelmi célu offenziv reklamok

A kereskedelmi céllal torténd normasértés esetében a hasznalhatosag eltérd az
elézéekhez képest. Ilyen esetekben jellemzdéen az offenziv reklamokat markaépitési és
ismertségnovelési céllal hasznaljak, igy az eladdsokra gyakorolt hatdsok rovidtdvon még
kevésbé jellemzoek. Hasznossdga azonban mégsem elhanyagolhat6, hiszen az interneten
torténd gyors terjedésiiknek koszonhetden ezek a hirdetések rendkiviil jo eszkozei lehetnek a
fogyasztok attitlidjeinek befolydsolasara. Mindemellett pedig a televizios reklamkoltések
értekének toredékéért megvalosithatd egy ilyen jellegi sikeres kampany, igy nem kis
koltségmegtakaritast érhet el vele a hirdetd. Ennek tiikrében vizsgalom az elérhetd célokat a

sikeres példak megvilagitdsaban.

a) Szoérakoztatds, humor

A meghokkentd, varakozasokkal szembe mend kereskedelmi reklamok esetében talan
a leggyakrabban alkalmazott cél. Szorakoztatd jellegébdl addddan a humorral szemben a
legbefogadobbak a fogyasztok. Az ilyen reklamot konnyebben tekinti értéknek, igy szemet
hiny az értékesitési szandék felett is és szivesen kiildi tovabb ismerdsei korében is. A
humoros offenziv hirdetések a szajreklam nyoman sokszor teremtenek kultuszt a marka koré,
¢s ezzel a sért0 jelleget kevésbé éreztetik. Ennek megfeleléen egy racionalis hatar betartasaval
még a kereskedelmi rekldmok esetében is kevésbé intenziv a negativ reakcio. A fentebb
felsorolt eszk6zok koziil kivétel nélkiil mindegyik hasznalhatdé humorral vegyitve. Nem
véletlen tehat, hogy nagy valoszinliséggel a szorakoztatd célzattal késziilt normasértd
reklamok kozott talalhatjuk a legtobb példat. Hangsulyos szerepe nyoman kérdéivemben is
jelentds figyelmet forditok ezen kereskedelmi reklamtipusra és elfogadottsagat kiilon mérem.

A humor rendkiviil konnyen general figyelmet, és ezt a megragadott figyelmet nagy
aranyban meg is tartja. Ennek oka, hogy a reklam stilusan mar az elejétdl fogva érezni lehet a
konnyed hangvételt, és sejthetd az is, hogy a poén a szpot végére varhatd. Egy jol sikeriilt,
tizenetre ¢épiild humoros kivitelezésti reklammal rendkiviil konnylivé lehet tenni a
feldolgozast, és tartdsan rogziteni lehet a termékrelevans tulajdonsagokat. Ilyen példa lehet az
a Volkswagen Polo televizios rekldm, mikor a terroristarobbantds a biztonsagos és massziv
Osszeszerelésnek koszonhetéen csak az auton beliil fejti ki hatdsat. Itt ugyanis a
normasértéssel az autd egyik megkiilonboztetd alaptulajdonsagat emelték ki, és humorral

vegyitve mutattak be.
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b) Empdtia, biintudat

Altalanossagban elmondhatd, hogy a kereskedelmi céli reklamok esetében a
viszonylag kevéssé hasznalt elérendd célok kozé tartozik. A szakirodalom ezt a format inkébb
a tarsadalmi céli adomanygytjtés soran ismeri el, ahogy ez a korabbiakban kifejtésre kertiil.
Ugyanakkor azt is felismerték, hogy az empatidval szoros kapcsolatban all6 bilintudat
aktivizalhatja a fogyasztot, és a vasarlas folyamata felé terelheti (Coulter és Pinto, 1995).
Ennek megfelelden az utdbbi idOben tobb kutatas is vizsgalja a témat (Soscia et al., 2007), és
ezen érzelemtipusra (olyan markak, mint a Patek Philippe, Peter Kim Jewellery vagy a Mont

Blanc).

c) Szexudlis vonzalom

Ahogy ezt a meghokkentés eszkozeként hasznalt szexudlis utaldsok esetében is
bemutattam, ezek rendkiviil erés ingerek, és az egyén beliilrél torténé motivalasaban igen
nagy szerepet jatszanak. A szexudlis izgatottsag fokozasaval mégis vigyazva kell bannunk.
Manapsdg mar minden terméktipust hirdetnek meztelen ndk vagy férfiak segitségével, holott
elmondhatd, hogy ez az esetek tobbségében nem relevans. Az ilyen irdnyl izgalom keltése
csak akkor lehet hasznos, ha a rekldmozott termék az ilyen helyzethez logikailag kapcsolhato,
kiilonben az esztétikai élmény teljesen elvonja a figyelmet magardl a reklamrol. Vagy
ellenkez0 esetben az erotikus vonzalom keltésének etikatlan, és ok nélkiil torténd hasznalata
negativ benyomast is kelthet a fogyasztoban a reklam, a marka vagy a vasarlasi szandék irant
(Henthorne és LaTour, 1995)

Az ilyen iranyt érzelmek keltésének eszkozrendszere erdsen korlatozott. A
normaseértés egyetlen eszkoze a felsoroltak koziil a szexualis utalds. Ezen reklamok
célcsoportja leginkabb a férfiakra tevédik, megfeleld alkalmazasa esetén azonban a ndk is
konnyen aktivizalhatok altala, mint példaul a divatmarkak altal késziilt reklamképek jelentds
hanyada. Mivel ott a kommunikécid 1ényege egy érzés eljuttatasa a fogyasztokhoz, igy ezek a
termékkel vald szoros kapcsolat nélkiil is relevansnak tekintheték. Azonban egyéb esetekben

is jol alkalmazhat6 lehet a modszer, ahogy ez a Boots altal készitett hirdetéseken lathato.
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d) Felhdboritds

A felhaboritds mind koziil talan a leginkdbb kétéli fegyver, mivel alapvetd célja a
negativ érzelmek keltése. Kereskedelmi célzati reklamokban ez jellemzden a célcsoporttol
eltérd tarsadalmi csoportra vonatkozik, igy keltve potencialis fogyasztokban rokonszenvet.
Tehat valojaban az ilyen reklamok a célcsoportunk szempontjabol akar a humoros kategoriaba
is keriilhettek volna, azonban az ¢éles kiilonbség abban mutatkozik, hogy itt valéban célzottan
polgarpukkasztas az elérni kivant hatds. Az ilyen reklamok provokativ jellege a pozicionalast
szolgalja, és magarol a marka altal vallott értékekrdl kivan egy vonzd képet bemutatni a
szabalyokkal valo szembendllasra hajlamos célkdzonségnek. Jellemzden ilyen a mar emlitett
FCUK marka kommunikécidja, ami mar a markanév kialakitasaban is megmutatkozik, vagy

ilyen jelleggel bir a Diesel marka tobb kampanysorozata is.

e) Félelemkeltés, elborzasztds

Amennyiben a hosszatdvon forgalomndveld célzattal késziild reklamokat nézziik
(ebbe beleértve az imazs- és markaépitd reklamokat is), a félelemkeltés hasznalhatdésaganak
kérdése Osszetettebb. Ha a reklam targyat képezd termék oOsszekapcsolhatd egy tarsadalmi
problémaval, a fenti mechanizmus alapjan jol hasznélhat6. Ilyen lehet példdul a gumidvszer
hasznélata, vagy akdr az onvédelmi eszk6zoké (LaTour, Snipes és Bliss, 1996). Ez a
nemrégiben modosuld szabalyozasi kornyezetben aktudlis kérdéss¢ valhat a magyar
reklampiacon. Azonban szdmolni kell a fogyasztokban kialakulhat6 rejtett szandék érzésével,
egy gazdasagi szerv altal tamogatott tarsadalmi témaju hirdetés esetében.

Egyéb esetekben, mikor a cél csupan a fogyasztdé meggydzése a termék
megvasarlasara, a termék hasznalatanak mellézése altal 1étrejovo félelmetes, fenyegetd vagy
elborzasztd jovokeépet vetit ki a hirdetd. Ezzel emeli az észlelést, €s az emlékezést, azonban
egy hatart atlépve (mely szubjektiv), a fogyasztoban ellenkezd hatést is kivalthat. A rossz
szandékbol, oncélunak, vagy tul erdteljesnek érzékelt sokkolas esetében a fogyasztd teljesen
kizarhatja a terméket, és a markat a valaszthatd alternativdk korébol. Az ilyen, még
»optimalisnak” nevezhetd f€lelemmennyis€ég azonban pontosan nem kifejezheté az
egyénenkénti eltérések miatt. Ez is az oka, hogy a Magyar Reklametikai Kodex nem
engedékeny a kereskedelmi célu félelemkeltéssel: ,,A tarsadalmi céla rekldm kivételével a
reklam nem kelthet félelmet”. Fontos még azt is kiemelni, hogy ezt a mennyiséget a

reklamozott termékkategoria is befolyasolja, ahogy ez az eddigiek alapjan is sejthetd volt.
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A megfogalmazott korladtok tiikrében kutatdsom soran a kereskedelmi célu

félelemkeltéssel, mint offenziv rekldmeszkdzzel, nem foglalkozom.
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Kutatas

9. Kutatasi kérdések kialalkitasa

Az elméleti attekintés befejeztével Osszefoglalom a levonhaté konklazidkat, hogy
kutatasom alapkérdéseivé alakithassam azokat, mely a hipotézisek kialakitasat segiti elo.

