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A NARRATIV BEVONODAS ES HATASAI

Osszefoglalo

Kutatasunkban a narrativ bevonddas pszicholédgiai jelenségét vizsgaltuk, elsdsorban
annak is attitlidokre, testképre és onértékelésre kifejtett hatasat. Ezt a hatast egy narrativ, azaz
torténetkdzpontt vided altal kivantuk kozvetiteni, kontrollként pedig képi €s informacios
anyagot tartalmaz6 videdkat is felhasznaltunk, melyek témajukban a média altal sugarzott
noképrol szoéltak. Kutatasunkban azt feltételeztilk, hogy a narrativ feldolgozds soran
tapasztalhatd leginkabb a bevonddas jelensége, €s ezaltal a narrativ tartalmi vide6 lesz
legjelent6sebb hatassal a kisérleti személyek attitlidjeire, testképére, Onértékelésére.
Eredményiil alapjan a bevonodas legnagyobb mértékben valoban a narrativ elemet tartalmazo
videdt nézok esetében tortént meg, valamint osszefiigg a videdkra vonatkozo attittidokkel, am
ennek pszicholdgiai hatdsait tekintve vegyes eredményeket kaptunk. Az oOnértékelést,
testképet illetden szamottevd valtozasok mutatkoztak a vide6 megtekintését kovetden, noha a
harom altalunk meghatarozott feltétel k6zott nem jelentkezett a vart eltérés. Eredményeink
tovabbi kutatasokat indokolhatnak, ugyanis a narrativ struktura széleskoriien alkalmazhatd
eszkozt jelent az attitlidok formalasara, aminek kiilonds jelentdsége lehet a média altal kozolt

tartalmakra, és azok lizenetére nézve.
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A rekldmokba valo bevonodas hatasa a n6i testképre és onértékelésre

A torténetek gyermekkorunktdl kezdve koriilvesznek minket, hatassal vannak rank —
meséken noviink fel, konyvek, filmek, sorozatok kisérik életiinket, de még a hirek is egyfajta
torténetként, narrativaként allnak Ossze. A kommunikacié is ezeket hasznalja fel, ugyanis
torténetek segitségével tudjuk egymas helyébe képzelni magunkat, megérteni egymast, a
masik személy helyzetét.

Napjainkban altalanosan elmondhatd, hogy az emberek szeretnek torténeteket hallani,
¢s a torténetmondas az emberi kommunikacid egyik leggyakoribb formaja. Sok tarsas
jelenséget torténetek formajaban raktarozunk, hivunk elé, dolgozunk fel (Woodside, Sood és
Miller, 2008). Ez azért van igy, mert a legtobb informaciot és szocialis tudast narrativ
struktarakban rendezziik Ossze és jelenitjiik meg (Schank és Abelson, 1995). Mindezek miatt
szamos kutatas fokuszaban szerepel a narrativ élmény (Escalas, 2007; Green, Garst és Brock,
2004; Slater, Rouner és Long, 2006), valamint a narrativ bevonodas (Busselle és Bilandzic,
2009). A kovetkezOkben bemutatjuk a bevonddas jelenségét, valamint szot ejtiink

jellemzdinek hatasardl és ezek implikacioirdl.

A bevonddas és jelenségkore

A bevonddds maga egy sokak altal kutatott jelenség (pl.:Gerrig, 1994; Green és Brock,
2000; Busselle és Bilandzic, 2008), melyet a szovegbe vald elmeriilésként lehetne definialni.
Ez egy olyan konvergens folyamat, ahol minden mentalis rendszer és kapacitas a narrativaban
torténé eseményekre fokuszal (Busselle és Bilandzic, 2009). Masképp megfogalmazva egy
olyan folyamatrol van szd, mely soran a személy nem csak figyel a bemutatott informaciokra,
hanem a torténet folyamaba teljesen és aktivan beleéli magat, mindezt pedig élvezi (Wang,
2006).

Erre egy példa a kovetkezé leiras lehet: ,,Nagyon sokat olvasok evés kdzben... mikor
egyediil eszem... Atlapozom a magazint, és néha az asztalnal {ilok egy oran keresztiil vagy
még tovabb, ¢és olvasom a kovetkezd szemem elé keriild cikket. Egyszerlien a cikkek
fogsagaban vagyok ilyenkor.” (Wang és Calder, 2006, 151. 0.). E folyamat soran a személy
ideiglenesen elvesziti a realitashoz vald hozzaférést is (Lien és Chen, 2013). Természetesen
nem mindenki és nem minden alkalommal esik at ezen a bevonddason azonos mértékben, am
legtobbiink tapasztalja azt bizonyos fokig valamilyen médium kozvetitésével (pl. magazinok,
televizio, filmek, szinhaz) (Wang és Calder, 2006).
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A narrativ bevonddast a mentdlis modell konstrukcid segitségével magyarazzak
(Busselle és Bilandzic, 2008). A narrativ megértéshez és a realitas-konstrukciohoz ugyanis
szilkséges a mentalis modellek alkalmazdsa, mely a narrativa, a cselekmény kognitiv
folyamatokkal Iétrehozott megjelenitését jelenti. A torténetet befogadd személy folyamatosan
frissiti ezt a modellt (Zwann, Langston ¢és Graesser, 1995), mely a torténet
reprezentaciojaként funkcional (Graesser, Olde és Klettke, 2002), és a személy tudasaval
folyamatos 6sszeegyeztetésre keriil.

A narrativ bevonodas feltérképezése nem olyan egyszerii, ugyanis tobb, egymassal
interakcioban 1€v6 tényezdrdl/jelenségrél van szo, és szamos elméleti konstrukcid jott 1étre a
narrativ élmény magyarazatara. Emlitend6 a transzportacié jelensége (Green és Brock, 2000,
2002), az azonosulds (Cohen, 2001) illetve a jelenlét (Biocca, 2002; Lee, 2004) és a flow-
¢lmény (Csikszentmihalyi, 1997). Feltételezheté tehat, hogy maga a narrativ élmény e
(2009) modellje alapjan a narrativ bevonodas fObb faktorai a narrativ megértés, a figyelmi
fokusz, az érzelmi bevonodas, valamint a narrativ jelenlét. A szakirodalomban a
transzportacio a bevonddassal parhuzamos fogalomként jelenik meg, habar a két jelenség nem
feleltethetd meg teljesen egymasnak. Dolgozatunkban az elméleti kiilonbségek megvitatasat
kovetden a bevonodas kifejezést alkalmazzuk, ahol ez indokolt Buselle és Bilandzic (2009)
definicioja alapjan, ugyanis ennek értelmében a bevonddas magéaba foglalja a transzportaciod
fobb jellemzdit is.

Fontos megemliteni a bevonddas és a részvétel (involvement) kozotti kiilonbséget.
Szamos kutatds alapjan megallapithatd, hogy ellentmondasos eredmények sziilettek a
részvétel és a hatékonysag kapcsolatat illetéen, ugyanis el6fordult olyan vizsgalat, ahol a
részvétel emelte példaul a reklamok hatékonysagat, mas kutatasokban azonban csokkentette
azt (Anand és Stemthal, 1992; Feltham és Arnold, 1994; Furnham, Gunter ésWalsh, 1998;
Lord és Burnkrant, 1993; Norris és Colman,1992; Soldow és Principe, 1981). A sokkal
specifikusabb bevonodas vizsgalata mar konzisztensebb eredményekhez vezetett. A részvétel
egy olyan motivacios allapot, amelyben a személy szelfje (énje) a kivanatos cél elérését
probalja megvalositani (Johnson és Eagly, 1989; Petty és Cacioppo, 1979; Sherif és Cantril,
1947; Zaichkowsky, 1985). Ellenben a bevonddas soran ennél tobbrdl van szo: a személyt
maga a torténet érinti, nem pedig annak kovetkezményei a narrativan kiviil. Parhuzamba
allithato ez a tipusu megkiilonboztetés a belsd és kiilsé motivacio elkiilonitésével is (Calder és

Staw, 1975; Deci és Ryan, 1985; Lepper és Greene, 1978).
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A bevonddas egyik eleme a perspektivafelvétel, mely a megértésben, azonosulasban,
valamint az empatia 1étrejottében is elengedhetetlen szerepet jatszik (Busselle és Bilandzic,
2009). A cselekmény megértéséhez és az érzelmi perspektiva felvételéhez ugyanis a deiktikus
valtas (deictive shift) kognitiv folyamata sziikséges, mely soran az olvaso a narrativa idejébe,
helyszinébe és a szereplok szubjektiv vilagaba helyezkedik (Segal, 1995a, 1995b). A kognitiv
perspektivafelvétel alatt a narrativa belsé megértése értendd, a perspektivafelvétel érzelmi
oldala pedig magaba foglalja az empatiat (Zillmann, 1994) - ami a szereplék érzelmeinek
tikrozését jelenti (Oatley, 1994) -, a szimpatiat-, azaz a szereplok irant érzett érzelmeket
(Busselle és Bilandzic, 2009) -, valamint az azonosulast (Cohen, 2001).

A jelenlét (Biocca, 2002), a transzportdcio (Green és Brock, 2000, 2002) és a flow
(Csikszentmihalyi, 1997) jelenségei egyarant a bevonodas egyik faktorahoz, a narrativ
jelenléthez kothet6k. A transzportacid a flow-hoz hasonld élményt eredményez (Green és
Brock, 2000); mindkét jelenség meghatarozoé jellemzdje az id6- és térérzékelés elvesztése,
valamint a cselekvésben valo elmeriilés (Green, 2004). Tovabbi hasonlosagot jelent a
figyelmi fokusz fontossaga, a narrativ bevonddas soran ugyanis a torténetet reprezentald
mentalis modellek 1étrehozasa, illetve frissitése altal torténé megértés keriil kézéppontba
(Busselle és Bilandzic, 2008).

A transzporticio meghatarozasa a figyelem, a képi vilag és az érzelmi vilag
Osszefonddasa a torténet fokuszaban (Green, 2004). Green (2004) egyiittjarast (korrelaciot)
talalt a transzportaci6 mértéke és a torténettel konzisztens hiedelmek kozt, ami azt
sugalmazza, hogy a transzportacid atélése a meggydzddések és attitlidok megvaltozasdhoz
vezethet. A transzportacionak koszonhetéen a narrativ események hasonlova valnak a
személyes tapasztalatokhoz, és novelik a szimpatikus karakterekhez vald pozitiv viszonyulast.
Fazio és Zanna (1981) nyoman elmondhat6, hogy kézvetlen tapasztalat hatasara erds és tartos
attitlidok alakulhatnak ki, igy feltételezhetd, hogy valdsagosnak tiind narrativa esetében is
hasonldan erds tanulsag vonhat6 le. Mivel a transzportaciot (és egyben a narrativ bevonodast
is) elésegiti a valosaghiliség, minél életszerlibb, realisztikusabb az adott narrativa, annal
hatasosabb lehet, és anndl jobban hasonlit a tényleges emlékekhez. A befogadd ugyan tudja,
hogy fikciorol van szo, de mivel az érzelmei, élményei valosagosak, elhiszi, hogy hasonlo
események bekovetkezhetnek (Green, 2004). Ennek ellenére Hoorn, Konijn és Van der Veer
(2003) szerint a realizmusndl még nagyobb jelentdséggel bir az érzelmi relevancia, azaz
fontosabb az, hogy az olvasobol erds érzelmi valaszt valtson ki a szerepld vagy esemény, €s

igy az érzelmek jelentsége jarul hozza az észlelt valosagossaghoz (Green, 2004).
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A narrativ bevonodashoz kapcsolodd, mar emlitett jelenségek mellett hasznos
megismerni a hozzajuk tobb szempontbol is hasonld abszorpcio fogalmat. Az abszorpci6d az
¢lményben vald teljes elmeriilés, mely sordn a figyelmi fokuszban 1év6 inger teljes mértékben
kitolti a reprezentacids rendszert (Simor, Koteles és Bodizs, 2011). Az abszorpcid egyiittjarast
mutat a hipnozisra valofogékonysaggal (Tellegen és Atkinson, 1974), ugyanakkor kapcsolat
feltételezhetd a szuggesztibilitadssal, imaginacids készséggel és a disszociacid jelenségével is
(Witthoft, Rist és Bailer, 2008). Olyan faktorok jatszanak szerepet benne, mint a valosag
abszorpcio, fantazia abszorpcid, disszociacid, alvas automatizacid, nyitottsdg, odaadas
(devotion), bizalom, autonémia, szkepticizmus, optimizmus, nyugodtsag, tartézkodas,
impulzivitas és relaxacio (Tellegen és Atkinson, 1974). Az abszorpciora jellemz6 a valosag és
a szelf modosult érzékelése, valamint az eltereld koriilmények (distraction) figyelmen kiviil
hagyasa, melyek a narrativ bevonddas jellemzéivel is 6sszecsengenek (Tellegen és Atkinson,
1974).

Az abszorpcios képesseég a kiilonboz6 élményekbe vald belemertilés és teljes bevonddas
képességének tendenciajat fejezi ki (Tellegen és Atkinson, 1974). A bevonddas képi modellje
ugyanis (transportation imagery model, roviden TIM) két kritikus faktort emlit, melyek
meghatarozzak a bevonodas mértékét: a képi feldolgozas képességét (imagery ability) és az
abszorpciora vald hajlamot (absorption propensity) (Green és Brock, 2002). A képi
feldolgozas képessége arra utal, hogy mennyire tudja a személy vizualizalni vagy mentélisan
visszajatszani a jelenetet, akar fizikai ingerek nélkiil is. Ez a képesség szintén segithet az
embereknek belemélyedni az alaptorténetbe és megtapasztalni a szereplok érzéseit.