Az offenziv reklamok leirasa soran fény deriilt arra, hogy ez milyen dimenziok mentén
értelmezhetd, és milyen eldényoket jelenthet a hagyomanyos hirdetéssel szemben. A
kreativitasrol szolo rész is azt hivatott alatimasztani, hogy a fogyasztok szivesebben fogadjak
az olyan gazdasagi vagy tarsadalmi céllal rendelkezd hirdetéseket, melyek szandékoltan
attitlidjiik és viselkedésiik befolyasolasara torekszik. Az offenzivitds normasértésre épiilésébol
kiindulva arra is kitértem, hogy a folyamat soran minek kell nagyobb figyelmet szentelni,
hogy ez a kibocsatd szamara elényds hatassal torténjen meg. Ennek érdekében egy kiilon
fejezetben a veszélyekrdl is szot ejtettem, amiket nyilvdnvaloan figyelembe kell venni, ha
szandékos normasértéssel kivanunk hirdetési célokat elérni. Fontosnak tartottam a témahoz
kapcsolodoan a médiumhasznalati trendeket is megvizsgalni, hiszen az offenziv jellegbdl
adododan a hagyomanyos vonal feletti médiumtipusok hasznalata korlatokba {itkozik.

Témambol adddodan rendkiviil hangstlyos rész az offenzivitdsra hasznalt eszkozok
bemutatasa a szakirodalom alapjan, valamint az altalam kialakitott kategorizalas is. A
hangsulyt probaltam a célok és eszkozok fliggvényeében torténd kivitelezésre helyezni, és a
kutatdsomat is erre épiteni. Mindezt a tovabbiakban két kutatasi alaptémara fokuszalva
végzem.

Els6 1épésben az offenziv reklamok 1étjogosultsagat vizsgdlom. Mindezt fogyasztoi
megitélések alapjan, melyek olyan tényezdkre vonatkoznak, mint a bemutatott példakrol
alkotott vélemény a sértés és kreativitas mértékére vonatkozdan, vagy az attitiidre, viselkedési

szandékra vonatkozo valtozas mértéke. Ennek tiikrében az els6 kutatasi kérdésem (KK):

KKZ1: Mennyiben nyitottak a hazai fiatal fogyasztok az offenziv reklamtipusra a megkérdezés

alapjan?
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Kutatasom masodik szakaszdban a kialakitott érzelmi hatdsokra vonatkozd célokra
épitkezem. Nevezetesen azt vizsgalom, hogy ezen hatasok koziil melyiknek milyen esetben
nagyobb a hasznédlhatdsdga. Ennek érdekében ismételten kiilon valasztom a tarsadalmi és
kereskedelmi hirdetéseket, és a terjedelmi korlatok figyelembe vételével a hasznalhatd
érzelmi hatdsok mentén hipotézisek soran vizsgalom az elért hatast. Remélhetdleg ennek
eredményeképpen egy olyan gyakorlati elemzést végzek, mely megmutatja, hogy mely
esetekben milyen céllal lehet hatékonyan alkalmazni a normasértést a reklamozas soran. A

masodik kutatasi kérdésem igy a kovetkezo:

KK2: Hazai kontextusban érvényesiilnek-¢ a megallapitott érzelmi hatasok attittidre gyakorolt

pozitiv vagy negativ befolyasol6 hatasai a tarsadalmi célt reklamok esetén?

10. Modszertan

Mivel témam kozéppontjdban a fogyasztéi reklamelfogadas all, vizsgalatat
értelemszeriien a reklamfogyasztok megkérdezésével teszem, melyre online kérddivet
hasznalok. Ennek eldnye, hogy gyors és koltségtakarékos modon lehet elérni sok embert,
konnyli a megfelelé elemszamot Osszegyljteni, a kérddiv Osszedllitdsa rugalmas, konnyti
szemléltetd példakat beszlrni, valamint a kitdltdben inkabb kialakul az anonimitas érzése.
Hatranya azonban, hogy internetes megkérdezésrdl 1évén sz6 a valaszadas onkéntes €s nem
szlirhetd, igy az eredményeket nem lehet a lakossagra reprezentativnak tekinteni (legalabbis
jelen esetben), cimlista hidnydban a kérdezdbiztos tobbnyire az ismerdsei valaszaira
szamithat, vagyis a minta kivalasztdsa Onkényes. Mindemellett torekedtem a nagyrészt
fels6oktatasban résztvevd hallgatokbol allo minta lekérdezésére, melynek legfébb eldnyei a
konnyt elérhetdségiik és csoportszerti homogenitasuk (Calder et al., 1981).

Tovabbi hianyossag lehet azonban, hogy a motivaciora, attitlidre iranyuldé mély
indoklast és megértést nem kapunk ebben a megkérdezési formaban, és esetenként a nyitott
kérdésekre nem is ad valaszt a megkérdezett. Mindezen tényezdk figyelembe vétele mellett
jelen kutatds keretében az online kérdéiv volt a legjobb megoldas, a hatranyokat és

nehézségeket pedig a kérdésstruktira dsszeallitasaval kivantam kikiiszébdlni.
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10.1. A lekérdezés

A mintavételi folyamatrol a modszertani leirdsnal mar sz6 esett. A lekérdezés soran
két kérddivet hasznaltam, melyek hangsulyos része az egyenként nyolc-nyolc reklam
értékelését tartalmazta. A két mintat azért éreztem sziikségesnek, hogy a (offenziv
reklamokrdl 1évén sz6) konkrét példak torzitd hatdsait ki tudjam sziirni, és ez altal altalanos
kovetkeztetéseket is le tudjak vonni mind a kereskedelmi mind a tarsadalmi céla offenziv
hirdetésekre. Lekérdezés soran torekedtem arra, hogy a masodik kérdéivet minél kevesebben
toltsék ki az els6t kitoltok koziil, valamint a két lekérdezés kozotti idGintervallum (4 honap) is
azt segitette eld, hogy még az esetleges elsé kitdltés se befolyasolja a masodikra adott
véalaszokat. Ugyanakkor az is célom volt, hogy a két minta demografiai tényezdk
szempontjabol ne térjen el jelentésen, hogy értelmezhessem egyiitt is a kapott valaszokat. Erre
vonatkozoan a lentiekben végzek vizsgalatot. A két kérd6iv hasznalatat tdmasztotta ald az a
tény is, hogy a kialakitott és vizsgaland6 érzelmi hatdsokra vonatkoz6 kategdridk nagy szama
miatt sok példdra volt sziikségem, hogy mindegyik hasznalhaté osztalyozasi szempontra ki
tudjak térni.

A két kérdoéiv szoveges része csak nagyon kis részben tér el egymastol. Ennek oka,
hogy a masodik lekérdezés soran az értékelési szempontokat kiegészitettem harom uj
valtozoval, és annak érdekében, hogy ez ne befolydsolja a valaszaddi hajlandosagot, ezek
sorrendjét némileg megvaltoztattam. A kdvetkezOkben bemutatom az elsé kérdoiv felépitését,

majd roviden utalok a kdvetkezOben alkalmazott kiilonbségekre, €és azok eldnyeire.

10.2. A kérdoiv

Mivel kutatdsom kozéppontjdban a tarsadalmi és kereskedelmi célu reklamok
elfogadottsaganak kiilonbsége 4ll, a kérddivet harom részbdl épitettem fel. Az elsé részben a
reklamokkal szembeni altalanos vélekedést kivantam felmérni. Ehhez 6t allitast fogalmaztam
meg, s az ezekkel valo egyetértést 6tfokozatli Likert-skalan mértem. Az allitasok kialakitasat

szakértdi segitséggel végeztem, melynek az eredménye:

° Soha nem nézek reklamokat;
° Szeretem az otletes reklamokat;

o Nem szoktam vided megoszto portalokat latogatni;
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o Barataim altal kiildott/belinkelt reklamokat mindig megnézem:;

° Tettem/vasaroltam rekldm hatdsara valamit.

Jol lathatd, hogy a valaszadas befolyasolasat azzal probaltam elkeriilni, hogy pozitiv
¢s negativ allitdsokat is feltettem. A kérdéiv masodik részében taldlhat6 a kereskedelmi és
tarsadalmi rekldmok Osszehasonlitdsanak alapjat képezd kérdéssor. Itt nyolc kiilonbozd
reklamplakatot mutattam be, mindegyik plakat utan értékeld kérdésekkel. Ez hdrom kérdést

jelent, az elsé egy kérdésblokkba foglalt hétfokozati szemantikus differencial skala, melynek

végpontjai:
. tetszik — nem tetszik;
o sért6 — elfogadhato;

o hagynam, hogy egy 18 éven aluli megnézze — nem hagynam, hogy egy 18 éven
aluli megnézze;

o elgondolkodtatd — dncélu;

o engedném a tomegkommunikaciés médiumokon bemutatni (sajto, kozteriilet,
tv) — nem engedném a tomegkommunikéaciés médiumokon bemutatni (sajto,
kozteriilet, tv);

o tovabbkiildeném/megosztanam — nem kiildeném tovabb/nem osztanadm meg.

A masodik kérdés az, hogy ,Mi volt a reklam iizenete?”. Ezt azért éreztem
sziikségesnek, hogy vizsgalhassam a tetszés, elfogadas €s megértés kapcsolatat, illetve, hogy
kovetkeztetéseket vonjak le a tarsadalmi célu hirdetések megfogalmazasaval és érthetdségével
kapcsolatban. A harmadik kérdés (valgjaban allitas) az esetleges magatartas-valtozasi szandék
elérejelzését hivatott megkisérelni, projekcidos technika segitségével. Ez igy hangzik:
,Elképzelhetonek tartom, hogy valakinek a viselkedésére hatdssal van ez a rekldm.”, az
értékelés pedig egy otfokozatih Likert-skalan torténik. Ezen kérdés 1ényege, hogy lehetdséget
nyUjtson a tarsadalmi €s kereskedelmi célu hirdetések aktivizalasanak/attitidre vonatkozo
befolydsdnak megvizsgalasara, az esetleges kiilonbségek feltarasara. A kérdéiv harmadik
szakasza a kotelezd demografiai kérdéseket tartalmazza, melyek a nemre, korra, lakhelyre,
iskolai végzettségre és foglalkozéasra vonatkoznak.

Visszatérve a kérdéiv masodik szakaszara, a nyolc plakat négy kereskedelmi €és négy
tarsadalmi célu hirdetést tartalmaz. Igyekeztem ezeket Gigy sorrendbe tenni, és a kérdéseket is
ugy megfogalmazni, hogy a kit6ltd ne vegye észre ezt a megoszlast, és még a ritmusossag se

adjon tampontot a kérddiv kutatési céljanak felismeréséhez. Sajnos a magyar reklampiac nem
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bovelkedik meghokkentd, merész hirdetésekkel (kivaltképp a kereskedelmi szektorban),
ennek megfelelden a felhozott példak is kiilfoldiek, relevancidjukbdl ez azonban mit sem vesz
el. Bar bizonyos esetekben a feliiletes kitoltd az lizenet értelmezésének hidnyat azzal
magyarazta, hogy nem ismeri a hirdetett terméket/markat, annak ellenére, hogy a kép és
szoveg egylitt értelmezhetdvé teszik azt. Fontos tovabba, hogy bar a plakatok kivalasztasa
részemrdl onkényes, és a példak valtoztatdsaval az eredmény is egyértelmiien manipulalhat6.
Mindkét esetben olyan plakatokat probaltam valasztani, melyek hasonld témakat érintenek, és
a jo izlés/kozerkolcs hatarait nem I€pik at olyan mértékben, hogy az altalanos felhaborodas
feltételezhetd lenne, ugyanakkor a megkérdezettekbdl kelléen erds reakciot valt ki az offenziv
jelleg. Ennek megfelelden személyes megitélésem szerint ezen példak alapjan az
Osszehasonlitas elvégezhetd. A plakatok a dolgozat végén, a mellékletben megtekinthetok.

Az elsé kérddivhez képest a kovetkezOén csupan annyiban valtoztattam, hogy a
masodik részben taldlhatd értékelési kérdésblokkot kiegészitettem a kreativ-otlettelen,
meggy0z6-hatastalan, informativ-informaciomentes értékparokkal egy hasonld témaja
kutatasban hasznalt értékeld szempontok alapjan (Chan et al., 2009). Ezek miatt némileg
atrendez6dott az alkalmazott sorrend a szempontok kozott, am ez nem befolyasolta a
valaszadokat. Egy masik kismértékli valtoztatds volt, hogy a plakatok sorrendiségét
megvaltoztatva a masodik kérddivet kereskedelmi reklammal kezdtem, ugyanis az elsd
kérd6iv tantisaga szerint (melynek elején két tarsadalmi hirdetés volt), a valaszadok a
harmadik (kereskedelmi) hirdetés esetében is mogottes éErtelmezést kerestek, mely

feltételezésem szerint részben a struktira hatasa.

10.3. A minta

A két kérddiv kiilon torténd elemzését kovetden azok Osszevetésére keriil sor a
kiilonbségek és egyezések vizsgalata érdekében. Az emlitett adatokra vonatkozo tablazatok €s

hisztogramok a mellékletben megtalalhatoak.

a) 1. kérddiv

A demografiaval kapcsolatos eloszlasok vizsgalatakor szembetlind a hidnyz6 vélaszok
nagy aranya a nem, €letkor, lakohely, iskolai végzettség tekintetében (minden esetben 40%-0t

megkdzelitd érték). Ennek kikiiszobolését az erdltetett valaszadéssal kellett volna végeznem.
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Ezzel egyiitt is a valaszadok szdma 90 ¢és 100 kozotti értéket vesz fel, ennek fényében az
értelmezés a korlatok figyelembe vételével is iranymutato lehet. Erre a kovetkeztetésre azért
voltam kénytelen kitérni, mivel fliggetlen valtozokrol 1évén szo, a hianyzo adatok potlasa
soran megoldhatatlan a fiiggd valtozova tétel, vagyis példaul az iskolai végzettségre
vonatkoz6 hianyzo6 adatok szisztematikussagat nem tudom mas valtoz6 meglétével vizsgalni.
Ugyanakkor a hidnyz6 adatokkal rendelkezd valaszok kizdrasa nagyardnyt
valaszcsokkenéssel jarna.

A nemre vonatkoz6 érvényes eredmények alapjan a valaszaddk 63,3%-a nd, mig
36,7%-a férfi. Bar a valaszok hidnya némileg torzithatja az eredményt, a ferdeségi mutatobol
levonhat6 a kovetkeztetés, hogy a mintaban feliilreprezentaltak a néi kitdltdk a normalitas
elvetésével is.

Az életkor vizsgalatakor jol lathato az erdteljes csucsossag, melynek oka a nagyaranyt
fiatal (23 év koriili) kitoltdk szama. Mivel a modusz, median és az atlag egymashoz nagyon
kozel esnek, az alulrol és feliilrél kiugro (egyébként is kisszamt) értékekkel biro egyéneket a
kutatasbol kizarom, igy a mintdm 18-39 kozotti fiatalokra vonatkozik. Ezzel jelent6sen
csOkkentettem mind a ferdeség, mind a cslcsossag értékét (ferdeség: 0,936; csucsossag:
4,717), és az elsd kutatasi kérdés soran megfogalmazott probléméhoz is kdzelebb keriiltem,
miszerint a fiatal magyar fogyasztok kdrében kivanom vizsgalni a kérdéskort.

A lakéhelyre vonatkozé eloszlds a 94 érvényes valasz, valamint az atlag, modusz,
median kozeli értékei, és a ferdeség, csucsossdg standard hibdjanak ardnya alapjan
normalisnak mondhat6. A minta jobbra ferde, igy megallapithato, hogy a valaszadok kozott
erosen feliilreprezentalt a varosi fiatalok aranya (55,3% Budapest, 20,2% megyeszékhely,
20,2% varos). Hasonld eredmények vonatkoznak az iskolai végzettségre is. A valaszadok
17%-a rendelkezik kozépiskolai végzettséggel, mely Osszevetve az életkorra és a
foglalkozasra adott valaszokkal feltételezhetéen a még be nem fejezett alapképzés miatt éri el
ezt az aranyt. A foglalkozasra vonatkozo nyilt kérdés soran a hidnyzd €és komolytalan
valaszokat kiszlirve szembetlind a tanulmanyaikat folytatok nagy aranya (76,3%), mely a

mintara vonatkoz6 céljaimnak megfelel.

b) 2. kérddiv

A masodik kérddiv kitoltésekor mar nem tapasztalhaté olyan nagyaranyu hianyos

kitoltés. Ennek oka valosziniileg a kitoltési iddszak hosszaban alkalmazott kiilonbség, mivel
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az elso kitoltési hullamot kovetden lezartam a kérdéivekre vonatkozd eredmények fogadasat.
Ennek megfelelden ez esetben a jellemzok a mintara egyértelmiien megfeleltethetok.

A valaszadok nemére vonatkozo eloszlas szerint 58,2% noi és 42,8% férfi kitoltod
szerepelt a mintdban. Az eloszlas lapos és némileg jobbra ferde, mely a mintdban szerepld
nok nagyobb aranyabdl fakad. A nemre vonatkozd adatok mar inkabb megfelelnek az
elvarasoknak, mint az els6é kérdéiv esetén. Valoszinlinek tartom, hogy erdltetett valaszadas
esetén abban az esetben is inkabb ehhez hasonlé eredmény sziiletett volna.

Az életkor vizsgalatakor ismételten jol lathato a csticsossag, mely a fiatal kitdltok nagy
aranyabol adodik. Itt azonban mar alacsonyabb mértékii, igy a kiugrd értékek kiszlirésére
ebbdl a szempontbdl nincs sziikség. Ellenben a minta ferdesége nagyobb mértékii, mint az
el6zo esetben, és a fentebb kialakitott elemzési célcsoportnak megfeleld sziirésre sziikség van,
igy a mintabol kizdrom a 39 éven feliili kitoltdket. Az igy kapott 98 érvényes elemli minta
mar megfeleltethetd az elvart 18-39 év kozotti kitdltokre vonatkozo atlagéletkornak.

A valaszadok lakohely szerinti eloszlasa jelen esetben nem nevezheté normalisnak a
budapesti fiatalok nagyobb aranya miatt (65,3% Budapest, 14,3% megyeszékhely, 11,2%
varos). Némi ellensulyozdsként azonban a falu/kdzség is magasabban reprezentalja magat a
mintadban. Mindemellett ismét jol lathatd, hogy az eloszlas jobbra ferde a véarosi fiatalok
iranyaba. Ellenben az iskolai végzettség tekintetében a ferdeség €s csucsossag alacsony
mértékének €s standard hibajuk szintén alacsony ardnyanak tantisaga szerint a minta eloszlasa
normalis. A felséfoku képzésben részestiltek ardnya itt is magas (73,8%), és a kozépiskolai
végzettségliekre részben ismét igaz az elsd kérddiv soran tett megallapitds. Az azonban
egyértelmiien latszik, hogy jelen mintdban nagyobb aranyban szerepelnek a felsdfoku
oktatdsban nem részesiiltek, mely a kérdéskor szélesebb korben valo vizsgélatat teszi
lehetévé. Fontos, hogy jelen megkérdezésben mar kisebb ardnyban vettek részt tanulok
(52,6%), azonban még mindig feliilreprezentaltak, mely a mintara vonatkoz6 elvarasaimnak
megfelel, ugyanakkor ennek fényében nagyobb ardnyban tudom vizsgélni a kérdéskort a

tanulmanyaikat mar befejezett fiatal felndttek korében.

c) A két kérddiv dsszevetése

A tovabbiakban a két mintat varianciaclemzésnek vetem ala a demografiai valtozok
alapjan, hogy megvizsgaljam mely kérdések tekintetében tekinthetéek szignifikansan

kilonbozonek.
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Az eredmények vizsgalatakor szembetlind, hogy a nemre és ¢életkorra nem teljesiil a
homogenitasra vonatkoz6 feltétel, igy azok értelmezése nem elvégezhetd. Ez az eredmény
nem vdratlan a fentebb bemutatott kiilonbségek alapjan. Az azonban latszik, hogy a lakohely
¢s az iskolai végzettség szempontjabol nem taldlhato kategorikus kiilonbség a csoportok
varianciaja kozott, igy ezen tulajdonsagok alapjan a két csoport megfeleltetheté egymasnak.
Mindemellett megallapitom, hogy elemzésem szempontjabol nem a demografiai mutatok
egylittmozgésa a fontos a két csoport esetében, sokkal inkabb a reklamokra adott értékelések.
Ennek oka, hogy egyik alapveté célom a két kérd6iv alkalmazasaval, hogy a konkrét
példakbol adodd torzitdsokat kiszlrjem. A lekérdezett alapsokasag pedig ¢életkor
szempontjabol mindkét esetben megfelel az elvarasaimnak, mig a kitoltdk nemét tekintve a
két mintat egyiittesen kezelve kapott megoszlast (59,6% nd, 40,4% férfi) nem itélem
nagymértékben eltérdnek a magyarorszagi alapsokasag megoszlasatol (52,5% nd, 47,5% férfi;
KSH jelentés, 2011. marc. 8.).