A bevonddast veszélyeztetheti barmilyen mentélis folyamat, amely versenybe szall a
kognitiv és érzelmi er6forrasokért (Bilandzic és Busselle, 2008). Ez megjelenhet kiilsé
eseményként - mint a figyelem eclterelése -, azonban bels6 jelenség is jelenthet veszélyt a
bevonodasra - példaul ha hiba cstszik a fiktiv cselekmény felépitésébe, illetve
kovetkezetlenség vagy egyéb, a narrativ realizmust csokkentd tényezé 1ép fel (Busselle és
Bilandzic, 2009).

Tudjuk, hogy a torténetek formaljak az attitiidiinket (értékeld viszonyulasunkat) a
vilaggal szemben, hiszen tapasztalatainkat is sokszor torténet formajaban gytjtjiik. Green és
Brock (2002) a transzportacid szerepét Kulcsfontossaginak tartjdk a narrativ hatés
kivaltasaban, de arra kevésbé térnek ki, hogy a torténet jellege, az informacio csomagolasa
hogyan befolyasolja az attitlidvaltozas mértékét, sikerét. Vajon a narrativ bevonodast

elésegitd, szandékos torténettervezes jarhatd Ut az attitlidok valtoztatasa érdekében?
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Busselle és Bilandzic (2009) a Narrativ Bevonodas Skala (Narrative Engagement Scale)
kidolgozasa sordn az attitlidvaltozast is vizsgalta. A kisérletiikben résztvevd személyek egy
sorozat epizodjat tekintették meg, ezt kovetden pedig a latottak témajahoz kapcsolodo, azaz
témarelevans, illetve irrelevans tarsadalmi jelenségekr6l szold allitasokkal kapcsolatban
kellett megjelolniiik egyetértésiik mértékét. Eredményilik, miszerint a narrativ bevonodas
mértéke korreldl a témarelevans attitliddel, azt tamasztja ald, hogy az informacio
torténetszeriisége konnyebbé teheti az attitidok formalasat. Ez magyarazhato azzal, hogy a
nagyobb mértékii bevonodas nagyobb élvezettel (Buselle és Bilandzic, 2009), és igy az
arousal (idegi és hormonalis izgalmi szint) jelentdsebb megndvekedésével is jar (Nabi, Shitt,
Halford és Flinnerty, 2006), tehat az ilyen tipusti inger nagyobb hatas kivaltasara képes a
befogadoban.

A narrativ reklam

A reklamvilagban ez egy jol ismert, széleskorlien felhasznalt tény. A kereskedelem
tamogatasara létrejott marketingipar a nagy verseny miatt Gjabb és tjabb, kiillonboz6 hirdetési
formakhoz folyamodik a lehetséges vasarlok eléréséért. A hirdetések egy ideje feltérekvoben
1év6 fajtai a torténeteket tartalmazo, masképpen narrativ reklaimok, amelyek egy cselekmény
elmesélésének formdjaban hatékonyan kommunikalnak a célkozonséggel. Egy reklam akkor
tekintheté narrativ tipusunak, ha a benne abrazolt szereplé(k) cselekvésein keresztiil egy
torténet bontakozik Ki, illetve kauzalis (ok-okozati) kapcsolatok is fellelhet6k benne (Escalas,
1998; Lien és Chen, 2013). Ezt a figyelem megragadasaval, annak a targyra valo iranyitasaval
¢s a targy kiils0 megjelenésének bemutatasaval érik el, valamint megprobaljak rabirni a
fogyasztot a kivant terméken valé gondolkodasra (Escalas, 1998). Az Egyesiilt Allamok
fomiisoridében sugarzott televizios reklamjainak 24,5%-at teszi ki narrativ tipust reklam
(Chang, 2012), valamiféle beépiildé narrativ elemet pedig (szintén televizios)
reklamtermésének mar 62%-a tartalmaz (Escalas, 1998).

A narrativdk szdmtalan moédon érhetnek benniinket a rekldmokon keresztiil
Prezentalhatjak 6ket vizudlis formaban, verbalisan, vagy akar egyszerre mindkét uton. Egy
elemzési szempont lehet tehat a narrativ reklamok kozlési modja. Kutatasok kimutattak, hogy
a kiilonb6z6 csatornakon kozvetitett tartalmaknak eltéré hatasai lehetnek (Childers és
Houston, 1984; Edell és Staelin, 1983). Mikor egy személyhez verbalis Gton jut el a torténet,
elkezdi feldolgozni, vizualizalni azt, és ezzel hozzaférése nyilik a képi, bels6 feldolgozashoz.
Ha a reklam narrativ tipust, akkor ez a folyamat konnyebb és élvezetesebb, akar hallja az

elbesz¢élot (Adaval és Wyer, 1998), akar épp sajat maga olvas (Escalas, 1998). Az 6nalldan
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létrehozott karakterek és kdrnyezet segitenek a bevonddasban, és ezaltal a szereplok érzelmeit
még inkabb atérzi, megérti a befogado. A vizualis/képi narrativ reklamok mar készen nyujtjak
a torténet jeleneteit, igy ezek feldolgozasa elnyomhat minden tovabbi mentalis folyamatot
(mely verbalis esetben, azaz ha nem latnank a torténéseket, a képek aktiv konstrualasara
iranyulna) (Babin és Burns, 1997). Még egy fokkal kiemelkedébb ilyen szempontbdl a
dinamikus képek (pl. televizios reklamok) megjelenése, mely teljes mértékben elfojtja ezeket
a folyamatokat (Rossiter és Percy, 1983), ezek ugyanis folyamatosan, azonnal teljes képpel
szolgalnak a torténet leirdsara, igy a személy aktiv képi feldolgozasi képessége nem
sziikséges, hattérbe szorul. Ebbdl kovetkezik azonban, hogy ebben a helyzetben a vizualis
narrativa meggy6z0 folyamatai kevésbé valoszinii, hogy bevonodas utjan torténnek, helyette
olyan kiilonféle alternativ mediatorok, kozvetitéelemek jatszhatnak kozre, mint példaul a
hangulat (Lien és Chen, 2013).

A torténetkdzponta reklamok hatékonysagardl ezzel egyiitt szamos tanulmany sziiletett.
Akar vizualis, akar szobeli elbeszélésrdl van szo, ezek a tipusu reklamok érzelmileg nagyobb
meggy6z6 erével rendelkeznek, mint az egyszerii, nem narrativ tipusu reklamok (Lien és
Chen, 2013; Deighton, Romer és McQueen, 1989; Escalas, 2004). A narrativ strukturaval
kozolt lizenetek altalanosan konnyebben hozzaférhetok, feldolgozhatok és értékelhetok, mint
a nem narrativ tipustak, és ezek a tulajdonsdgok az {lizenet jobb megértéséhez vezetnek
(Adaval és Wyer, 1998.). Elvezetes feldolgozhatosaga és kommunikaciéja miatt a narrativ
reklamok novelik a reklam irdnti pozitiv attitidoket, szemben a nem ilyen tipusu
reklamozassal (Escalas, 1998).

A narrativ feldolgozas kiilonb6z6 miikodési folyamatokbol all, példaul csokkenti a
negativ kognitiv valaszok szamat, elotérbe helyezi a tapasztalatok, ¢lmények realitasat, és az
erds érzelmi valaszokat, hangulatokat, mivel egyfajta tiikorként szolgal az adott személy
normal informacidfeldolgozasi stilusara (Green és Brock, 2000; Gerrig, 1994; Deighton,
Romer és McQueen, 1989). A fogyasztdi viselkedésre vonatkozd tudomanyos kutatdsok
kimutattak, hogy a két tipusa — narrativ és nem narrativ, mas szoval analitikus - feldolgozas
masképp torténik (pl. Deighton, Romer és McQueen, 1989). Escalas (2004) kutatasdban
megallapitotta, hogy a narrativ reklamfeldolgozas pozitiv kapcsolatban all a markara
vonatkoz6 attitidokkel és a viselkedési szandékkal. Ez tgy torténik, hogy a narrativ
bevonodas segitségével dsszekottetés jon létre a reklam és a befogado szelfje kozott.

A narrativ reklamok tehat a bevonodas Utjan hatnak az érzelmekre, csokkentik a negativ
reakciokat, novelik a tapasztalat realitdsat és erds érzelmeket tadmasztanak a torténet

szereploinek iranyaba (Green és Brock, 2000). Ezek a jotékony folyamatok a szelffel valo

8



A NARRATIV BEVONODAS ES HATASAI

Osszekottetés révén jonnek létre. Masképpen a személy egy koteléket épit ki az énje és a
reklamozott termék, vagy annak markaja kozott (self-brand connection, roviden SBC). Ez a
jelenség tigy jon létre, hogy a torténetet tartalmazd reklamot olvasva/latva valoszintileg sajat
korabbi tapasztalatainkat, szubjektiv tudasunkat és gondolatainkat hasznaljuk fel az G;j torténet
megértéséhez és felallitasahoz. A termék (illetve annak markaja) és a szelf kozotti
képzeletbeli kapcsolatot formaljuk, megerdsitjiik, ezzel adva annak értelmet sajat magunk
szamara. Ez a folyamat vezet a pozitiv attitidhoz a termékkel, markaval kapcsolatban
(Escalas, 2004; Moore és Homer, 2008). Az énmagunkra valo utalds (Self-referencing) akkor
torténik tehat, mikor az egyén sajat tapasztalatai alapjan dolgoz fel egyes informaciokat
(Burnkrant és Unnava, 1995), sajat magasan strukturalt, komplex memoria elrendezésének
koszonhetéen (Greenwald és Banjai, 1989; Klein, Loftusés Schell, 1994). A jelenség egyik
legfontosabb, kiemelkedd eredménye az érzelmi folyamatokban érhet6 tetten. A személy akar
az emlékezetébdl, akar a jovore valdo utaldsbol épiti ki a mar emlitett koteléket, pozitiv
érzelmeket general a termékkel szemben (Wang, 2006). Egyes kutatasok azonban azt talaltak,
hogy ez a folyamat a figyelem eltereléséhez is vezethet (pl. Sujan, Bettmanés Baumgartner,
1993). A jelenség nemcsak a narrativ tipust reklamoknal torténik meg, hanem az analitikus
formanal is, &m ebben az esetben nem az ¢érzelmekre, hanem a kognitiv feldolgozasra valo
rahatas a jelent6s (Wang, 2006). Minél élénkebb, szorakoztatobb, interaktivabb a reklam (ez
utobbi internetes hirdetések esetén relevans tényezd), illetve minél tobb dnmagunkra valo
utalast tartalmaz, annal kedvez6bb lesz a befogado termék iranti attitiidje (Ching, Tong, Chen
¢és Chen, 2013).

A reklam torténete mindig egy élethli vagy kitalalt elem, mely koncentralhat a
felhasznaloi vagy marka profilra, a felhasznalasra, vagy a termékre (Escalas, 1998; Laskey,
Day és Crask, 1989). A narrativ reklam bemutatasa, kinézete és végrehajtasa valtozhat. A
rekldmozas nem tlizenetértékii elemei (pl. zene, humor, szovivé személye) befolyasolhatjdk az
tizenetértéki elemek (pl. érvelés) feldolgozasat is (Maclnnis, Moorman és Jaworski, 1991;
Zhang és Zinkhan, 2006). Példaul az er6s humor elterelheti a célkozonség figyelmét a
markardl és a reklamozott termékr6l (Krishnan és Chakravarti, 2003), de bizonyos
vélekedések szerint maga a torténet is — figyelemeltereld jellegébdl adoddan — gétolhatja az
ugyanazon reklamban kozvetitett termék jellemzOinek feldolgozasat, mégpedig az
ugynevezett ers vagy gyenge reklamtartalmak fliggvényében (Lien és Chen, 2013).

A mar emlitett onmagunkra val6 utalds narrativ tipusa kiilondsen nagy szerepet jatszik a
rekldmok befogaddsdban és értékelésében, ha az abban felmutatott érvek gyengék és

megdonthetok. Hagyomanyos modon a reklamanyagokat analitikus, kritikai folyamatok
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segitségével itéljik meg, és a termékrdl vald kedvezd kép kialakitdsat az segiti, ha a
felmutatott érvek erdsek és meggydzoek (Escalas, 2007). Ha ez nem all fenn (példaul
gyengébb érvelési rendszer miatt), akkor a torténetbe valdo bevonddas (és az abbol fakadd
narrativ donmagunkra vald utalas) lesz képes elérni azt, hogy a reklam kevesebb negativ
valaszt valtson ki, mikdzben a nézOk a latottakat realisabbnak élik meg (Green és Brock,
2000).