Az emlitett tetszés szerinti megfeleltethetdséget ismételten variancia-analizis alapjan
vizsgalom. Mindkét kérddiv esetében valaszadonként és értékelési szempontonként (tetszés,
sértés, 18 éven aluliaknak vald kitettség, elgondolkodtatd jelleg, tomegkommunikacids
megjelenés, tovabbkiildés) atlagot szdmoltam mind a kereskedelmi, mind a tarsadalmi
hirdetésekre adott valaszok alapjan. Az igy kapott komplex atlagértékeket (6 kereskedelmi és
6 tarsadalmi) hasznaltam a varianciaelemzés soran fliggd valtozoként, ahol azt vizsgaltam,
mennyiben hat rajuk, hogy a valaszaddé melyik kérddivet toltotte ki. Eldzetes varakozasom
arra vonatkozik, hogy a kereskedelmi és tarsadalmi hirdetések atlagos megitélésében nem
tapasztalhatd szignifikans kiilonbség, ezzel aldtdmasztva azon torekvésemet, hogy a
bemutatott reklampéldak kiilon-kiilon nem torzitjak erdteljesen az atlagos megitélést, igy az
offenziv reklamokra vonatkozo atfogé vizsgalatok soran a két mintat kezelhetem egyként.

A varianciaclemzés alapfeltételeként jelentkez6 normalitasnak az eloszlas abra és
ferdeség, csucsossag illetve azok standard hibainak aranya alapjan megfelelnek a valtozok. A
szoras homogenitasra vonatkozd Levene-teszt alapjdn azonban két valtozo esetében az a
megallapitas, hogy a két csoport szorasa nem egyenlo.

Az egyik ilyen tényez6 a tarsadalmi célu hirdetések esetében a tomegkommunikéacios
eszk0zokon valé bemutathatosag. Ez arra vezethetd vissza, hogy a szocialis t€émaju hirdetések
az elméleti részben kifejtett modon erdsebb eszkozoket alkalmazhatnak, mely a kézonség
szamara megoszto lehet, igy feltehetdleg az egyik csoportba tobb olyan kitoltd keriilt, aki a

reklampéldakat mar tilzonak taldlta a hagyomanyos médiumokon térténd bemutatésra, vagy a
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masik csoportba keriiltek nagyobb szamban az elnézdk. Erre vonatkozoan remélhetdleg a
klaszterelemzés soran valaszt kapok.

A masik tényezd, melyre nem érvényesiil a szoras homogenitas, a kereskedelmi
reklamok atlagos tetszését takarja. Ez egybe cseng az elsé kutatasi kérdésemmel
kapcsolatosan felmeriild el6zetes varakozasommal, miszerint az offenziv kereskedelmi
rekldmok nagyobb mértékben osztjdk meg a fogyasztokat, igy nagyobb tetszésre vonatkozd
szoras. Az eredmények tiikrében ezen két valtozot nem vizsgalom a varhato értékre vonatkozo
eredményekkel kapcsolatosan.

Az F-préba vizsgélati tanusadga szerint a tarsadalmi céla hirdetések esetén
tapasztalhatd tovabbkiildések és a kereskedelmi reklamok sértésére adott valaszok a kitdltott
kérdoiv fliggvényében szignifikansan eltérnek. Ez a kereskedelmi reklamok vonatkozasaban
vizsgalt tulajdonsag esetében rendkiviil markéans, 1%-o0s szignifikancia alatti, vagyis ez ismét
utalhat a megfogalmazott kutatasi kérdéssel kapcsolatos elvarasom helyességére.

A tarsadalmi célu reklamok tovabbkiildésében tapasztalhatd szignifikans kiilonbség
még érdekesebb kérdés. Regresszios vizsgalat alapjan — melyben a masik 6t valtoz6 hatasat
kerestem a tovabbkiildésre — kideriilt, hogy ezen tényez6 legerésebb befolyasoloja a tetszés,
mely 60%-ban magyarazza az adott valaszt. A tarsadalmi célu reklamokra vonatkozé tetszés
vizsgalatabol az deriil ki, hogy bar nem szignifikdns a két csoport kozotti kiilonbség, ez
azonban csak 0,051-es szignifikanciat jelent. Az elsé csoportban atlagosan 3,3446-0s volt a
tetszés, mig a masodikban 3,7325, vagyis alacsonyabb (ne feledjiik, hogy ez egy 7 fokozatu
szemantikus differencial-skalan mért érték, melynek értékei: 1 — tetszik, 7 — nem tetszik).
Ennek fényében konkrétan a kereskedelmi és tarsadalmi reklamok tetszésével és
tovabbkiildésével kapcsolatos mérések soran biztosabb eredményt nyujt, ha kiilon valasztom a
két mintat.

Mindemellett a vizsgalat eredménye alapjan a maradék nyolc valtozot érintd
elemzések soran hasznalhatom a két mintat egyesitve, amennyiben erre lehetdségem nyilik.
Ugyanakkor egyes kérdéskorokben eldnyosebb lehet adott reklamot az adott valaszadok

korében vizsgalni

11. A normasértés relevanciaja

Ezen kérdéskoron beliil az offenziv reklamok haszndlhatosagara kivanok bizonyitékot

adni a magyar 18-39 éves fiatalok korében.



Az offenziv rekldamok |37

A normasértd jelleg altalanos eldnyeit a kreativ jellegén keresztiil préobalom
megragadni. A kreativitasrol sz6lo szakirodalmi attekintés alapjan ez a fogyasztok szemében
egy pozitiv dimenzio. Igy kutatisom soran hipotéziseimben megmutatkozo eléfeltevéseimet is
erre ¢épitem. Gondolatmenetem vezérfonala, hogy a kreativ rekldmok jobban tetszenek a
kozonségnek. Ennek fényében pozitiv hatassal vannak a reklam és a hirdetés targya irant
(legyen az egy termék, vagy egy szocidlisan elvart cselekvési folyamat), és az ilyen
hirdetéseket a fogyasztok szivesebben tovabbkiildik egymasnak, novelve ezzel a hirdetés
ismertségét €és észlelését. Majd végiil a témam szempontjabdl a leglényegesebb allitast
vizsgalom, nevezetesen, hogy az offenziv reklamok kreativabbak. A hipotéziseket a masodik
kérdoéiv valaszadoi alapjan vizsgalom (tekintettel, hogy a kreativitas csak ebben mertilt fel

kérdésként). Hipotéziseim igy:

e Hla: A kreativ megitélés pozitivan befolydsolja a tetszésre vonatkozd

megitélést

A hipotézist az Osszes reklambol szdmitott, kreativitdsra és tetszésre vonatkozd atlagok

(teljes_kreativ_atl, teljes tetszes atl) Osszevetésével ellendrzom. Ehhez kétvaltozos

regresszidos modellt alkalmazok, hogy megtudjam, mennyiben befolyasolja a tetszést mint
fliggd valtozot, a kreativitds mint fliggetlen valtozo. A sikeres illeszkedésvizsgalat utan

lefolytatott elemzés eredménye a kovetkezo:

Statistics
teljes_kreativ_atl [teljes_tetszes_atl
N Valid 105 105
Missing 1 1
Mean 2,8212 3,6026
Std. Deviation ,88692 1,21949]

Model Summaryb

Model R

R Square

Adjusted R

Square

1 ,776%

,602

,598

a. Predictors: (Constant), teljes_kreativ_atl

b. Dependent Variable: teljes_tetszes_atl

Std. Error of the

Estimate
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ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93,031 1 93,031 155,473 ,000%
Residual 61,633 103 ,598
Total 154,663 104

a. Predictors: (Constant), teljes_kreativ_atl

b. Dependent Variable: teljes_tetszes_atl

Leolvashat6, hogy 1%-os szignifikanciaszint mellett a kapott értékek elfogadhatdak. Erds
pozitiv korrelacié (r=0,776) van az ¢észlelt kreativitds €s a tetszés kozott, valamint az is
lathato, hogy a kreativitds mértéke 60,2%-ban magyarazza a tetszést. Ennek ismeretében a

H1la-t elfogadom.

e HIlb: A kreativitds nagyban magyarazza az elgondolkodtatd jellegre adott

valaszt

A hipotézist regresszid szamitassal végzem, melynek eredménye:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,621% ,385 379 , 73132
a. Predictors: (Constant), teljes_kreativ_atl
ANOVA”®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34,492 1 34,492 64,492 ,000?

Residual 55,088 103 ,535

Total 89,580 104

a. Predictors: (Constant), teljes_kreativ_atl

b. Dependent Variable: teljes_elgondolk_atl

Ennek kiilon vizsgalatat azért éreztem sziikségesnek, mivel a két kérddiv kozott kapcsolodasi
pontot nyudjthat még ugy is, hogy az elsOben a kreativitdsra nem kérdeztem ra. Ennek
megfelelden az els6 mintdban kapott elgondolkodtato jellegre vonatkozo adatok bizonyos

mértékig magyardzhatjak a kreativitas altal is magyarazott kérdéseket.
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e HIlc: A tetszés pozitivan befolyasolja a viselkedési szdndékot

A viselkedési szandékot esetemben az ,elképzelhetdonek tartom, hogy valakinek a
viselkedésére hatassal van ez a reklam™ allitassal valo egyetértés mértéke adja elemzésembe.
Habar a projekcios technikdk elméleti hatterére alapozva ez az egyén viselkedési szandékara
utalé mutatd lehet, én mégis inkabb az egyén attitiidjére tartom iranymutatonak. Ha azonban
elfogadjuk azon vélekedést, hogy az attitiid a viselkedés egyik meghataroz6 komponense,
akkor a megallapitas nem nevezhetd helytelennek. A vizsgélatot az el6zonek megfeleléen

végeztem. Ez alapjan az eredmény:

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,383% ,147 ,139 ,84834

a. Predictors: (Constant), teljes_tetszes_atl

b. Dependent Variable: teljes_viselk_atl

ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12,754 1 12,754 17,722 ,000%
Residual 74,127 103 ,720
Total 86,881 104

a. Predictors: (Constant), teljes_tetszes_atl

b. Dependent Variable: teljes_viselk_atl

Statistics

teljes_tetszes_atl| teljes_viselk_atl

N Valid 105 105
Missing 1 1
Mean 3,6026 3,1964

Std. Deviation 1,21949 ,91400
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A tablazatbol lathatd, hogy kozepesen erds szignifikdns kapcsolat van a tetszés és a
viselkedési szandék kozott (r=0,383), azonban a kapcsolat gyengének mondhato. Ez a
viselkedésiink meghatarozoinak Osszetettségére vezethetd vissza. Mindemellett a Hlc

hipotézist elfogadom, a tetszés valoban szignifikdnsan pozitiv befolyassal bir az attitlid felett.

e HI1d: A tetszés pozitivan befolyasolja a tovabbkiildési hajlandosagot

A tovabbkiildési hajlanddsag szintén a reklampéldakkal kapcsolatos értékelési szempont Volt.
Ezen értékekbdl szamolt atlag €s a mar hasznalt tetszés a jelen Osszevetés alapja. A modszer

ebben az esetben sem valtozott. Az eredmény:

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,545° ,297 ,290 1,16408
a. Predictors: (Constant), teljes_tetszes_atl
b. Dependent Variable: teljes_tovabbkuld_atl
ANOVA"®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58,490 1 58,490 43,163 ,000%

Residual 138,219 102 1,355

Total 196,709 103

a. Predictors: (Constant), teljes_tetszes_atl

b. Dependent Variable: teljes_tovabbkuld_atl

Statistics
teljes_tovabbkuld
teljes_tetszes_atl _atl
N Valid 105 104
Missing 1 2
Mean 3,6026 4,6154
Std. Deviation 1,21949 1,38195

A tablazat értelmezésében a kapcsolat ismételten szignifikans és ismételten kdzepes erdsségi,

bar most a korreldcid6 mértéke nagyobb (r=0,545). Ennek értelmében a determinacios
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egyiitthato is nétt az el6z6hdz képest, a tetszés a tovabbkiildésnek jelentds magyarazoja. A

H1d hipotézist is elfogadom.

o H2: Az offenziv reklamok észlelt kreativitdsa magasabb

Ezen hipotézisben megfogalmazott felvetés a legdsszetettebb, igy ennek vizsgalata a meglévo
valtozok haszndlataval korlatokba litkozik. A kérddiv elsé részében talalhatd reklamokkal
kapcsolatos altalanos allitdsok faktorelemzése ugyan nem hozott értelmezheté eredményt, arra
azonban mégis felhivta a figyelmem, hogy az 6t megallapitas koziil harom tartozik szorosan
0ssze (,,Soha nem nézek reklamokat”, ,,Barataim altal kiildott/belinkelt reklamokat mindig
megnézem”, ,, Tettem/vasaroltam reklam hatasara valamit”). Igy a fogyasztok szegmentalasat
célzd elemzés soran ezeket hasznéltam fel, melynek eredményeképpen négy szignifikdnsan

elkiiloniild klasztert kiilonboztettem meg, melyek elnevezés utdn a kovetkezd adatokkal

rendelkeznek:

Report
-Barataim éltal
kildott/belinkelt
-Soha nem reklamokat -Tettem/vasaroltam
nézek mindig reklam hatasara

Ward Method reklamokat megnézem valamit
"reklamzabaldok” Mean 1,08 3,92 4,15

N 13 13 13

Std. Deviation 277 ,862 ,555
"még barattol se!" Mean 2,96 2,38 2,42

N 50 50 50

Std. Deviation 1,068 ,901 , 731
"keriilné, de nem tudja” Mean 3,32 2,93 4,32

N 28 28 28

Std. Deviation ,983 ,663 ,548
»az igazi barat” Mean 2,92 4,58 2,00

N 12 12 12

Std. Deviation ,669 ,515 ,603
Total Mean 2,82 2,98 3,11

N 103 103 103

Std. Deviation 1,153 1,102 1,154
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"7

Elemzésem alapjaul a ,,még barattol se!” elnevezésli csoportot valasztom, és a reklamok
kreativitds szempontjabol torténd megitélését vetem Ossze a sokasagi atlaggal. Valasztdsom
alapja, hogy a masodik és harmadik allitasra adott atlagos valaszaik alapjan olyan csoport
benyomasat keltik, mely a reklamokkal kapcsolatban negativ érzelmeket taplalnak, de
legalabbis egyaltalan nem fogékonyak az ebbdl fakadd szorakoztatasra. Az elemzést
kereszttabla segitségével végzem, amiben fliggetlen valtozoként (a sorokban) a klasztereket
hasznadlom, mig fiiggd valtozoként az észlelt kreativitast (az értelmezhetdéség miatt a
kreativitasra vonatkozo atlagokat kategorizaltam; a kategéridk: 1-2 nagyon kreativ, 2-3,5
kreativ, 3,5-4,5 k6zombos, 4,5-6 oOtlettelen, 6-7 nagyon oGtlettelen). Amennyiben a kreativitas

a csoporttagsag kozott szignifikans Osszefiiggés van, Ugy a sokasagi atlagnal magasabb

megitélést varok, hogy a hipotézisemet alatdmasszam.

Ward Method * telj_kreativ_atl_kat Crosstabulation
telj_kreativ_atl_kat
nagyon
kreativ | kreativ | k6z6mbds | Gtlettelen | Total
Ward "még Count 15 24 11 0 50
Method  barattdl
sel" Expected Count 11,7 27,2 10,7 5 50,0
% within Ward 30,0% | 48,0% 22,0% ,0% | 100,0%
Method
% within 62,5% | 42,9% 50,0% ,0% | 48,5%
telj_kreativ_atl_kat
% of Total 14,6% | 23,3% 10,7% ,0% | 48,5%
Total Count 24 56 22 1 103
Expected Count 24,0 56,0 22,0 1,0 103,0
% within Ward 23,3% | 54,4% 21,4% 1,0% | 100,0%
Method
% within 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
telj_kreativ_atl_kat
% of Total 23,3% | 54,4% 21,4% 1,0% | 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,895% 9 ,126
Likelihood Ratio 13,260 9 ,151
Linear-by-Linear Association 2,748 1 ,097
N of Valid Cases 103

a. 8 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,12.

Sajnalatos mddon az elvart szignifikancia nem teljesiil, igy az eredményt nem tudom
altalanosan értelmezni. Pedig a kereszttablabol leolvashato, hogy a kategodria tagjai a sokasagi
atlagnal nagyobb ardnyban észlelték nagyon kreativnak, és a két felsd kategoriat dsszevonva
is magasabb értékkel rendelkeznek. Ennek ellenére a H2-t elutasitom. Ez persze nem az

allitas, csupan az aldtdmasztas helytelenségét mutatja.

A kovetkezdkben a kereskedelmi és tdrsadalmi reklamok kiilonvalasztasaval kivanom
a kérdéskort jobban elmélyiteni. Azonban a terjedelmi Korlatok miatt csak az utdbbit
vizsgalom. A gyakorlat azt mutatja, hogy a tarsadalmi célu hirdetések esetében nagyobb
aranyban hasznaljak a normasértést. Most ennek okat kivinom megvizsgalni a sértés ¢és
aktivizalas dimenziojaban, €s arra keresem a valaszt, hogy mely esetben milyen szempontbdl
lehet alkalmasabb ezen eszkoz.

Gondolatmenetem f6 vonalat az a feltételezés adja, hogy a tarsadalmi el6nydkre
torekvo hirdetéseket a sértd jelleg ellenére is konnyebben elfogadjak a fogyasztok, igy ezek
megitélésiik szerint inkdbb valok a nagykdzonség elé. A jellemzden inkabb elgondolkodtato

téma magasabb viselkedési szandékhoz és tovabbkiildéshez vezet.