Az emberek a narrativ tipusu feldolgozas soran nem fektetnek er6t abba, hogy a
termékbemutatas alkalmaval felmeriildé érveken gondolkodjanak, mivel a narrativa
befogadasara koncentrdlnak. Az allitds forditva is igaz: az erds érvek pozitivan hatnak
azokban az esetekben, mikor a reklam nem tartalmaz narrativ elemet, de ellenkezd esetben ez
a hatés eltlinik, mivel a torténet nagyobb mértékben befolyasolja a reklam iranti attitlidot és a
termék értékelését, mint a reklamban 1évo tartalom és érvrendszer (Lien és Chen, 2013).
Analitikus tipust reklam esetén nincs torténet, ami elvonhatna a figyelmet, amiben lehetéség
nyilna a bevonddasra, igy a személyek tobb hangstlyt fektetnek az érvekre és a
reklamtartalomra. Azt is kimutattak tovabbd, hogy a célk6zonség tagjai kevesebb ellenérvet
hoznak fel a termékkel kapcsolatban, ha narrativ reklamrol van szo, ami igazolja, hogy a
termékkel kapcsolatos attitlidok a narrativ reklamok esetében javulnak, szemben a nem
narrativ tipusu reklamokkal (Deighton, Romer és McQueen, 1989). A hangulatkutatasok is
ezeket az eredményeket tdmasztjak ald. Ha a narrativa emeli az adott személy hangulatat,
akkor a reklam sordn ez a hangulat all fenn, igy kevésbé fontos maga a reklamtartalom (Batra
és Stayman, 1990). Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy a szelffel kapcsolatos
kapcsolatteremtés narrativ feldolgozas esetén a reklamtartalom er6sségének megitélési
zavarahoz vezet, mig az analitikus feldolgozas konnyiti azt (Wang, 2006). A reklamba
nagymértékben bevonddott néz6 példaul kevésbé tamaszkodik a latottak kritikai értékelésére,
kevesebb ellenérvet tamaszt elleniik — Osszességében tobb pozitiv valaszt ad, legyen sz a
hirdetés és a termék irdnydba mutatott attitlidrdl, vagy kedvezd affektiv reakciokrol, példaul
pozitiv érzésekr6l (Chang, 2009).

A meggybzéshez vezetd egyik modszer, hogy a reklamban elbeszéléses elemek
hasznalataval probaljak elérni a hirdetés megtekintdjének narrativ bevonoddasat. A
transzportacid egyes elméletek szerint nem kozvetleniil az eladni kivant termékrdl alkotott
véleményt javitja, hanem a termékkel kapcsolatos tapasztalatokat, élményeket teszi
intenzivebbé, igy képes késObb kedvezd iranyban befolyasolni a vasarloi attitidot. A narrativ
bevonddasnak azonban gatloi is lehetnek bizonyos tényezdk - egy rekldmban nyilvanvalo az

értékesitési, meggydzési szandék, ami a potencialis vasarlokbol ellenérzést, szkepticizmust
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valthat ki -, azonban kutatasi eredmények azt mutatjdk, a bevonddas novelhetd a reklamban
alkalmazott nem vart, meglepd, s6t egyenesen groteszk elemekkel (Phillips és McQuarrie,
2010).

A narrativ hirdetések elonyeinek egy lehetséges kognitiv magyarazata az, hogy nézésiik
kozben a befogadoban jobban milkodésbe 1ép az ugynevezett konceptudlis fluencia (a
latottakhoz kapcsolodd jelentések és prototipusok elohivasa), mint egy nem narrativ tipusa
reklam esetében, és ez végiil kozvetve a termék iranti pozitivabb attitidhdz vezet (Chang,
2013).

Egy masik megkozelités szerint is a kognitiv folyamatokon van a hangsuly. Egyes
elméletek azt mondjak ki, hogy az emberek limitalt informaciofeldolgozasi kapacitasuk miatt
a kivanatos informaciot részesitik elényben a feldolgozas soran (Kahneman, 1973). Escalas
(1998) szerint a narrativ rekldmok hatassal vannak a kognitiv valaszokra ¢s konnyebben
megragadjék a figyelmet. Epp ezért, mikor a narrativ reklam elvonja a figyelmet, akkor az
adott személy kognitiv erdforrdsainak nagy részét a torténet feldolgozasara forditja, igy
kevesebb fokusz jut a reklamtartalomra. Ugyanez igaz képekkel kozvetitett reklamok esetén
is: a személy a képek és a torténet feldolgozasaval felhasznalja kognitiv kapacitasanak jo
részét az ok-okozati viszonyok, illetve a kronoldgiai sorrend feltarasara, igy nem szentel
annyi figyelmet a termék értékelésére (Lien és Chen, 2013). A jelenséget altalanositva azt
mondhatjuk, hogy a bevonddas a narrativara adott, aktivan 1étrehozott gondolatok, kognitiv
valaszok altal jellemezheté folyamat (Gerrig, 1993; Polichak és Gerrig, 2002).

A bevonodas szempontjabol a reklamtartalom erdssége, a reklam tipusa és a kognitiv
igénybevétel mellett fontos a reklam helye is a narrativ torténethez képest. Ugyanis a magas
bevonoddas akkor noveli a reklamozas hatékonysagat, hogy ha maga a reklamrész nem szakitja
meg ezt a bevonddasi folyamatot (Wang, 2006). Ilyenkor az emberek teljesen elmeriilnek a
médiatartalomban és ezt pozitiv élményként élik meg. Ha a rekldm nem iitkozik valahogyan
ezzel a folyamattal, hanem példaul a bevonddasi rész a torténet utan kovetkezik, akkor a
kivaltodott pozitiv érzelmek kapcsolatba keriilnek magaval a rekldmmal. Ez nagyobb
hatékonysaghoz vezet (Wang, 2006). Ugyanakkor, ha mégis titkdzés torténik, akkor negativ
érzelem jelenik meg, mely Osszekottetésbe keriil a reklammal, igy csokkentve annak
hatékonysagat. Igy tehat gyakorlati szempontbol fontos, hogy bizonyos koriilmények kozott
lehetséges magas bevonddas mellett is negativ hatasokat tapasztalni a reklam hatékonysagara
nézve (Wang és Calder, 2006). Ezt a jelenséget moderalhatja a termék relevanciaja is. Ha
relevans termék reklamjardl van szo6, akkor az egész leirt hatas erdteljesebb; a személy tobb

figyelmet fordit a reklamra és mélyen feldolgozza azt. Ha viszont irrelevans a termék, akkor
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az befolyasolja a bevonodast, mely ebben az esetben kisebb, igy ha a reklam iitkozik is vele,
nem keletkeznek erdés negativ érzelmek (Wang, 2006).

A narrativ hirdetési formula sajatossagai nemcsak termékek népszeriisitésénél, hanem
egyéb, nem kereskedelmi céli hirdetések esetében is miikodhetnek. Kutatdsunkban a média
nokhoz vald viszonyat, testképiikre gyakorolt hatdsat illusztralé videdk felhasznalasaval
igyeksziink feltérképezni a narrativ bevonddas nem rekldmokra vonatkozd mikddési

mechanizmusat is.

A média és a testkép kapcsolata

Napjaink kulturdlis és média tartalmakkal &titatott kozegében égetd kérdéssé valt a
testképet befolyasold hatdsok vizsgalata. Nem meglepd tehat, hogy az elmult harom
évtizedben megugrott a testképpel foglalkozé kutatdsok szdma. A gyerekek ¢és serdiilok kiilon
hangsulyt kaptak e téren, hiszen az & esetiikben még nagyobb veszéllyel fenyeget az
evészavar megjelenése negativ testkép esetén (Smolak, 2004). A vékony, vonzo test a modern
nyugati kultiraban jelentds hangsulyt kap. Ezzel szemben a kovérséget stigmatizaljak, ami
valoszinlisiti a tulsulyos emberek negativ testképének kialakuldsat ezen {izenet
internalizdaciojan (belsévé tételén) keresztiil (Schwartz és Brownell, 2004).

A testkép nem egy allandd vonas, a kiilsé kornyezeti ingerek nagy hatéassal lehetnek ra.
Egyes kutatasok szerint az amerikai televizid ndi karakterei 94%-ban vékonyabbak, mint az
atlagos amerikai n6é (Yamamiya, Cash, Melnyk, Posavac és Posavac, 2005). Ez a torzitott kép
tarsadalmi szinten megsokszorozhatja az evési zavarok eléforduldsat, valamint egyéb
kinézettel kapcsolatos mentalis patologiakat (Smolak, 2004). A negativ testképpel
rendelkezéknél gyakori a szorongas, depresszio és a hangulatzavarok (Yamamiya és mtsai,
2005).

A testképre és a testképpel kapcsolatos attitlidokre egyrészt hatassal vannak a kulturélis,
tarsadalmi és tarsas tényezdok, ugyanakkor jelentds befolyassal birnak az egyéni jellemzok is.
A testkép fogalma tartalmazza a sajat testtel kapcsolatos észleleteket, érzéseket és
gondolatokat. Ebbdl kifolyolag a testkép alatt altaldban tobbdimenzids, neurofiziologiai
(perceptudlis élmények), pszichologiai (kognitiv és affektiv élmények) és viselkedéses
komponenseket (példaul a test ellendrzése) magaba foglald konstruktumot értiink (Probst,
Pieters és Vanderlinden, 2008).

Yamamiya és munkatarsai (2005) kutatasukban fiatal egyetemista noket vizsgaltak.
Elbzetes teszteredmények alapjan a vizsgalati személyeket két csoportra osztottdk: magas-,

illetve alacsony internalizacios kisérleti személyekre. Eredményeik szerint a magas
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internalizacioval jellemezhetd résztvevok (akik jobban elfogadtdk, magukéva tették a ndi
kiilsdt érintd tarsadalmi elvardsokat) nagy valdszintiséggel felfelé hasonlitjak 6ssze magukat
masokkal, és ezaltal alacsonyabbrendiiséget érezhetnek, mert nem érik el a tdrsadalmi szépség
,hormajat”. Azt is megallapitottak, hogy mar egy vékony és szép ndk képeivel vald 6t perces
talalkozas is negativan befolyasolja a testképet azok korében, akik magas internalizacios
hajlammal rendelkeznek.

Hargreaves ¢és Tiggerman (2004) kutatasukban azt vizsgaltak, hogy negativ iranyba
befolyasolja-e serdiild lanyok ¢és fiuk sajat testiikkel vald elégedettségét, ha vonzd ndket
latnak a televizioban. A vizsgalatban 160 lany és 197 fia vett részt, a kisérleti személyek 13-
15 év kozottiek voltak. A személyeket két csoportra osztottak, a kisérleti csoport tagjai 20
olyan reklamot néztek meg, melyben a mai szépségidedlnak megfeleld vékony nd szerepelt, a
kontrollcsoport pedig 20 olyat, melyben ilyen nem volt lathat6. A résztvevok a reklam
megtekintése el6tt a testiikkel vald elégedettséget felmérd kérddivet toltottek ki, majd
ugyanezt kozvetleniil a reklam utan, és 15 perccel késébb is megtették. A kisérleti csoportban
résztvevo lanyok szignifikansabban magasabb testi elégedetlenséget mutattak a masodik €s
harmadik idémérésnél a kontrollcsoporthoz képest. Ezen eredmények alatdmasztjdk azt az
altalanos elképzelést, mely szerint a televizioban megjelend vonzd emberek mar a 13 éves
lanyoknal is novelik a sajat testiikkel valo elégedetlenség mértékét.

Groesz, Levine és Murnen (2002) szintén azt vizsgaltak, milyen befolyasold hatassal bir
a média a nok sajat testiikkel valo elégedetlenségére. 25 tanulmany adatait vetették Gssze,
melyek alapjan a tomegtajékoztatasi eszk0zok altal kozvetitett sovanysagidedl hatasait
Osszegezték a vizsgalatokban résztvevok kora, az ingerek prezentacidjanak szama, vagy a
kutatasok felépitése szempontjabol. Azt talaltdk, hogy a testképpel vald elégedettség mértéke
szignifikdnsan alacsonyabb volt abban az esetben, amikor a kisérleti személyek a
szépségidealnak megfeleld sovany modellek képeit 1attak, mint amikor normal testalkat vagy
tulstilyos ndket, vagy élettelen targyakat néztek. 19 évnél fiatalabb vizsgalati személyek
esetében, valamint azokndl, akiket érzékenyebben érint a sovanysag séma, erésebb volt ez a
hatds. Az eredmények megerGsiteni latszanak azt a szociokulturalis perspektivat, amely
szerint a média altal megfogalmazott lizenetekben megjelend testidedl eldidézi a testképpel
valo elégedetlenséget.

McCabe ¢és Ricciardelli (2001) vizsgalatukban nemi kiilonbséget talaltak a kamaszok
testképével kapcsolatban. Mig a lanyok hajlamosabbak voltak fogydkurazni, és igy a

testsulycsokkentés volt a fé céljuk, addig a fitk motivaciojaban inkabb az izomndvelés
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jatszott szerepet. Ezek a tendencidk még erdsebben jelentek meg iddsebb serdiiloknél,
valamint a magasabb testtomeg-indexszel (BMI) rendelkezd személyeknél is.

Lathat6 tehat, hogy a testképre jelentds befolyast gyakorolnak a médidban kozvetitett
iizenetek. Ezekben a tartalmakban egy olyan idealis szépségmodellt allitanak mind a ndk,
mind a férfiak elé, mely a legtobb ember szdmara elérhetetlen, valamint azt sugalljak, hogy az

egyén szégyellje kinézetét, mert az nem elég jo (Hargreaves és Tiggerman, 2004).

A kutatds indokldsa és feltevései

A fenti, reklampszichologiahoz és testképhez kapcsolodd kutatasok rengeteg kérdést
felvetnek. Ezeket elemezve az lathatd, hogy a kiilonboz6 informaciokat, iizeneteket nem
ugyanugy értékeljiik, dolgozzuk fel, és ezek eltérd hatdsokhoz vezetnek, masképpen
manipuldlnak benniinket. De megjelenik-e ez a fajta mintazat egyéb kérdésekben is, akar
onértékelési, akar attitlidbeli gondolkodasban, folyamatokban? Ha igen, akkor milyen
tényezok befolyasoljak ezt? Miben mas ez a kérdés mégis, mint a reklamipari folyamatok,
manipulaciok, dinamikak?