12. Az offenzivitas alkalmazasa

Ezen kutatasi kérdéskorben azt vizsgdlom, hogy a célzott hatasokra kialakitott
kategorizalasom soran tett feltevéseim mennyiben helytall6ak. A kereskedelmi és tarsadalmi
célu hirdetéseket kiilon valasztva Osszesen tiz kategoriat vizsgaltam meg, melybdl jelen
kutatds keretei kozott a négy hasznalhatd tarsadalmi besorolast kivanom tesztelni. A

kérddivekben a hangsulyosan kezelt kategéridkra tobb példat hoztam, melyeket az
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Osszehasonlitds torzitdsanak elkeriilése végett mintanként kiilon kezelek. Elsésorban a
tarsadalmi célu hirdetések esetében hasznalhatoként megéllapitott érzelmi hatasokat
vizsgalom (humor, szexus, felhaboritas, félelemkeltés), csupan néha utalok a kereskedelmi
reklamok kérdéskoreire (humor, szexus, felhaboritas). Ezen fejezet soran a kifejtésnél
hasznalt allitdsokat haszndlom hipotézisként, hogy bizonyitsam az elmélet gyakorlati

hasznosithatosagat.

a) Humor, szorakoztatas

A szorakoztatdssal mint megcélzott hatassal kapcsolatban azon feltevéseket tettem,
hogy ez bar jellemzden nagyobb aranyu tetszést ér el, mégis kisebb hatassal van a cselekvési
szandékra. Emiatt a nem kivénatos cselekvések meggatolasara, vagy épp a kivanatos
cselekvések kivaltasara kevésbé alkalmas eszkdz az erdsebb normasértéssel motivald
felhdboritasnal, vagy félelemkeltésnél. Azonban a problémara épiilé poén eldsegitheti a
megértést ¢és ezaltal a tovabbkiildési hajlanddsagot is, mellyel a probléma vagy a szervezet
¢szlelése, ismertsége nohet. Szérakoztatd célzathi tarsadalmi reklam az elsé kérddivben
szerepelt, igy ebben a fejezetben ennek adataival szamolok. A hipotézisek mindegyike

szigoran a tarsadalmi célu hirdetések korében értelmezheto:

Hla: A humoron alapuld tarsadalmi hirdetés magasabb tetszéssel bir, mint a tobbi

tarsadalmi célu hirdetéstipus

A hipotézis vizsgalatahoz paros mintas t-probat hasznalok, hogy meg tudjam éllapitani, a
megkérdezettek korében valdban volt e kiilonbség a kategoéridk kozott a tetszes fiiggvényeében.
A humoros reklampéldaval szembe a masik harom tarsadalmi hirdetésre vonatkozo

tetszésatlagot allitom. Ennek eredménye:

Paired Samples Statistics

Std. Std. Error
Deviation Mean

tetszik:nem tetszik 2,74 109 1,723 0,165

Mean N

tars_tetszminhumor_atl 3,6606 109 158551 0,15186




Az offenziv reklamok |45

Paired Differences
95% Confidence
Std. Interval of the t | df Sig. (2-tailed)
Mean Std. Error i
Deviation Difference
Mean
Lower Upper
pair._ tetszllcnem tetszik - :0,91743| 1,97198| 01889 -1,29183 | -0,54304| , . ~| 108
1 tars_tetszminhumor_atl 4,86

Jol lathatd, hogy a kiilonbség szignifikans, €s a reklam tetszésére vonatkoz6 megitélés joval

kozelebb all a kétpolusu szemantikus differencidl ,tetszik™ oldaldhoz. Ennek értelmében a

hipotézist elfogadom.

H2a: A humor kevésbé hat az egyéni viselkedésre, mint a tobbi tarsadalmi célu

hirdetéstipus

A vizsgalat lefolytatasa teljesen analog az fent leirtakkal. Ennek fényében az eredmény:

Paired Samples Statistics

viselkedésére
hatassal van ez a
reklam. (1-egyaltalan
nem... -
tars_viselkminhumor_
atl

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 Elképzelhetének tartom, 3,49 109 1,160 111
hogy valakinek a
viselkedésére hatassal van
ez a reklam. (1-egyaltalan
nem...
tars_viselkminhumor_atl 4,0153 109 1,67230 ,16018
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Std. Std. : Sig.
Diff
Deviatio Error Hierence (2-
Mean n Mean Lower Upper df tailed)
Pair 1 Elképzelhetének -0,52905 | 1,93939| ,18576| -,89726| -,16084 | -2,848 108 | 0,005
tartom, hogy
valakinek a
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Az eredmény ismét szignifikans és egybevag a feltevésemmel (ugyanis itt az allitassal vald

egyetértést vizsgaltam egy 5 fokozati Likert-skalan). A H2-t szintén elfogadom.

H3a: A szoérakoztatd hatds elérése pozitivan befolyasolja az elektronikus

tovabbkiildési hajlandosagot

Vizsgalati modszer ez esetben is paros mintas t-proba, az eddigiekhez hasonldéan. A varhato

értékek:

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 3,69 108 2,062 ,198
tovabbkildeném/megosztana
m:nem kildeném
tovabb/nem osztanam meg
tars_tovabbkminhumor_atl 4,1775 108 1,73029 ,16650]

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence
Interval of the

Std. ; Sig.
Diff
Std. Error e (2-

Mean | Deviation | Mean | Lower | Upper t df | tailed)
Pair 2,03065 |,19540 | -,87038 - -l107| ,015
1 tovabbkildeném/megosztanam:nem | ,48302 ,09567 | 2,472
kildeném tovabb/nem osztanam
meg - tars_tovabbkminhumor_atl

A valaszadok megitélése szerint a humoros reklamot inkabb kiildenék tovabb, mint a tobbi
tarsadalmi hirdetést. Az atlagok kozotti kiilonbség ebben az esetben is szignifikéans, igy az

erre vonatkozd hipotézist is el tudom fogadni.

H4a: Az offenziv eszk6zok esetében a humor noveli a megértést

Ezen hipotézis hatterében az a megfontolas all, hogy a problémadra épiild poént a fogyasztd

konnyebben megérti, és ez eldsegiti a tetszés kialakulasat. A hipotézis vizsgalatat regresszio
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szamitassal végzem, ahol a metrikus skalan mért fliggd valtozoé a tetszés, mig a nem metrikus
fliggetlen valtozd a kategorizalt megértés. A megértésre vonatkozo adatokat az iizenettel
kapcsolatos nyilt kérdés standard szempontok alapjan torténd kategorizaladsaval kaptam, és
megkiilonbdztettem teljes mértékig megértette, részben megértette és nem értette meg
kategoridkat. Mivel a példaban alkalmazott humor megitélésem szerint relevans, igy a
regresszid szamitas eredményeként pozitiv korrelaciot kell kapnom a két valtozd kozott,
lehetéség szerint legalabb kozepes erdsségiit. Igy az 6sszefiiggés alatamasztott lenne, hiszen a
megértés magyaraznd a tetszésre vonatkozd megitélést (a determinacids egyiitthaton

keresztiil). A vizsgalat eredménye:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,199% ,039 ,031 1,744

a. Predictors: (Constant), Hirdetés megértése

ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14,741 1 14,741 4,845 ,030%
Residual 359,050 118 3,043
Total 373,792 119

a. Predictors: (Constant), Hirdetés megértése

b. Dependent Variable: tetszik:nem tetszik

Az F-proba alapjan a kapcsolat szignifikans, azonban csak gyenge pozitiv kapcsolat van a két
tényezd kozott, igy a megértés magyarazd ereje csekély. Ennek értelmében bar elutasitani

nem tudom a hipotézist, azonban mégsem tartom alaposan alatamasztottnak.

b) Szexualis vonzalom keltése

Ezen hataskeltés esetében a megallapitasok a humoros kivitelezéshez hasonldak voltak,
tekintettel arra, hogy a szexusnak is van egy bizonyos foku szdrakoztatd jellege.
Megallapitasaim f6 irdnyvonala arra vonatkozik, hogy a figyelmet jobban generalja, azonban
kevésbé motival a cselekvés iranyaba. Ugyanakkor a kreativ kivitelezés eldsegitheti a
tovabbkiildést. Az a megfontolas is érdekes lehet, hogy a tarsadalmi célu hirdetések esetén

alkalmazott szexualis utalasok kevésbeé sértdek, mint a kereskedelmi rekldmok esetében, igy
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erre is kitérek. A példa a masodik kérdéivben szerepelt, igy a kérdéskort azon valaszadokon

vizsgélom.

H1lb: A szexualis utalas kevésbé befolyasolja a viselkedést, mint a tobbi tarsadalmi

reklamtipus

Ennek vizsgalatara a fentebb hasznalt paros mintas t-probat alkalmazom. A kapott

eredmények:
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair1  Elképzelhetonek tartom, 3,13 104 1,558 ,153
hogy valakinek a
viselkedésére hatassal van
ez areklam. (1-egyaltalan
nem...
tars_viselkminszex_atl 3,5272 104 1,03866 ,10185
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Std. : Sig.
Diff
Std. Error erente (2-
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df | tailed)
Pair 1 Elképzelhetének -,39263 | 1,41305| ,13856 -,66743 - -| 103 ,006
tartom, hogy valakinek ,11782 | 2,834

a viselkedésére
hatéssal van ez a
reklam. (1-egyaltalan
nem... -
tars_viselkminszex_atl

A kérdéses vizsgalat elvégzésével lathatd, hogy az eredmény szignifikans kiilonbozdséget
mutat, ahogy az is kiemelhetd, hogy a véalaszok atlaga alacsonyabb a szexudlis inger esetében.

Ennek megfelelden a hipotézis helytalld, ez valdoban az emlitett eszkoz korlatja lehet.