Tobbek kozott ezekre a kérdésekre keressiik a valaszt kutatasunkban. Azt feltételezziik,
hogy a narrativ bevonddas nem csupan a reklamokban, hanem szamos teriileten alkalmazhato
az attitidok formalasara. Ez egy olyan vélt Osszefliggés, melynek kovetkezményei nagy
jelentdségliek lehetnek, nem csupdn a fogyasztoi tarsadalomra nézve, hanem alapvetd egyéni
¢s szocialis szintereken (példaul tarsadalmi célti hirdetések, onértékelés, oktatas, politika,
propaganda formajaban). Azért is fontos ezekkel a kérdésekkel foglalkozni, mivel napjaink
dinamikus média- ¢és tomegkommunikacidos valtozésai Ujabb ¢és ujabb hatdsokkal ¢és
jelenségekkel bovitik az eddig tapasztaltakat.

Kutatasunk megtervezésekor elsé feltevésiink az volt, hogy egy narrativ vided
megtekintése soran nagyobb lesz a bevonddas mértéke, mint nem narrativ videok esetében.
Ennek értelmében azt vartuk, hogy a nagyobb bevonddas hatasara nagyobb mértékben
torténik valtozas a Testi Attitidok Tesztjén és a Rosenberg-féle Onértékelés Skéalan elért
pontszamokban, amely hatds a narrativ vide6 megtekintése soran jelentkezik leginkabb.
Ennek természetesen feltétele az, hogy ténylegesen megfigyelhetd valtozas jelenjen meg a
vided megtekintése eldtt és utan felmért testkép és onértékelés pontszamokban. Tovabba a
bevonodas és a videdban bemutatott témahoz kapcsolodo attittidok (értékeld viszonyulds)
kozott feltételeztiink egylittjarast, igy a narrativ helyzetben véartuk a legmagasabb attitiid

pontszamot.
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Modszerek

Résztvevok

A vizsgalatot képez6 kérddivvel 15-60 év kozti ndket céloztunk meg, melyet Gsszesen
211 személy toltott ki. Ebbo] azonban ki kellett emelniink a férfiak és a korhataron kiviil es6k
eredményeit, valamint a hidnyosan beérkezd kitoltéseket, igy az elemzést végiil 187 fon
végeztiik el. Az atlagéletkor 25,51 év volt (M = 25,51, SD = 9,493).

A résztvevo személyek kivalasztasa hozzaférés alapu mintavétellel tortént — az egyik
online kozdsségi oldalon (Facebook) tobb helyen is kozzétett felhivasra onként jelentkeztek.
A vizsgalat elején a kit6lték egy informalt beleegyezést (1. melléklet) olvashattak, amelyben
egy tajekoztatd szoveg ismertette veliik a kutatds fobb teriiletét és menetét. Az eredmények
megbizhatosaga érdekében arra kértiik dket, hogy igyekezzenek nyugodt koriilmények kozott,
sziinetek nélkiil kitolteni a kérddivet, ugyanakkor biztositottuk dket arrol, hogy ha valamiért
kellemetlennek éreznék a vizsgalatot, abbol mindenféle kovetkezmény nélkiil szabadon
kiléphetnek. Az informalt beleegyezés szovegében az utdlagos tajékoztatas lehetOségét is
felajanlottuk. A kutatas témajanak és a résztvevok életkoranak koszonhetden a kutatds etikai
kockazattal nem jart (2. melléklet); a vizsgalati személyek a kisérletben vald részvételért

fizetségben nem részesiiltek.

A vizsgalat leirdasa

A vizsgalat soran egy online kérddivet toltottek ki a résztvevok. Ennek elsé része
altalanos demografiai adataik felvételére iranyult: a kérddiv elején rakérdeztiink a kitoltd
angoltudasanak szintjére (nem beszél angolul — alapfok — kozépfok — fels6fok), ugyanis
minimalis angol nyelvii részletet tartalmazo videdanyag szerepelt ingereink kozott. Varhatdéan
az angoltudas hidnya nem befolyasolja a résztvevot a valaszadasban, de a lehetséges hatést
mégis szerettiik volna figyelembe venni. Tovabbi kérdés volt a kit6ltdé neme és életkora,
iskolai végzettsége, foglalkozasa, parkapcsolati statusza, illetve - ha van - gyermekei szama ¢és
neme, mivel ugy véltik, ezek a tényezOk befolydsold faktorok lehetnek a vizsgalat
szempontjabdl. Emellett médiafogyasztasi szokasaikra vonatkozodan is feltettiink egy kérdést —
ezzel a naponta tévénézéssel vagy internetezéssel eltdltott id6 mennyiségét mértiik.

Mivel a vizsgélat folyaman a résztvevok harom feltételben (harom kiilonb6z6 tipusu és
tartalmu video) részesiiltek, meg kellett oldanunk a kitolték minél kiegyenlitettebb mértékben
torténd, véletlenszerli csoportba sorolasat. E probléma athidalasara a demografiai kérdésekben

a résztvevoket sziiletési napjuk (az adott honap 1-31. napja) szerint soroltuk harom csoportba
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(az 1-jén, 4-én, 7-én stb. sziiletettek keriiltek az elsé videdcsoportba; a 2-an, 5-én, 8-an stb.
sziiletettek a masodik csoportba; a 3-4n, 6-an, 9-én stb. a harmadikba). Mivel a sziiletések
szama egy honap napjain belill viszonylag kiegyenlitett, ezt a modszert alkalmasnak talaltuk
arra, hogy a résztvevoket ez alapjan sorolhassuk csoportokba. Az elsé (informacios) csoportba
igy 56 f6 (Mgietkor =24,27, SD¢letkor =8,83), @ masodik (képi) csoportba 66 6 (Mgjetor = 26,27,
SD¢jetkor = 10,34), a harmadik (narrativ) csoportba pedig 65 & (Mejetkor =25,80,SDe¢jetkor = 9,18)
kertilt.

A kérddiv felépitése a tovabbiakban a kovetkezd volt: a demogréafiai adatok utan
kovetkezett a Rosenberg Onértékelés Skala, majd a Testi Attitiidok Tesztie- igy ezekkel a
személyek kisérleti feltétel elotti alap oOnértékelési €s testképpel kapcsolatos értékeit
mérhettiik. Ezek kitoltése utan a videdt tekintették meg a résztvevdk, melyet kovetden
megkérdeztiik, hogy latta-e mar korabban a videdt (Igen — Részleteiben — Nem), majd pedig
kovetkezett a Narrativ Bevonodas Skala, illetve az altalunk 0Osszeallitott nyolc darab
attitiidkérdés. A kérdéiv végén ujra felvettiik a Rosenberg Onértékelés Skalat, majd a Testi
Attitidok Tesztjét, amellyel a kitdlték onmagukhoz vald viszonyuldsanak megvaltozasat
mértiik. A kérdéivben szerepld skaldk sorrendjének Osszeallitisa soran igyekeztiink arra
torekedni, hogy a legmegbizhatobb eredményeket kapjuk. Ennek értelmében a Rosenberg
Onértékelés Skala hamarabb keriilt felvételre, mint a Testi Attitidok Tesztje, hogy a

vizsgalati személyek testiikkel kapcsolatos attitiidje ne befolyasolhassa az énképiiket.

Vizsgalati eszkozok

A Rosenberg Onértékelés Skala (Rosenberg Self-esteem Scale) (Rosenberg, 1965) az
egyik legszélesebb korben hasznalt Onértékelést méré kérddiv, melynek magyar nyelvi
valtozatai is megtalalhatoak. Rosenberg (1965) szerint az Onértékelés egy egydimenzios
konstruktumnak felel meg, amely a személy dnmagaval kapcsolatos negativ, illetve pozitiv
attitlidjeit tiikrozi. Pont ezért, a skalat eredetileg egy globalis Onértékelést mérd eszkdznek
tervezte meg: tiz tétele — amelyek mind egy faktort mérnek — 6t-6t pozitivan, illetve negativan
megfogalmazott allitasbol all (Marsh, Scalas és Nagengast, 2010). A kitoltének a tiz allitas
mindegyikénél egy négyfoku Likert-skalan kell kivalasztania, hogy az adott allitassal
mennyiben ért egyet (1 — nagyon nem értek egyet, 4 — nagyon egyetértek). Olyan allitdsok
tartoznak ide, mint példaul ,,Képes vagyok jol véghez vinni a dolgokat, mint az emberek
tobbsége.” vagy ,, Ténylegesen hasznavehetetlennek érzem magam néha.”.

A Testi Attitiidok Tesztje (Body Attitudes Test) (Probst, Vandereycken, Van

Coppenholleés Vanderlinden, 1995) a kitolt6 sajat testével kapcsolatos attitiidjeit méri fel. A
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kérddiv 20 allitasbol all, amelyek mindegyikét egy hatfoku Likert-skalan (1 — mindig, 6 —
soha) kell megitélnie a kitoltének. A teszt 20 allitasat harom alfaktorba tudjuk sorolni,
amelyek a kovetkezdek: (1) a testméret negativ értékelése, (2) a sajat test ismeretének hianyos
volta, (3) a testtel valo altalanos elégedetlenség (Czeglédi, Urban és Csizmadia, 2010). Példak
a tesztben hasznalt allitdsokra: ,, Ha dsszehasonlitom a sajat testemet a kortarsaiméval,

’

elégedetlen vagyok vele.”, ,, Azt gondolom, hogy a melleim tul nagyok.”, vagy ,, Olyan dolgok
torténnek a testemben, melyek megijesztenek.”.

A Narrativ Bevonodas Skala (Narrative Engagement Scale) (Busselle és Bilandzic,
2009) négy fo faktorbol tevédik Ossze: narrativ megértés (narrativ realizmus, kognitiv
perspektiva felvétel), figyelmi fokusz (fokusz, figyelemelterelés), érzelmi bevonodas
(empétia, szimpatia), valamint narrativ jelenlét. A hétfokt skéla kitoltése soran a vizsgalati
személynek meg kell itélnie, hogy az olvasott allitdsokat mennyire érzi magéra jellemzonek (1
— egydltalan nem jellemzd, T — teljes mértékben jellemzd). A kérddiv itemei kozé tartozott
példaul: ,, Ugy éreztem, hogy a film egy ij vildgot teremtett, ami hirtelen eltiint, amikor a film
veget ert.” illetve ,,4 film kozben oriiltem, amikor a szereplonek sikeriilt valami, és
elszomorodtam, amikor a szereplo szenvedett valami miatt.” A tesztet a skala magyar
validalasanak vezet6i — Balint Katalin, Fecskdé Edina, Papp-Zipernovszky Orsolya és Pdlya
Tibor — bocsatottak rendelkezésiinkre. Az Ujonnan leforditott skala hatékony segitségnek
bizonyult a kutatds narrativ vonaldnak eléremozditdsaban, amely ramutat arra is, milyen
hianypo6tld és hasznos kiegészitése lesz a jelenleg elérhetd magyar pszichologiai eszkoztarnak.

A bevonodas skala utan a résztvevok nyole, altalunk l1étrehozott attitiid-allitast itéltek
meg, aszerint, hogy egy otfoku skalan (1 — egydltalin nem értek egyet vele, 5 — teljesen
egyetertek) jelolve mennyire értenek egyet az allitasokkal. A nyolc allitds koziil harom a
korabban megtekintett vided témajahoz illeszkedd volt (,,4 nok onértékelését romboljak a
magazinokban latott modellek képei.””), harom allitas a kitoltd szkepticizmusara vonatkozott
(,,A rekiamipar szandékosan manipuldlja a nézdket.”), két allitds pedig a témahoz nem
kapcsolodo, irrelevans tartalmi volt (,, 76bbet kellene tenni a hajléktalansag kialakulasa
ellen.”). Az attittidkérdések kozott azért fontos, hogy szerepeljenek a reklamokkal kapcsolatos
szkeptikussagra vonatkozd kérdések is, mert kutatasok kimutattak, hogy a reklamiparral
szemben kiemelkedden szkeptikus személyek kevésbé meggydzhetéek a gyenge
rekldmtartalmakkal vagy érvelésekkel, mivel ndluk nem figyelhetd meg a bevonodas
kiemelkedd mértéke (Wang, 2006). Epp ezért a szkeptikus személyek figyelme nem terelhetd
el a torténet altal, és analitikus elemzéssel értékelik a reklam tartalmat és érvelését - ellenben

a kevésbé szkeptikus személyeknél a bevonddas nagymértékben megfigyelhetd, igy az eddig
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targyalt jelenség is jelen van naluk, és a reklam és szelf kozott 1étrehozott kapcsolat eltereld
erovel hat a reklamtartalom erésségének elemzésérél (Wang, 2006). Ezekbdl a kutatasokbol
kiindulva fontos lehet megnézni, hogy egy onértékelést és testképet vizsgald, azt manipuldlni
probald folyamat sordn is fenndllhat-e ez a modosito faktor.

A kérddivhez Osszesen harom videot hasznaltunk fel, és a fentiekben leirtak szerint
mindegyik vizsgdlati személy egyet-egyet tekintett meg a kérddiv kitoltése kozben. A
videdkat igyekeztiink hosszban, és a nem narrativ videdk esetében képi vildg és zene
tekintetében is kiegyenliteni. A video, ami a narrativ reklam feltételeit teljesitette (torténetet
mutat be, illetve kauzalis Osszefiiggések talalhatok benne (Lien és Chen, 2013)) a Plastic
cimi, hétperces rovidfilm volt. A filmet Sandy Widyanata (2008) irta és rendezte, és publikus

elérhet6séget biztositott neki (http://www.sandywidyanata.com/plastic.html).

1. abra. A narrativ tipusu videobdl szarmazo képek — a torténet szerint a foszereplé né képes
atformalni sajat testét, és a magazinokban latott modellekhez probal hasonlitani, végiil mégis visszatér
eredeti 6nmagahoz.

A filmben Anna els6 randevtjara késziil Henry-vel, a férfivel, akibe évek ota szerelmes.
A késziilddés alatt megfigyelhetjiik a testével és kinézetével elégedetlen nd frusztracidjat,
majd kétségbeesését — egészen addig, amig fel nem fedezi, hogy a bére mintha képlékennyé
valt volna: addig alakitja alakjat és vonasait, amig a magazinokban latott modellekéhez nem
lesz hasonlo. A film végére azonban rdjon, hogy igy mar egyaltalan nem hasonlit dnmagara,
¢és visszatér eredeti kiilsejéhez. A film zéarojelenetében Henry megdicséri Anna kiilsejét, a
randevu pedig sikeresen zarul (1. dbra).

A masik két videdban a narrativ torténet helyett képek, illetve informacids tartalmak

jelentek meg. Az 6t és fél perces informativ tipusu videot szabadon hozzaférhetd képekbol és
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videdrészletekbdl (magazinboritok, Dove kampanyfilmek, rovid részlet a kisérleti feltételben
hasznalt narrativ vide6bol) allitottuk Gssze. A videdban a statikus és mozgdképek mellett
bizonyos id6kozonként a ndk testképével és a médianak erre vonatkozo hatésaval kapcsolatos
statisztikak, allitdsok jelentek meg. Az olvashatdé mondatok kozott szerepelt példaul az, hogy
,Nem jelenik meg olyan kép a médiaban, ami ne lenne sminkkel, fényekkel és

)

utomunkdlatokkal manipuldlva.”, ,,A ndk tobbsége az egészséges testtomegnél 20%-kal
alacsonyabbat tartja tokéletesnek.” illetve ,, Minden negyedik hétéves lany kovérebbnek érzi
magat, mint amilyen valdjaban”. Az informacids vide6 megtalalhatd a kovetkezd internetes
cimen: https://www.youtube.com/watch?v=00pG5Jzmb-Q&list=UUrzTh46jhj_DHm-
Xt1U7kQ

Az 6t perces képi tipusu videdban kizardlag statikus €s mozgoképek jelentek meg, ezt az
informativ videdhoz hasonloan allitottuk 0ssze, tobbek kozott ugyanazokbdl a képekbdl €s

vided részletekbol (2. dbra). A képi vided az alabbi cimen érhet6 el:

https://www.youtube.com/watch?v=4XJyWM7amn4&list=UUrzTh46jhj_DHm-fXt1U7kQ

2. abra. A kepi tipusu videobol szarmazo néhany allokép. A képanyag a média dltal kozvetitett,
legtobbszor manipulalt, és igy a hétkoznapi nok szamara elérhetetlen ndideal témdajat hivatott
illusztradlni.
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Eredmények

A beérkezé adatok elemzését a 187 fOs minta sajatossagainak feltérképezésével
kezdtiikk. A harom kiilonbdz6 (informacios, képi, narrativ) videdt megtekinté személyek
szama az eredeti varakozasnak megfeleléen nagyjabol kiegyenlitett: az informacios
videocsoportba 56 6 (29,9%), a képi csoportba 66 6 (35,3%), a narrativ csoportba pedig 65
16 (34,8%) keriilt.

Az alanyi valtozok és a videdcsoportok viszonyat egyszempontos varianciaanalizissel
vizsgalva megallapitottuk, hogy a harom csoport atlaga nem kiilonbozik egymastol
szignifikansan sem az életkor (F1(2, 184) = 0,72, p1 = ,49), sem a legmagasabb befejezett
iskolai végzettség (F2(2, 184) = 0,24, p, = ,98), sem a médiafogyasztas mértéke
szempontjabol (F3(2, 184) = 0,81, ps = ,45), tehat a résztvevok demografiai adatai
tekintetében a csoportok alkalmasak az 6sszevetésre.

Az angoltudas szintjére vonatkoz6 adatok csak a narrativ videot megtekintdk esetében
relevansak, mivel abban szerepel néhany angol mondat (az informacids videdban magyar
nyelvii szovegek voltak olvashatok, a képes vided pedig szoveg nélkiili képeket tartalmazott).
A 65 f0s narrativ csoportban a legtobben kozépfoku (52,3%, N = 34), majd fels6foka (20%, N
= 13), illetve alapfoku (16,9%, N = 11) nyelvtudassal rendelkeznek — a nyelvtudas szintje
normaleloszlast mutatott. A legkevesebben (10,8%, N = 7) nyilatkoztak ugy, hogy egyaltalan
nem beszélnek angolul, igy ez nem befolyasolhatta jelentdsen a narrativ vided tartalmanak
megertéset.

A kiilonb6zé videdcsoportok alapjan torténd vizsgalodas eldtt korreldcidoszamitast
(Pearson) végeztiink a bevonddas mértéke és egyes alanyi valtozok kozott: az eredmények
szerint (videdcsoportba vald tartozastol fliggetleniil) a bevonodas mértéke gyenge negativ
korrelacioban all a korral (r(185) = -0,22, p =,002) és az iskolai végzettséggel is (r(185) = -
0,16, p =,03), azaz minél iddsebb, illetve ezzel dsszefliggésben képzettebb a résztvevd, annal
kevésbé tudott bevonodni.

Elsd hipotézisiink szerint a narrativ vided nagyobb bevonddast valt ki a nézékben, mint
a tobbi, nem narrativ tipust. Ennek vizsgalatara egyszempontos varianciaanalizist végeztiink,
ami kimutatta, hogy a harom videocsoport atlaga a Narrativ Bevonodas Skalan (NES) elért
Osszpontszamokat tekintve szignifikansan kiilonbozik egymastol (F(2, 184) = 3,97, p = ,02).
A leird statisztika szerint a legnagyobb mértékii bevonddas a narrativ csoportban tortént
(Nharrativ = 65, Muarrativ = 43,74, SDnarativ = 13,12), ennél kisebb volt a képi videds csoportban
(Nigpi = 66, Migpi = 38,56, SDiepi = 13,45), a legkisebb pedig az informacids csoportban
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(Ninforméci()s = 56, Minformacios = 37,73, SDinformacios = 12,12), hipOtéZiSﬁnk tehat beigazolédott (3
dbra).

Bevonodas mértéke a harom csoportban

50 A
45
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HH
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narrativ keépi informacios
Videdcsoportok

3.abra. A bevonddas mértéke a harom csoportban a NES pontszamok alapjan (az dbran ldthato
hibasavok a standard hibat jelélik). A bevonddds a narrativ videdcsoportban szignifikansan
Magasabb, mint a mdsik két csoportban.

A Tukey utéteszt adataibol kitlinik, hogy pontosan mely csoportok kozott jelentkezett
szignifikans kiilonbség: ilyen a narrativ és az informécios csoport (p = ,03), ahol a bevonddas
mértékét jelzo atlagpontszamok kozott 6,01 pontnyi a kiilonbség, a narrativ csoport javara. A
narrativ és a képi csoport k6zott az atlagos pontszamkiilonbség tendenciaszintii volt (p =,06),
ezzel egyiitt a narrativ csoportban atlagosan 5,18 ponttal tobbet értek el. A két nem narrativ
tipust (képi, illetve informacids) videdcsoport kdzott szignifikans kiilonbség nem mutatkozott
(p = 0,93), de a két feltétel koziil a képi video valtott ki nagyobb bevonddast, atlagosan 0,83
ponttal magasabb mértékben.

A képi és az informéacios csoport bevonodas tekintetében mutatott viszonylagos
hasonlosaga miatt indokolt volt Gsszevonni e két csoportot egyetlen, nem narrativ
kategoriava. A valtozok Gjrakodolasat kovetden fiiggetlen mintds t-probaval vetettiik Gssze a
narrativ (N1 = 65, M1 = 43,74, SD1= 13,12) és a létrej6 v nemnarrativ csoport (N= 122, M,=
38,18, SD, = 12,81) atlagpontszamait. A kiilonbség szignifikansnak bizonyult (t(185) = -2,80,
p = 0,006), elmondhato tehat, hogy a narrativ vided6 megtekintése atlagosan nagyobb

bevonodast valtott ki a résztvevokben, mint a nem narrativ tipust videoké (4. dbra).
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Bevonodas mértéke osszesitett csoportokban
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4. abra. A bevonodas mértéke dsszesitett csoportokban (az abran lathato hibasavok a standard hibat
jeldlik). A bevonodas a narrativ videocsoportban szignifikansan magasabb, mint a képi és informdcios
csoportokbdl dllé nem narrativ csoportban.

Masodik hipotézisiink alapjan azt vartuk, hogy az oOnértékelés ¢és a testkép
szignifikansan megvaltozik a videok megtekintése (és az azokba vald kisebb-nagyobb
mértékli bevonodas) hatasara. El0szor az egyes videdcsoportok megkiilonboztetése nélkiil
végeztiink paros mintas t-probat az 6sszes résztvevo elso kitoltéskor (N = 187, My = 23,44,
SD; = 2,58), illetve masodik kitoltéskor (N = 187, Mp= 23,90, SD, = 2,71) elért
4tlagpontszama kozott a Rosenberg Onértékelési Skalan. Az eredmény alapjan a vided utani
alkalommal mutatott 6nértékelés szignifikansan magasabb lett (t(186) = -3,29, p =,01), mint a
video eldtt volt (5. dbra).

Az onértékelésvaltozasa a teljes mintan
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5. abra. Az onértékelés valtozasa a teljes mintan (az abran lathato hibasavok a standard hibat
jelolik). Az onértékelés a masodik kitoltés alkalmaval szignifikansan novekedett.
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Testkép tekintetében a paros mintds t-proba ugyancsak szignifikans eltérést jelzett
(t(186) = -2,07, p =,04), azaz a Testi Attitlidok Tesztjén elért pontszam jelentésen magasabb
lett a videok megtekintése utan (N = 187, M, = 80,84, SD, = 17,65), mint amilyen el6tte volt
(N = 187, M; = 80,02, SD; = 17,39) (6. abra). A hipotézis tehat teljesiilt, mivel a
résztvevoknek mind az onértékelése, mind a testképe szignifikansan valtozott a két felmérési

rész kozott.

Testkép valtozasanak mértéke ateljes mintan

B1.5

]
=
1

80.5 A

785 4

Testi Attitliddk Teszt atlgai
e | [x ]
(V=] [}
—

785 T
gl=d kitdltés masadik kitdltés

6. dbra. A testkép valtozasanak mértéke a teljes mintan (az abran lathato hibasavok a standard hibat
jelolik). A masodik kitéltés alkalmaval a testkép szignifikansan magasabb volt.

Az altalanos 6sszevetés mellett a harom kiilonbdz6 videdcsoportot is megvizsgaltuk az
onértékelés és testkép kezdeti szintje tekintetében. Az elsd Rosenberg Onértékelési Skalan
elért csoportatlagokat egyszempontos varianciaanalizissel hasonlitottuk GOssze, melynek
eredménye szerint a csoportok szignifikansan kiilonboznek egymastol (F(2, 184) = 3,571, p =
,03). A legalacsonyabb atlag az informacios csoportban (Ninformacios = 56, Minformacies = 22,96,
SDinformacios = 2,76) volt megfigyelhetd, utana kovetkezett a narrativ csoport (Nnarrativ = 65,
Mharrativ = 23,18, SDnamaiv = 2,60), legmagasabb pedig a képi csoportban volt (Nkepi = 66,
Myepi= 24,11, SDyepi = 2,28). Az utodteszt (Tukey) soran a képi és az informacios csoport kozti
1,14 pontos kiilonbség szignifikansnak is bizonyult (p =,04). (7. dbra)
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Rosenberg elsd kitdltés
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7. abra. A Rosenberg Onértékelési Skala datlageredményei a harom videbcsoportban az elsé
kitéltéskor (az abran lathato hibasavok a standard hibat jelélik). A csoportok szignifikansan
kiilénboznek egymastol.