H2b: A kreativnak megitélt kivitelezés noveli a tovabbkiildési hajlandosagot a szexus

hasznalatanak esetében is

Az emlitett jelenség hatterében az offenziv reklamok altalanos elemzésében mar kifejtett

tetszés-kreativitds kapcsolatdnak kozvetitd hatasat sejtem. Ennek bizonyitdsara kétvaltozos
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regresszio szamitast végzek, melybe a tovabbkiildést, mint fiiggd valtozot, és a tetszést €s

kreativitdas, mint fliggetlen metrikus valtozot hasznaltam. A F-proba szignifikancidra
vonatkozo6 feltételnek megfelelve az igy kapott korrelacidés matrix:
Correlations
tovabbkildeném/
megosztanam:ne
m kuldeném
tovabb/nem tetszik:nem
osztanam meg | kreativ:6tlettelen tetszik

Pearson Correlation 1,000 446 522

tovabbkildeném/megosztana

m:nem kildeném

tovabb/nem osztanam meg

kreativ:Gtlettelen 446 1,000 ,655

tetszik:nem tetszik 522 ,655 1,000
Sig. (1-tailed) ,000 ,000

tovabbkildeném/megosztana

m:nem kildeném

tovabb/nem osztanam meg

kreativ:Gtlettelen ,000|. ,000

tetszik:nem tetszik ,000 ,000].
N 104 104 104

tovabbkiildeném/megosztana

m:nem kildeném

tovabb/nem osztanam meg

kreativ:otlettelen 104 104 104

tetszik:nem tetszik 104 104 104

Ebbdl jol lathatd, hogy a kreativitds kozepesen erds korrelacioban all a tovabbkiildéssel,

azonban ez a multikollinearitds miatt tapasztalhato, mely a kreativitas és tetszés kapcsolatabol

fakad. Ennek kiszlirésére azonban jelen esetben nincs sziikség, ugyanis a feltételezésemben

mar benne foglaltatott, hogy a kreativitas pozitiv hatdsa a tetszéssel valo szoros kapcsolatanak

koszonhetd. Ennek értelmében a H2-t is elfogadom.
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H3b: A tarsadalmi célu hirdetések esetében hasznalt szexualis felhivo jelleg kevésbé

sértd, mint a kereskedelmi reklamokban szerepeltett ugyanezen eszkoz

Ennek vizsgalatara példamat a mintaban szerepld kereskedelmi célu reklammal vetem 0ssze a

sértés dimenziojat vizsgalva. Az 6sszehasonlitast paros t-probaval végzem. Ennek eredménye:

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 tars-sértd:elfogadhatd 3,79 103 1,887 ,186
ker-sért6:elfogadhato 5,88 103 1,345 ,133

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence
Interval of the

Std.

Std. Error Difference Sig. (2-

Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df tailed)

Pair 1 tars- -2,097 2,194 ,216 -2,526| -1,668 -| 102 ,000
sértd:elfogadhatd 9,700

- ker-
sértd:elfogadhatd

A vizsgalat alapjan egyértelmiien lathato, hogy az atlagra vonatkozo szignifikans eltérés az
elvardsommal pont ellentétes irdnyban teljesiilt. Ennek oka a valésziniileg konkrét példak
kozotti kiilonbségben keresendd, ugyanis a tarsadalmi céllal készitett MTv hirdetés joval
nyiltabb képi dbrazolast alkalmaz, igy ez torzithatta az eredményt. Mindemellett a fenti

hipotézist ezen vizsgalat alapjan nem tudom elfogadni.

c) Meghokkentés, felhdboritas eszkoze

A felhaboritasra vonatkoz6 eldzetes allitdsaim a megértés koré épiiltek. Nevezetesen,
hogy a megértés feltételének teljesiilésével a sértd jelleg csokken, mig a tetszés esetlegesen
néhet. Emellett kitérek arra a kérdéskorre is, mely szerint a felhdborité reklamok tarsadalmi
elfogadottsaga még a TCR-ek esetében sem széleskorii. Ennek oka, hogy erdteljes eszkozok
hasznalatdval a nyilt normasértésen keresztiil azonosit probléméakat. fgy kitérek a
tomegkommunikacios eszkozon vald megjelentetésre is. A kérdéskort mindkét kérddiv

alapjan vizsgalom.
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Hlc: A megértés negativan befolyasolja a sértettség érzését a felhaboritd jelleg
esetében

H2c: A megértés pozitivan befolyasolja a tetszés érzését a felhaborodas esetében

A kérdéses témakorben varianciaanalizist kivantam alkalmazni, azonban mind a két
kérddivben szerepld (Osszesen harom) relevans példa esetében mind a tetszés, mind a sértés
fennakadt a normalitisvizsgalaton és homogenitas vizsgalaton is. Ennek megfelelen a kapott
eredmények esetemben nem értelmezhetéek. Hacsak annyiban nem, hogy a sértésre
vonatkoz6 hisztogramok jobbra ferde értéke gatolta meg nagyobb ardnyban a normalitas
megallapitasat, vagyis a normalisndl tobb kitoltd érezte sértének ezen reklamokat.
Ugyanakkor a variancia homogenitas teljesiilésének hianya mutathatja esetemben azt is, hogy
a megértésre vonatkozd egyes kategoridk esetében nagyobb szoras Iépett fel, ami
nyilvanvaldan kdvetkezhet a megértés meglétébol vagy épp hidnyabol. Mindemellett mindkét

fenti hipotézist elvetem.

H3c: Az alkalmazott eszkozok jellege miatt a felhaboritas kevésbe elfogadhatd a
fogyasztok szamdra a tomegkommunikacids eszkd6zokon, mint a tobbi tdrsadalmi

hirdetéstipus

A hipotézis vizsgalatdhoz paros t-probat alkalmazok az eddigieknek megfeleld6 modon. Az

eredmény a tablazatbol kiolvashato:

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 engedném a tdémegkommunikacios 4,52 102 2,324 ,230
médiumokon bemutatni (sajtd, kozteriilet,
tv):nem engedném a
tdomegkommunikaciés médiumokon
bemutatni (sajto, kdzterllet, tv)
tars_tomegkommminfelh_atl 4,0114 102 1,12288 ,11118]

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence
Interval of the .
Std._ Std. Difference Sig.
Devi | Error (2-
Mean | ation | Mean Lower | Upper t df | tailed)
Pair 1 engedném bemutatni :nem ,50817| 1,82 | ,18105 ,14902 | ,86732| 2,80| 101 ,006
engedném bemutatni - 851 7
tars_tomegkommminszex_atl
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Ennek alapjan szignifikans kiilonbség fedezheto fel az atlagok kozott. Ez alapjan a hipotézis
alatdmaszthato, hiszen a valaszadok jelentds kiilonbséget mutattak a felhaborodas esetén a

tobbi hatashoz képest.

d) Félelem, elborzasztas

A félelemkeltést, mint legerdsebb tarsadalmi célu eszkozt neveztem meg, mely szdmos
aspektusbol megkozelithetd. Jelen esetben én azt a feltevésemet vizsgalom, mely szerint a
félelem hatasara a reklammal kapcsolatosan a fogyasztok azt inkabb elgondolkodtatonak
itélik meg. Ennek megfelelden ez jobban motivalja dket a cselekvés iranyaba. Illetve meg
kivanom vizsgalni, hogy a félelemkeltés esetében van-e Osszefliggés a sértés €s a kreativitas

kozott, azzal az eléfeltevéssel, hogy ez gyenge pozitiv korrelaciot mutat.

H1ld: A féleleminger hatasara inkabb tartanak elgondolkodtatonak egy kérdést a

fogyasztok, mint az egyéb érzelmi hatdsok esetében

Ezen hipotézist az elsd kérddiv alapjan tesztelem paros t-proba alkalmazasaval. Az kapott

eredmények:
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 elgondolkodtato:6ncélu 2,09 107 1,411 ,136
tars_elgondminfelsz_atl 2,8022 107 1,31635 ,12726
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
Interval of the .
Std. Difference Sig.
Std. Error (2-
Mean | Deviation| Mean Lower Upper t df | tailed)
Pair 1 -,70872| 1,34158| ,12970 -,96586 - -| 106 ,000
elgondolkodtato:6ncélu ,45159 | 5,465
tars_elgondminfelsz_atl
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Az elemzésbdl szépen kitlinik a vart eredmény, még annak ellenére is, hogy ezen kérddiv
keretében két masik erdteljes, felhaborito jelleggel bird tarsadalmi hirdetés is szerepel, melyek
az atlagot inkdbb a kapott eredmény iranyaba valtoztatjdk. Ennek megfeleléen a fenti

hipotézist elfogadom igaznak.

H2d: A félelem alkalmazasaval jobban lehet a kivant cél iranyaba mozgoésitani a

fogyasztokat, mint mas tarsadalmi céli eszkozzel

A vizsgalat elvégzésére a megszokott paros t-probat alkalmazom. A vizsgalat eredménye:

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 Elképzelhetének tartom, 3,64 107 1,085 ,105
hogy valakinek a
viselkedésére hatassal van
ez a reklam. (1-egyaltalan
nem...
tars_viselkminfelsz_atl 3,2773 107 ,905192 ,09203
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Std. Std. . Sig.
Difference
Deviatio Error (2-
Mean n Mean Lower Upper t df | tailed)
Pair 1 Elképzelhetének ,35826 | 1,24718 | ,12057 , 11922 | ,59730| 2,971 | 106 ,004
tartom, hogy
valakinek a
viselkedésére
hatassal van ez a
reklam. (1-
egyaltalan nem... -
tars_viselkminfelsz_
atl

A szignifikéns eltérés jelen esetben is megallapithatd. Ez alapjan a viselkedési szdndékra
vonatkoz6 varhaté érték a félelem esetében magasabb, mint mas eszkozoknél. Ezzel
bizonyitottnak tekintem a hipotézisben megfogalmazott allitast, miszerint a félelem a

legerdsebb motivalod eszkdz a TCR-ek esetében.
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H3d: A sértés és a kreativitas kozott pozitiv korrelacid van a félelemre épitd

tarsadalmi hirdetések esetében

Ez a felvetés abbol az elgondolasbdl indul ki, hogy a fogyasztd felismeri a tarsadalmi célu
hirdetések kozjot szolgald torekvését, ennck megfeleléen a normasértésre a normalissal
ellentétes irdnyba reagal. Ennek vizsgalatara korrelacidelemzést alkalmazok, ugyanis
valdjaban nem a kapcsolat erdsségére, inkabb az iranyara vagyok kivancsi. Ennek fényében

nézziik az eredményeket:

Correlations

sértd:elfogadhaté| kreativ:6tlettelen

sérté:elfogadhato  Pearson Correlation 1 -,318"

Sig. (2-tailed) ,001

N 103 103

kreativ:6tlettelen Pearson Correlation -,318** 1
Sig. (2-tailed) ,001

N 103 103

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

1%-os szignifikanciaszint mellett megallapithatd, hogy a felvetett hipotézisem elutasitando.
Ennek val6jaban az lehet az oka, hogy azon hirdetések esetében, mikor a fogyasztod
egyértelmiien felismeri a kdzcélokra valo torekveést, kevésbé érzékeli a sértd jelleget is. Mig
amennyiben az egyénre vonatkoz6 sértés mértéke nd, a kivitelezésben alkalmazott kreativitast

is hajlamosabb érzelmi alapon megitélni. Ennek megfeleléen a negativ eldjel érthetd.
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Osszegzés

Az elméleti felvezetés soran ismertetésre keriiltek az offenziv reklamok definicios
meghatarozasai, és az azzal kapcsolatos szakirodalmi ismeretek. Ez adott egy olyan
alapismeretet, mellyel az olvas6 a késobbiekben keretbe tudta helyezni a kutatéasi
eredményeket, igy konnyen értelmezhetdvé valtak.