A testképet mérd Testi Attitlidok Tesztjén elért atlagpontszdmokkal hasonloképpen
jartunk el, ez esetben szintén szignifikans kiilonbséget talaltunk (F(2, 184) = 3,94, p =,02). A
legalacsonyabb atlagérték ismét az informacios csoportban jelentkezett (Ninformacies = 56,
Minformacios = 74,70, SDinformacios = 19,20), ennél tobb volt a narrativ csoportban (Nparatiy = 65,
Muarrativ = 81,68, SDharrativ = 18,64), és a képi csoportban volt a legmagasabb (Nkepi = 66, Miepi
= 82,89, SDy¢pi = 13,25). Az utdteszt ismét kimutatta, hogy a képi és informécids csoport kozt
volt szignifikans a kiilonbség (p =,03), mivel a képi csoportban a testkép atlagpontszama 8,20
ponttal tobb lett (8. dabra)

Testi Attitlidok Teszt elso kitdltés
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8. abra. A Testi Attitiidok Teszt atlageredmeényei a harom videocsoportban az elso kitéltéskor (az
abran lathato hibasavok a standard hibat jelolik). A csoportok szignifikansan kiilonboznek

povmastil
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A masodik hipotézis, miszerint a pozitivabb testképet kozvetitd videok hatasara
megvaltozik az azt megtekintd személyek testképe, illetve dnértékelése - ahogyan fentebb mar
emlitettiik -, igazolodott. Ebb61 kovetkezett harmadik hipotézisiink, mely szerint a nagyobb
bevonodas hatasara az dnértékelésben és a testképben torténd, pozitiv irdnyl valtozas mértéke
is nagyobb lesz - tehat a Rosenberg Onértékelés Skala és a Testi Attitiidok Tesztje
atlagpontszamanak a két tesztfelvétel kozotti valtozasa szignifikdnsan nagyobb a narrativ
videot megtekintd csoportnal, mint a masik két feltétel esetében. Ehhez el6szor is kiillon-kiilon
megnéztiik a harom csoport két tesztfelvétel soran elért eredményeit mind két teszt esetében,
majd megvizsgaltuk a két alkalom pontszamai kozotti eltérés mértékét, és ezen eltéréseket
hasonlitottuk 0ssze a csoportok kozott.

A csak képi informaciot tartalmazod videdt nézdé vizsgalati személyek (66 f0) a
Rosenberg Onértékelés Skalan elsé alkalommal elért pontszdméanak atlaga 24,11 (Mygpin =
24,11, SDygpiz = 2,28) volt, masodik alkalommal pedig atlagosan 24,17 pontot (Myepiz = 24,17,
SDiepiz = 2,66) értek el. A két atlag kozott megfigyelhetd novekedést paros mintas t-probaval
ellendriztiik, amely kimutatta, hogy ez az eltérés nem szignifikans (t(65) = -0,3, p =,76).

Az informaciés videot megtekintd személyek (56 f6) els6 (Minformacisss = 22,96,
SDinformaciost = 2,76) €s masodik (Minformacios2 = 23,77, SDinformaciss2 = 2,6) alkalommal elért

atlagpontszamanak névekedése szignifikans mértéki (t(55) = -3,1, p =,003) volt (9. dbra).

Onértékelés valtozasa az informacios
videocsoportban
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9. abra. Az onértékelés valtozasa az informacios videocsoportban (az abran lathato hibasavok
a standard hibat jelolik). A ket kitoltés kozotti valtozas szignifikans mértékil.

A narrativ csoport (65 f6) a Rosenberg Onértékelés Skalan elsé alkalommal elért

eredményének atlaga 23,18 (Mnarativi = 23,18, SDnarrativi = 2,60), masodik alkalommal pedig
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23,75 (Mparrative = 23,75, SDharative = 2,86) pont volt, amelyek kozti eltérés szignifikansnak
(t(64) = -2,18, p =,033) mutatkozott (10. dbra).

Onértékelés valtozasa a narrativ
videocsoportban
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10. abra. Az onértékelés valtozasa a narrativ videocsoportban (az dbran lathato hibasavok a
standard hibdt jelolik). A viltozds mértéke szignifikdins.

A héarom csoport Rosenberg Onértékelés Skalan elért pontszamvaltozasanak mértékét
egyszempontos varianciaanalizis segitségével Osszevetettiik, de szignifikans kiilonbséget nem
talaltunk (F(2, 184) = 2,495, p =,085).

Hasonl6 modszerrel vizsgéaltuk meg a Testi Attitidok Tesztjén torténd valtozast is a
harom csoport esetében. A teszten a képi videdcsoportban az elsé alkalommal elért
pontszamatlag 82,89 (Myepin = 82,89, SDy¢pin = 13,25), a masodik alkalommal pedig 83,18
(Miepiz = 83,18, SDiepic = 14,85) volt, amelyek kozotti kiilonbséget a paros mintas t-proba
alapjan nem talaltuk szignifikansnak (t(65) = -0,44, p = ,66). Az informativ videot
megtekintok kozott a Testi Attitidok Tesztjiének elsd felvételes atlagpontszama 74,7
(Minformativi = 74,7, SDinformativi = 19,2) volt, a masodjara torténd felvétel esetén pedig
atlagosan 76, 09 (Minformativz = 76,09, SDinformativc = 19,89) pontot értek el a résztvevok. A két
felvétel pontszamai kozotti kiilonbség ebben a csoportban sem mutatkozott szignifikansnak
(t(55) = -1,68, p = ,10). A harmadik csoport, azaz a narrativ vide6ét megtekintd vizsgalati
személyek esetében a kdvetkezOképpen alakultak a teszt pontszamai: az elsd tesztfelvételkor
81,68 (Muarrativi = 81,68, SDparrativi = 18,64), mig a masodik felvételkor 82,55 (Muarrativz =
82,55, SDharmative = 17,69) pontot értek el atlagosan a résztvevok, amely pontszamok kozott ez
esetben sem volt szignifikans a novekedés (t(64) = -1,44, p = ,16). Miutan a harom csoport
Testi Attitldok Tesztjén elért eredményének valtozasanak mértékét Osszevetettiik,

megallapitottuk, hogy ez esetben sem volt szignifikans az eltérés (F(2,184) = 0,624, p = ,537).
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Osszességében elmondhatd tehat, hogy sem a Rosenberg Onértékelés Skala, sem a Testi
Attitidok Tesztje esetén bekdvetkezd pontszamnovekedés mértéke nem kiillonbozott
szignifikdnsan a harom csoport kozott. Bar a narrativ csoport tagjai a bevonddas nagyobb
mértéke ellenére sem mutattak erbteljesebb valtozast a testi attitiidjiik megitélése szerint,
megallapitottuk, hogy a Rosenberg Onértékelés Skala eredményei tendenciaszintli, gyenge
pozitiv egylittjarast mutattak a bevonddassal (r(185) = 0,134, p = ,40).

Negyedik hipotézisiink szerint a videokba torténd bevonddas mértéke korrelal a
relevans attitidkérdésekre adott pontszdmmal. Ennek megvizsgalasara eldszor kiszamitottuk
az attitidkérdések mutatéit: az egyes itemekre adott pontszdmokat 0Osszeadtuk, majd
elosztottuk az itemszdmmal, mind a harom fajta attitiidkérdés esetében. gy megkaptuk a
relevans (M = 4,37, SD = 0,58), irrelevans (M = 2,61, SD = 0,55) ¢és szkeptikus (M = 1,78, SD
= 0,67) attitidkérdésekre (otfokt skalan) adott értékek atlagat. Ezek utdn Pearson-féle
korrelacioval megvizsgaltuk a Narrativ Bevonddas Skala és az egyes attitlidkérdések mutatoi
kozotti egylittjarast. Szignifikans korrelaciot talaltunk a skala, és a relevans attitlidkérdések
pontszamai kozott (r(185) = 0,2, p = ,006), nem volt azonban szignifikans egyiittjaras az
irrelevans (r(185) = 0,05, p = ,52) és a szkeptikus (r(185) = 0,10, p =,19) attittidkérdések
kapcsan.

Mivel a relevans, és az irrelevans attitidkérdések is szocialis témat érintenek, ezért
megvizsgaltuk ezek egyiittjarasat. A két érték kozott gyenge egyiittjarast (r(185) = 0,19, p =
,01) talaltunk, ami megfelelt az elvarasainknak. Hogy megnézziik, a relevans ¢és irrelevans
attitidkérdések egyiittjarasuk ellenére szignifikansan kiilonb6z6 értékeket vettek-e fel (ami
igazolja, hogy valdban eltérd attitidoket mértek fel az allitdsaink), paros mintds t-probat
hasznaltunk, amelynek eredménye (t(186) = 6,82, p <,001) alapjan elmondhatjuk, hogy a két
pontszam szignifikansan eltért egymastol.

Megvizsgaltuk a harom feltételben résztvevok témarelevans attitlidpontszdmainak
kiilonbségét is. A narrativ és a képi informaciot tartalmazd videdk megtekintéi kozott nem
volt szignifikans kiilonbség a pontszamok esetén (MD = 0,09, p = ,63), ugyanigy nem
talaltunk ilyet a narrativ és a szoveges video kozott (MD = 0,21, p = ,11). A szdveges
informéciét tartalmazé videdcsoport esetén azonban szignifikdnsan magasabb volt a
témarelevans attitlidre kapott pontszdm, mint a képi informaciot tartalmazd videdcsoport
esetében (MD = 0,3, p =,01), amelybdl arra kdvetkeztethetiink, hogy ilyen esetben a narrativ
bevonodasnal erdsebb hatdssal bir az informacids hatés.

Nem volt szignifikans kiilonbség a harom csoport kozott az irrelevans attitlidkérdések

tekintetében, tehat az informativ és képi vided helyzetek (MD = 0,1, p =,75), az informativ és
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narrativ helyzet (MD = 0,1, p =,76), valamint a képi és narrativ helyzetek (MD = 0,0008, p =
1,00) k6zott sem volt megfigyelhetd jelentds eltérés a pontszamokban.

A témarelevans és irrelevans attitid allitasok esetében, annak érdekében, hogy lassuk,
megfeleloek-e ezek, megnéztiik a korrelacio mértékét (a Cronbach-alfa mutat6 alkalmazasat
az egy attitlid-kérdéssorba tartozd kis itemszam miatt elvetettiik). A témarelevans allitdsok
esetében mind az elsé és masodik (r(185) =,18, p =,016), az els6 és harmadik (r(185) =,19,
p =,008), mind pedig a masodik és harmadik allitas (r(185) =,28, p <,001) esetében gyenge
egylttjarast talaltunk. A két irrelevans allitds k6zott szintén alacsony korrelacido mutatkozott
(r(185) =,29, p <,001). Ezek az eredmények arra utalnak, hogy az egyes attittidallitasok nem
egy szempont szerint mérik fel az adott helyzethez vald viszonyulast, ezért érdemes az
adatokat az Gsszesitett attitlid skaldk hasznalata mellett az egyes attitlidallitdsok mentén kiilon
vizsgalni.

Az els6 relevans attittidallitassal valé egyetértés mértékét a bevonodas és videdhelyzet
fliggvényében vizsgaltuk meg (11. dbra). Az abrar6l leolvashatd, hogy a legnagyobb
egyetértés az informacios vided esetében fordul eld, €s nem rajzolodik ki egyértelmi
kapcsolat a bevonodas ¢és egyetértés mértéke kozott. A masodik relevans attitiidallitas
esetében (12. dbra) a képi vided6 megtekint6i korében megfigyelheté a bevonddas és
egyetértés kozotti egyiittjaras. Az informacios vided esetében (/3. dbra) szintén latszik, hogy
a nagyobb bevonodashoz inkabb egyetértés tarsul, a narrativ vided esetében azonban nem. A
harmadik allitas esetében pedig mind a képi és a narrativ videdhelyzetben kirajzolodik a
nagyobb bevonodas — nagyobb egyetértés Osszefiiggés, az informacids helyzetben azonban

ennek az ellenkezdje mutatkozik.
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11. abra. Az elsé relevans attitiidkérdéssel valo egyetértés mértéke a bevonodas fiiggvényében.
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12. abra. A masodik relevans attitiidkérdéssel valo egyetértés mértéke a bevonddds
fliggvényében.
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13. dbra. A harmadik relevans attitiidkérdéssel valo egyetértés mértéke a bevonddas
fiiggvenyében.
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Megyvitatas

Napjainkban rengeteg kutatds sz6l arrol, hogy miképpen lehet a médiat ¢&s
tomegkommunikaciot a lehetd leghatékonyabban hasznalni céljaink elérésére, tomegek
manipulalasara, vagy akar csak a megfeleld, relevans tiizenet célkozonséghez valo
eljuttatasara. A reklampszicholdgiai kutatasokbol lathatjuk, hogy sokszamu, jelentéktelennek
tlind faktoron rengeteg belsé mechanizmus és kimenet mulhat. Kutatasunkkal azt probaljuk
bizonyitani, hogy hatalmas befolydsa van a médidbol, tomegkommunikiciobdl jovo
iizeneteknek akdr annyira alapvetd dolgokra is, mint a sajat onértékelésiink, onképiink. Ez
nagy felel6sséggel jar, igy nem mindegy, hogy ismerjiik-e azokat a folyamatokat, melyek
ilyenkor végbemennek az emberben, akar csak egy Ot perces vided hatdsara is. Fontos
ismerni, megfelelden hasznalni és jotékony célra forditani az ily modon keziinkben 1évo
hatalmat.

Kutatasunkban bebizonyosodott, hogy a bevonddas a harom vizsgalati helyzet koziil a
narrativ elemet tartalmazo6 video esetében a legnagyobb, mely elsé hipotézisiinket igazolja. Ez
az eltérés szignifikdns a szoveges informdciot tartalmazo videodval vald Osszevetéskor, €s
er6sen tendencia jellegli a képi informaciot tartalmazd kontrollvidedval valdo Gsszevetés
esetén. Osszességében, az utdbbi két feltételt Osszevonva egy ,nem narrativ tipusa”
kategoridba, a narrativ tipust videdba vald bevonddas szignifikdnsan nagyobb mértékii a nem
narrativ tipusu videokba vald bevonddasnal. Ez a jelenség szamtalan szakirodalmi kutatasban
megjelend eredménnyel konzisztens (Lien és Chen, 2013; Deighton, Romer és McQueen,
1989; Escalas, 2004). Fontos kiilonbség azonban, hogy ellentétben a szakirodalmi
kutatasokkal, az altalunk hasznalt videdéanyagok nem a hagyomanyos értelemben vett
reklamokat tartalmaztak, hanem testképpel €s onértékeléssel kapcsolatos képeket, szovegeket,
torténeteket, jeleneteket. Mivel a hatds és az eredmény itt is megjelenik, ezért elmondhatjuk,
hogy az eddig fdleg rekladmiparban és médiaban, reklamokkal kapcsolatban vizsgalt jelenség
kiterjeszthetd egy nagyobb kategéridra, akir a tomegkommunikacido egyéb teriileteire,
szintjeire is.

A nem narrativ tipust videdkat kiilon-kiilon megvizsgalva lathatjuk, hogy a képi
anyagot tartalmaz6 videdba vald bevonddas tendencia jelleggel kiilonbozik a narrativ
torténetet tartalmazé videdba vald bevonodastdl, mig a szoveges anyagot tartalmazo videdba
val6 bevonodas szignifikdnsan. A két nem narrativ tipusi videdba valdé bevonddas kozott
nincs szignifikdns kiilonbség. Ebbdl tehat az lathatd, hogy fokozatossag figyelhetd meg a

kiilonbozdé tipusu videok tartalmdba valo bevonddésban, mely a leggyengébb az
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informacidkat szoveg formajaban tartalmaz6 videdk esetén, a legerdsebb pedig a narrativ
torténetet tartalmazo esetén. Ennek okai visszavezethetok a szakirodalom altal emlitett
jelenségekhez: példaul okozhatja az a tény, hogy a bevonodast barmely mentalis folyamat
veszélyeztetheti, ami a kognitiv és érzelmi eréforrasokat igénybe veszi, hiszen ezek ilyen
helyzetekben terheltek, korlatozottak (Bilandzic és Buselle, 2008). Igy példaul mig egy
narrativ és képi elemeket tartalmazé vided esetén a kognitiv er6forrasok ezekre korlatozodnak
¢s hozzajarulnak a bevonddashoz, addig egy szoveges, adatokat tartalmazé vided esetében a
kognitiv eréforrasok mashol 6sszpontosulnak (az informaciofeldolgozas mas modja torténik),
¢és ennek koszonhetden kisebb a bevonodasra fordithatd erdforras.

Erdekes megvizsgalni az eredményeket a kozvetitGcsatornak szempontjabol is. A
szakirodalmi allaspont szerint ugyanis a vizualis Gton kozvetitett tartalmaknal kisebb eséllyel
kovetkezik be a bevonddas (Lien és Chen, 2013), a verbalis Gton kozvetitett tartalmaknal
azonban kifejezetten facilitalt a bevonddas (Babin és Burns, 1997). A mi eredményeinken az
latszik, hogy a bevonddas inkabb tortént meg a vizualis uton beérkezé informaciokat kozlo
vided soran, mint a verbalisan (olvasassal) beérkezd informacidk videdja soran. Ennek talan
az lehet az oka, hogy attol fliggetlentil, hogy szoveges informaciot tartalmazd video6rdl van
sz0, az egyeztethet0ség érdekében ebben a kondicidban is megjelentek vizudlis ingerek, képi
anyagok. Erdemes lenne megfigyelni egy tisztan szoveges, vagy akéar torténetmesélési
kondicidban a jelenség valtozasat.

Maisodik hipotézisiink az volt, hogy a videbanyagok megnézése utan kitdltott Rosenberg
Onértékelés Skalan, valamint a testképet mérd Testi Attitiidok Teszten atlagosan magasabb
értékeket fognak adni a vizsgalati személyek. A testkép €s oOnértékelés skaldkon valdban
magasabb pontszamot ért el mindegyik csoport, tehat a videok hatdsara a vizsgalati
személyeknek novekedett az onértékelésiik, valamint a testképiik is pozitiv irdnyba valtozott,
azaz a hipotézisiink beigazolodott. Ez 6sszhangban van a szakirodalommal, mely szerint a
testképet negativan befolyasolja a médidban szerepld vonzoé emberek latvanya (Hargreaves ¢s
Tiggerman, 2004), s6t ehhez mar elég egy rovid videod is szép nék képeivel (Yamamiya és
mtsai, 2005). Eredményeink alapjan elmondhatd, hogy a folyamat a masik iranyban is
miikodik, és pozitiv befolyasolast is képes kivaltani.

Tovéabba feltételeztiikk, hogy ez a valtozds a narrativ videdt nézd csoportndl lesz a
legmarkansabb, mivel a bevonddas az - szemben a szoveges informacioval, illetve torténet
nélkiili képanyagokkal -, mely leginkabb eldsegiti az onértékelés és testkép valtozasat.

A Rosenberg Onértékelés Skala esetében a videok alapjan harom csoportra lebontott

mintan azt talaltuk, hogy a narrativ, illetve a szoveges informaciot tartalmazé videok hatasara
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szignifikdnsan, a képi vided hatdsdra tendenciaszinten ndtt a vizsgalati személyek
onértékelése, de a legmagasabb novekedés a szoveges informaciot szolgaltatd vided esetében
volt. Valoszintsithetd, hogy a narrativ helyzetben a bevonddas a hatds mozgatorugdja,
legalabb részben - a Narrativ Bevonodas Skala ugyanis gyenge, de tendencia szintli
korrelaciot mutat a Rosenberg valtozasaval.

A fentiekbdl tehat az kovetkezik, hogy a bevonddas kevésbé volt hatdsos modszer az
attitildok valtoztatasara, mint maga a puszta tényszeri informéci6. Ezek az eredmények
ellentétben allnak a bevezetOben is targyalt szakirodalommal, mely szerint a narrativ tipusu
rekldmok érzelmileg nagyobb meggydz0 erdvel rendelkeznek, mint az egyszerili, nem narrativ
tipust reklamok (Lien és Chen, 2013; Deighton, Romer és McQueen, 1989; Escalas, 2004).
Az, hogy a szdveges informaciot nyajté vided volt a leghatékonyabb, magyarazhato Escalas
(2007) cikkével. Ez alapjan elmondhato, hogy ha a felmutatott érvek erdsek, az segiti a
kedvezd kép kialakitasat a reklamozott termékrél. A mi kutatdsunk azon eredményeit, mely
szerint az informacidtartalmia videdanyag volt képes az onértékelésen a leginkdbb pozitiv
iranyban valtoztatni, értelmezhetjiik ebben a keretben, amely feltételezi, hogy az informéacios
videdanyagban a pozitiv onértékelésre erds érvek hatottak.

A Testi Attitidok Teszten elért eredmények novekedése egyik videdhelyzetben sem
mutatott szignifikans valtozast, bar mindharom csoportban ndvekedett. A ndvekedés itt sem a
narrativ vide6 megnézése esetén volt a legmagasabb, de ezek az eredmények nem
szignifikansak. Az eredmények értelmezésekor azonban figyelembe kell venni azt, hogy a
harom, kiilonb6z6é videdt megtekintd csoport kozott szignifikans eltérés volt mar a videdk
megtekintése elétt a Rosenberg Onértékelés Skala és a Testi Attitiid Teszt pontszamaiban. A
képi videdt megtekintok ugyanis mar a vided6 megtekintése eldtt magasabb onértékeléssel €s
pozitivabb testképpel rendelkeztek, mint a narrativ, illetve informacioés videdt megtekintd
személyek. A narrativ videdt nézd résztvevok szintén eleve pozitivabb testképpel
rendelkeztek, mint az informativ videdt megtekinték. Ezek a csoportok kozti kiillonbségek
magyardzatot adhatnak arra, hogy miért az informativ vided esetében tortént a legnagyobb
mértékil valtozas az onértékelésben és testképben egyarant.

Ebbdl kifolydlag feltételezhetd, hogy nagyobb elemszam mellett, és Onértékelés,
valamint testkép szerint illesztett csoportok esetén szignifikans eredményeket kaptunk volna.
Ennek hidnyaban azonban nem mondhatd ki egyértelmiien, hogy a Testi Attitidok Teszttel
mért testkép valtoztatdsara a bevonddast eldsegitd narrativ vided, a szoveges informaciot
nyu;jto, vagy a képsorozatokat tartalmazo vided a legalkalmasabb. Itt felvetddik az a kérdés is,

hogy a testkép valtozasanak vizsgalatara masik tesztet érdemes-e haszndlni, mely atfogdbb és
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differencialtabb, mivel a Testi Attitidok Tesztje csak a testalkatot veszi figyelembe, azt is a
tulsulyra fokuszalva. Olyan kitoltdk, akik alacsony testsulyuk miatt elégedetlenek testiikkel,
vagy nem testsulyhoz és alakhoz kdthetd az elégedetlenségiik, pozitiv testkép pontszamot
kaphatnak annak ellenére, hogy valdjaban negativ megitéléssel fordulnak sajat testiikhoz.

Tovabbi feltételezéslink volt az, hogy a bevonodas mértéke Osszefliggést mutat a
témarelevans attitlid erdsségével, mig a tématdl fiiggetlen attitliddel nem. Eredményeink
igazoltak ezt a hipotézist, ami Osszecseng Busselle és Bilandzic (2009) eredményeivel,
miszerint egy sorozat epizodjanak megtekintése soran nagyobb egyetértés volt megfigyelhetd
a nagyobb bevonodast mutatd nézdk esetében. Jelen kutatisunkban viszont tobb, eltérd
videdhelyzettel dolgoztunk annak érdekében, hogy ezekkel az ingerekkel befolyasoljuk a
bevonodas mértékét.

Azt azonban nem sikeriilt alatdmasztani, hogy narrativ vide6 bemutatisa esetében
magasabb értékek jelentkeznének a témarelevans attitiid skalan. Sem a narrativ és az
informacios videohelyzet kozott, sem a narrativ és képi videdhelyzet kdzott nem volt
szignifikans kiilonbség az attitlidok tekintetében. Sét, elvarasainknak ellentmondva az
informacios videdt nézok érték el a legmagasabb témarelevans attitlid pontszamot, habar az
eltérés egyediil a képi videot nézokhoz képest volt szignifikdns, a narrativ vide6 esetében
nem.

Ez az eredmény szamos kérdést vet fel, ugyanis a témarelevans attitiid Gsszefliggést
mutatott a bevonodassal, ami pedig a narrativ helyzetben volt a legmagasabb. Tovabba
korabbi kutatasok értelmében a bevonddas az attitiidot befolyasolja (Busselle és Bilandzic,
2009), illetve rekldmok esetében is tulajdonithaté szerep a narrativ elemeknek a latottak
meggyOzderejére nézve (Lien és Chen, 2013; Deighton, Romer és McQueen, 1989; Escalas,
2004). S6t mi tobb, a narrativ strukturaval kozolt iizenetek altalanosan konnyebben
hozzaférhetok, feldolgozhatok és értékelhetok, mint a nem narrativ tipustiak, és ezek a
tulajdonsagok az tizenet jobb megértéséhez vezetnek (Adaval és Wyer, 1998). Mi okozhatta
mégis az informativ vide6 esetében a magas pontszdmui témarelevans attitidot, és mi
magyardzhatja a narrativ és képi videok kozti szignifikdns kiilonbség hianyat?

El6szor is le kell szogezni, hogy mivel a tématol fiiggetlen attitlidnél nincs szignifikans
kiilonbség a csoportok kozott, a témarelevans kérdéseknél megjelend, videdhelyzetek kozti
kiilonbségek nem tulajdonithatok eltérd altalanos szocialis érzékenységnek, hanem tényleg a
témara specifikusak.

Tovabba természetesen szamolnunk kell azzal, hogy a minta sajatossagai is szerepet

jatszanak az eredmények alakuldsaban, és ahogyan megjelent a harom csoport kdzott kezdeti
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kiilonbség a Rosenberg Onértékelési Skala esetében, ugyaniigy nem vethetjiik el azt a
lehetdséget sem, hogy hasonlo eltérések lehetnek a kitdltok témarelevans attitlidjei kozott mar
a videok hatdsa nélkiil is. Az, hogy a képi videdt megtekinté személyek onértékelése eleve
magasabb volt, a testképiik pedig pozitivabb, eredményezhette azt, hogy kevésbé érinti dket
személyesen a média negativ hatdsa az Onértékelésre ¢és testképre, ami a témarelevans
attitlidot is befolyasolhatja. A narrativ vide6 esetében pedig a testkép volt pozitivabb, mint az
informativ vide6 esetében, ami szintén hat a témarelevans attitiidre. Ennek fényében
elképzelhetd, hogy az informécios videdt megtekintd személyek azért mutattak nagyobb
egyetértést a téma relevans allitdsokkal, mint a masik két videdét megtekintdk, mert Sket
jobban érintette a téma, erésebb volt annak személyes vonatkozasa.