A kutatas eredményeit tekintve elmondhat6, hogy az offenzivitds hasznalhatosagat
alatdmasztottak. Az elsO kutatdsi kérdést, vagyis a normasértés hasznalatanak relevanciajat
vizsgalva fény deriilt a kreativitds, a tetszés, az elgondolkodtatds és az eredményezett
attitidbefolyasolas kapcsolatara. Ez alapjan igazolddott, hogy a kreativitds szignifikansan
befolyasolja mind a tetszést, mind ez elgondolkodtatds meglétét. Az eredmények
alatdmasztottdk azon hipotéziseket is, miszerint a tetszés meghatdrozza a tovabbkiildést
valamint a viselkedési szdndékot is. vagyis, hogy a kreativként megitélt reklamok valdban
hatassal vannak a fogyasztok magatartdsara. Ugyanakkor — leginkabb a kapcsolati vizsgalat
modszerének hibaja okdn — az arra vonatkoz6 allitds, mely szerint az offenziv reklamok
kreativabb megitélésnek 6rvendenek, nem hozott szignifikans eredményt.

A masodik kutatasi kérdés tekintetében az mondhat6 el, hogy az altalam kialakitott
érzelmi hatdscsoportositds sordn tett feltevések nagyrészt igazolodtak. A konkrét esetek
eredményeinek vizsgalata betekintést adott a normasértd rekldmozas gyakorlati
megvalositasaba, és alkalmazhatd ismereteket adott. A fogyasztdi valaszok alapjan levont
kovetkeztetések a tetszés, a sértés és a viselkedés dimenzidit vizsgaltdk, igy a reklamok
hatdsmechanizmusanak mind az affektiv, mind a konativ irdnyat lefedték.

Ez alapjan elmondhato, hogy az offenziv reklamok gyakorlati hasznalhatosaga részben
nagyobb indokoltsagot kapott. A nyilvanvalo korlatok és a valdsziniisitheté aprobb tévedések
figyelembe vétele mellett is jelen kutatds alapjan arra tennék javaslatot, hogy a magyar
reklampiacon tapasztalhatd, normasértés ¢és meghokkentés alkalmazasaval szembeni
egyértelmil elutasitast a piaci szereplok részben tegyék félre, és a félelmek ¢€s ellenérzések
mellett legalabb megfontolas targyava tegyék ezen reklamtipus alkalmazasat. Ennek

magabiztos alatdmasztasara azonban tovabbi kutatadsokra van sziikség.

A terjedelmi korlatok miatt szdmos tovabbi aspektus nem keriilt kifejtésre a
normasértéssel kapcsolatban. Fontos lenne egy nagyobb mintaelemszamu, és a plakatok

sz¢élesebb skalajat felvonultatd kutatas lefolytatasa, mely egy joval altalanosithatobb
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eredményt adna. Tovabbi kutatdselemzés alapjat képezheti a kereskedelmi és tarsadalmi
rekldmok Osszehasonlitdsa a téma szempontjabol. Ezeken feliil pedig nyilvanvalo, hogy még
szamos, szinte kimerithetetlen mennyiségii vizsgalati kérdéskor emlithetd, igy javaslom a

téma tovabbi elemzését.
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Az 1. kérdoiv demografiai eloszlasa

Nem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid N6 62 39,2 63,3 63,3
Férfi 36 22,8 36,7 100,0]
Total 98 62,0 100,0

Missing System 60 38,0

Total 158 100,0

Eletkor
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 13,00 1 ,6 11 11
19,00 3 1,9 3,3 4,4
21,00 9 5,7 9,9 14,3
22,00 23 14,6 25,3 39,6
23,00 30 19,0 33,0 72,5
24,00 13 8,2 14,3 86,8
25,00 6 3,8 6,6 93,4
26,00 1 ,6 1,1 94,5
27,00 1 ,6 11 95,6
30,00 1 ,6 1,1 96,7
40,00 1 ,6 11 97,8
43,00 1 ,6 1,1 98,9
57,00 1 ,6 11 100,0
Total 91 57,6 100,0

Missing System 67 42,4

Total 158 100,0
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Statistics
Eletkor
N Valid 91
Missing 67
Mean 23,5165
Median 23,0000
Mode 23,00
Std. Deviation 4,87479)
Variance 23,764
Skewness 4,717
Std. Error of Skewness ,253
Kurtosis 28,253
Std. Error of Kurtosis ,500
Minimum 13,00
Maximum 57,00
Lakohely
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Budapest 52 33,8 55,3 55,3

megyeszékhely 19 12,3 20,2 75,5

varos 19 12,3 20,2 95,7

falu/kdzség 4 2,6 4,3 100,0]

Total 94 61,0 100,0
Missing System 60 39,0
Total 154 100,0

Iskolai végzettség
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid gimnazium/szakkzép iskola 16 10,4 17,0 17,0

szakiranyos tovabbképzés 2 1,3 2,1 19,1

Ba/Bsc 51 33,1 54,3 73,4
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Ma/Msc 7 4,5 7,4 80,9I
egyetem/f6iskola 18 11,7 19,1 100,0
Total 94 61,0 100,0

Missing System 60 39,0

Total 154 100,0

A 2. kérdoiv demografiai eloszlasa

Nem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid N6 57 54,3 54,8 54,8

Férfi 47 44,8 45,2 100,0]

Total 104 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 105 100,0

Lakohely
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Budapest 64 64,0 65,3 65,3

megyeszékhely 14 14,0 14,3 79,6

varos 11 11,0 11,2 90,8

falu/kdzség 9 9,0 9,2 100,0]

Total 98 98,0 100,0
Missing System 2 2,0
Total 100 100,0

Iskolai végzettség
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 8 altalanos 1 1,0 1,0 1,0

szakmunkas képzé 1 1,0 1,0 2,0




Az offenziv rekldamok |62

gimnazium/szakkdzép iskola 24 24,0 24,2 26,3
szakiranyos tovabbképzés 8 8,0 8,1 34,3
Ba/Bsc 45 45,0 45,5 79,8
Ma/Msc 3 3,0 3,0 82,8]
egyetem/f6iskola 17 17,0 17,2 100,0
Total 99 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 100 100,0

Histogram
407 Mean =26 50

Stel. Dew. =5 321
=103

30 'QX

Frequency
T

109

e [

] I | I I
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00
Eletkor

A két minta 6sszevetése demografiai szempontbol

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Nem 4,830 1 191 ,029

Eletkor 34,155 1 183 ,000
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Lakéhely ,145 190 , 704
Iskolai 3,223 1 191 ,074
végzettség
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Nem Between ,330 1 ,330 1,366 ,244
Groups
Within 46,147 191 ,242
Groups
Total 46,477 192
Eletkor Between 357,038 1| 357,038 42,078 ,000
Groups
Within 1552,778 183 8,485
Groups
Total 1909,816 184
Lakoéhely  Between ,399 1 ,399 424 ,516
Groups
Within 178,851 190 ,941
Groups
Total 179,250 191
Iskolai Between 6,193 1 6,193 3,507 ,063
végzettség Groups
Within 337,310 191 1,766
Groups
Total 343,503 192
Felhasznalt képek

A képek a kovetkezé oldalakrol keriiltek letéltésre 2010. december 12. és 201 1. marcius

20. kozott:

addict.blog.hu

adweek.blogs.com

adweek.blogs.com/adfreak

www.insomnia.co.hu

www.adrants.com

www.adland.tv

www.reklam45.hu

reklam.freeblog.hu



http://www.insomnia.co.hu/
http://www.adrants.com/
http://www.adland.tv/
http://www.reklam45.hu/
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1. kérdoéivben hasznalt reklamok felbukkanasi sorrendjiik szerint

Humor

B

4
i

YOU CAN'T AFFORD TO.BE SLOW IN AN EMERGENCY “;

WWF

Félelem
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Let us keep on dreaming of 3 better workd

Humor

Felhaboritas
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g

REALLY BIG

Szexualis utalas

for Adults

Szexualis utalas
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IF YOU'RE OVER 18 AND HAVIN

Felhaboritas

Humor
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2. kérdoivben szereplo reklamok

BESTUPID [DIESEL

Felhaboritas

Szexualis utalas




Az offenziv reklamok |69

Felhaboritas
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THERE ARE NO

SILVER SPOONS

FOR CHILDREN BORN INTO

POVERTY

Daby Greg Is ooe misuce old. He
atould bave & beight future, Poverey
hes other plans. Powerty Is wiitog
W ol Grog of hope and spirit and
Is ealy 15 Jead Nim s & fucurs of
squsior. We cwrft end poewty bt we
can provide the practical siills ous
Greg and thousands of othery in T
UK meed 10 stop & predesaring
hels Uves. Dionrt bt poverty destroy
» Asture. Call us on OROO 032 Y222
oF VIR wew Darmartdoe. ang ik Do

Felhaboritas
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Szexualis utalas

NATAN IR

Humor
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80% of child seats are installed incorrectly.

Sy |

N

Be sure Child Safety Seat
" | Coalition Toronto

Félelem