A relevans attitlidallitasokkal valdo egyetértést egyenként is megvizsgaltuk a
bevonddas és a megtekintett vided fliggvényében, az attitiid, bevonodas és videdhelyzet
kozotti bonyolult kapesolat jobb megértése érdekében. Az elso allitas esetében az informacids
videdt megtekintk értettek egyet legnagyobb mértékben az allitassal. Ez Osszeegyeztethetd
azzal, hogy 0k mar a vided6 megtekintése eldtt alacsonyabb oOnértékeléssel €s testképpel
rendelkeztek, tehat személyes vonatkozasunak itélhették meg az allitast (, A nok legtobbje
elégedetlen sajdt kiilsejével. ), és mivel 6k maguk elégedetlenck kiilsejiikkel, ezt konnyebben
kivetitették az 0sszes nére. A narrativ vided megtekintdi valtozatos egyetértést mutattak, ¢és
magas bevonodast, ami a narrativ jellegbdl adodik. A képi vide6 megtekintéi pedig az
egyetértés ¢és a bevonddas mértékét tekintve egyarant differencialtnak bizonyultak, amire
egyéni valtozok elfogadhatobb magyarazatot adhatnak, mint a video jellege.

A masodik allitas esetében kirajzolodik a vart 0sszefliggés a bevonodas €s egyetértés
mértéke kozott a képi vided helyzetben, illetve az informacids vided esetében is tobbnyire
megjelenik ez a kapcsolat, a narrativ vided azonban nem tiikroz ilyen 0sszefiiggést. Az allitas
(,,A nok onértékelését romboljak a magazinokban latott modellek képei.”) kiilondsen erésen
jelenik meg az informacios és képi videdkban, a narrativ videdban azonban a pozitiv
végkifejlet enyhit ezen az iizeneten, ami befolydsolhatja az allitdssal vald egyetértés mértékét.

A harmadik allitds szintén a vart Osszefliggést mutatta a bevonddas és egyetértés
mértéke kozt a képi €s a narrativ videdk esetében, ekkor azonban az informacios vided
csoportjaban fordult meg ez a kapcsolat, és a nagyobb bevonodéssal alacsonyabb egyetértés
jelentkezett. Mindharom allitas esetében azt is szem eldtt kell tartani, hogy elemszamunk nem
volt elég nagy ahhoz, hogy megbizhatdé modon kikiiszobdlje az egyéni eltéréseket, igy
minddssze sejtéseket tudunk megfogalmazni a kapott eredmények magyardzatara. A

bevonddas, az attitlid és a vided jellege kozotti Gsszefliggés megvizsgalasdhoz nem sikeriilt
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kellden kontrollalt helyzetet 1étrehozni, igy egyéni kiilonbségek illetve egyéb ismeretlen
tényezOk is hatassal vannak az emlitett kapcsolatra.

Ennek ellenére tovabbi szempontok szerint is érdemes megvizsgalni a kapott
eredményt, ugyanis azt is jelentheti az informativ vided esetében jelentkezd témarelevans
attitidérték, hogy a kiilonboz6 videok megtekintése tényleg hatast gyakorolt a nézok témaval
kapcsolatos attitiidjére, azonban az objektiv €s racionalitdst megsz6litdé informacié nagyobb
jelentdséggel bir a hatasok kivaltasaban, mint ahogy azt sejtettiik.

Felmertiil hat a kérdés, hogy megfeleléek voltak-e a videdban szerepld informaciok —
intenzitasban illeszkedtek-e a narrativ videohoz? Elképzelhetd, hogy a videdban kozolt
statisztikak ¢€s allitdsok olyannyira meggydzdek €s érzelmileg is lehengerldek voltak (példaul
empatiat kivalto allitas lehetett a fiatal lanyok testképzavarainak megnevezése), hogy elérték a
bevonodas hatasanak fokat. Ez a lehetséges magyarazat Osszecseng Lien és Chen (2013)
allaspontjaval, miszerint az erds érvek pozitivan hatnak a befogadora abban az esetben,
amikor a reklam nem tartalmaz narrativ eseteket. Azonban azt is allitjak, hogy az érvrendszer
hattérbe szorul a narrativ elemek jelenlétében, azaz olyan reklamok esetében, amelyek
egyarant tartalmaznak érveket és narrativ elemeket is (Lien és Chen, 2013).

A bevonodas szerepe az attitlidok formalasaban tehat nem elvetendd gondolat, annak
ellenére, hogy eredményeink nem tdmasztjak ala egyértelmiien, hiszen a bevonodas korrelal a
témarelevans attitliddel. Az erds érvek €s informacidk hatasat azonban figyelembe kell venni
— ennek vizsgalata érdekében a kutatast érdemes lenne megismételni wjabb videdk
felhasznalasaval, melyek kozott szerepelne narrativ és informativ elemeket egyarant
tartalmazo video. Az ilyen jellegli vided és a pusztan informativ vided6 megtekintése utan
felmért attitidok Osszehasonlitdsa segitene a narrativ elemek tényleges erejének
feltérképezésében, igy a bevonddas szerepének megértéséhez is hozzajarulva. Hasonldan
informativ lenne megvizsgalni az attitidok alakulasat erds érveket és gyenge érveket
tartalmazo narrativ videok esetében, valamint gyenge érveket tartalmazod nemnarrativ és
narrativ videok esetében is. Green és Brock munkaja alapjan ugyanis a bevonddas gyenge
érvelési rendszer esetében kiilondsen fontos szerepet jatszik, igymond poétolja a hidnyzo
érvek atiitd erejét.

Figyelembe kell venni azt is, hogy a témarelevans attitlidallitasok az informativ vided
allitasaihoz hasonld tartalmtiak voltak, ez a hasonlosag explicitebb volt, mint a tartalom
megjelenése a narrativ videoban illetve a képi videdban, ami szintén egy lehetséges
magyarazo tényezd arra, hogy az informativ vided esetében ilyen magas lett az attitlid

pontszam.
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Az eredmények megbizhatosdgat értelemszerlien az is befolydsolja, hogy a
témarelevans és témafiiggetlen attitlidallitdsok adekvatak voltak-e. Ezért Iényeges, hogy a
témarelevans €és témafiiggetlen attitiidok szignifikansan eltértek egymastol, de korrelalnak is
egymassal. A korrelaciot magyarazhatja az, hogy mindkét allitdscsoport olyan szocialis
jelenségeket mutat be, melyek feltehetéen empatiaval és szocialis érzékenységgel allnak
Osszefliggésben. A szignifikans kiillonbség pedig elengedhetetlen ahhoz, hogy feltételezhessiik
¢s igy értelmezhessiik a videok hatdsat a témarelevans attitidre, természetesen csak azzal
egylitt, hogy a bevonddas nem korrelalt a tématdl fliggetlen attittiddel, mig a témarelevanssal
igen.

Az ¢életkor és a bevonddas mértéke kozt szintén Gsszefliggést talaltunk. Nem meglepd,
hogy a fiatalabb befogaddk jobban be tudtak vonodni a videdkba, ugyanis a narrativ video
fészerepldje egy fiatal nd volt, a képi vide6 ingeranyagaban is fiatal ndk szerepeltek, valamint
az informativ videodban is fiatal nék képei jelentek meg az allitasok mellett. Tovabba maga az
online vide6nézés mint platform, hétkdznapibb ¢és megszokottabb helyzet lehetett a
fiatalabbak korében. Emiatt gondoltuk, hogy a médiafogyasztasi szokdsok is Osszefliggést
mutathatnak a bevonddassal, azonban a nagy szoras miatt nem volt szignifikans a kiilonbség
az alacsony (napi harom oranal kevesebb) illetve magas (napi harom oOranal tobb)
médiafogyasztas esetében megfigyelt bevonodasok kozott.

Korabbi kutatasokbol kiindulva, melyek szerint a rekldmiparral szemben szkeptikus
személyek kevésbé vonddnak be a torténetbe és kevésbé meggy6zhetok (Friestad és Wright,
1994), megnéztiikk a bevonddas és a szkepticizmust méré attitiidallitasok kozti korrelaciot,

azonban nem talaltunk ilyen 6sszefliggést.

Jovobeli kitekintes, limitaciok

Erdekes szempont lehet az énmagunkra valé utalas (self-referencing) ebben a kutatasi
helyzetben. Az mar bizonyitott, hogy reklamok esetében az én a korabbi tapasztalatokat,
tudast, gondolatokat hasznalja fel a torténet megértéséhez, valamint Ilétrehoz a szelf és a
reklamozott termék kozott egy képzeletbeli, er6s koteléket (Escalas, 2004; Moore és Homer,
2008). A jelenlegi kutatdsban azonban eltérd az ingertipus, mely inkdbb a testképet és
onértékelést veszi célba. Erdemes lenne megvizsgalni, hogy az ilyen tipusii bevonédasban
hogyan jatszik szerepet a szelf, és az itt végbemend folyamatok hasonloak-e az eddig
megismertekhez, illetve miben kiilonbdznek azoktol.

Tovébbi kutatast igényel a téman beliil a zavar6 tényezdk jelenléte és azok hatasa a

bevonddasra a kiillonbozd videok esetében. A reklamkutatasokban kimutattdk, hogy mar a
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reklam puszta idOzitése is befolydssal van a narrativ torténetbe valdé bevonodasra (pl. Wang,
20006), kérdés tehat, hogy az altalunk hasznalt és hasonld tartalmu, iizenetii videdkba vald
bevonodasra milyen tényezok lehetnek még hatassal. A tomegkommunikacido egyik nagy
hatranya, hogy nincs kontrollja célkdozonsége felett, nem tudja ellendrizni és szabalyozni
annak viszonyuldsat, részvételét, fogékonysagat, érdekeltségét. Lehetséges tehat, hogy olyan
faktorokkal is szamolnunk kell ahhoz, hogy teljes képet kapjunk errdl a jelenségrél, mint
példaul, hogy a célkdzonség mennyire figyel oda, mennyi zavard tényezo van kdrnyezetében,
melyben végbemegy a folyamat (pl. hozzaszolnak a torténet kozben, periférias ingerek érik).
Szamolni kell tovabba a video Osszedllitasan mulo esetleges kdvetkezményekkel (pl. sorrend),
de a célszemély egyéb kiilsé jellemzdivel (pl. alaphangulat, a torténet szerepldinek
szimpatikussaga, éberség) is.

Erdemes lenne tovabbi teriileteken kutatni ugyanezt a jelenséget. A reklamiparban,
iizleti €letben relevans kérdés egyértelmiien reklam— és szervezetpszichologiai kutatdsokat
szorgalmaz a teriileten, igy ezekbdl a kutatasokbol van a legtobb. Azonban szdmos mas
teriileten is relevans lehet a kérdés, akar a szelthez kot6dd, személyiségbeli jelenségekre
gondolunk, vagy épp a kognitiv folyamatokra, gondolkodasi stilusokra, szocialpszicholégiai
tertiletekre.

A rendelkezésre allo eszkozok, tesztek és mérdeljarasok tipusa miatt kizardlag nok
vettek részt vizsgalati személyként kutatasunkban. Fontos el6relépés lehetne, ha a
kés6bbickben bovitenénk mintankat, férfiakra is Kiterjesztve azt, és az életkori hatarok
kitolasat is alkalmazhatnank. Tovabbi limitacié a hozzaférés alapti mintavételi eljaras, mely a
minta reprezentativitasat csokkenti. Altalanos érvényii kovetkeztetések levonasa helyett tehat
inkabb a fiatal ndket érintéen tehetiink csak megallapitasokat, noha eredetileg tagabb
korosztalyi réteget céloztunk meg. Egy olyan kutatasi helyzetben is érdemes lenne megnézni a
hatast, ahol kevésbé expliciten jelenik meg a kisérletben a kutatas célja, és ki lehetne sziirni a
szocialis megfelelési igény torzitasait.

Erdekes kérdés az is, hogy mennyire tartés a videok, reklamok hatasara 1étrejovo
attitlidvaltozas, ami tovabbi kutatds targya lehet az attitlidvaltozast kivaltd hatds jellegét
Osszehasonlitva is: vajon ugyanolyan maradandé valtozést idéz-e eld az attitidokben egy

narrativ video a bevonddas 4ltal, mint egy informativ vide6 az érvrendszerével?

Jelentoség
Kutatasunk egyik kiemelkedd jelentdsége a narrativ bevonodas altalanosithatosaga a

kommunikacié kiillonb6z6, reklamokon, filmeken, irodalmon, miivészeteken kiviili szintjeire.
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Akarcsak ezeken a teriileteken, a bevonddas messzemend elsédlegessége a narrativ modon
kozolt informaciok hatdsdra a nem narrativ tipusi kozléssel szemben érvényes olyan
énrelevans teriileteken, mint példaul a testkép vagy onértékelés. Ez azért fontos, mert ezek a
teriiletek egy nagyfokuan személyes, identitast befolydsold részei az éniinknek. Ha ezek az
eredmények altalanosithatok egy nagyobb mintaszamon, esetleg kibovitett keretek kozott,
akkor rengeteg teriileten tudndnk pozitivan haszndlni ezt a tudast. Akar az oktatasi
rendszerben, vagy példaul tarsadalmi relevanciaju kérdésekben ez egy olyan kaput nyit meg
az emberek felé, mely altal hatékonyabb hatas érhetd el, akar manipulacid és kiilonb6zo
sugalmazasok nélkiil, egyszerlien a narrativ bevonodas ¢€s feldolgozas jotékony hatasaira

épitve.

Konkluzio

Kutatasunk soran a narrativ vided6 megtekintése esetében volt megfigyelheté a legmagasabb
bevonddas, tovabba a bevonodas mértéke Osszefliggott a tartalomra vonatkozo attitid
erosségével. Ezen a kapcsolaton keresztiil igyekeztiink igazolni a narrativ struktara attitiidre
gyakorolt befolyasold szerepét, azonban ez a hatds nem mutatkozott meg egyértelmiien az
eredményeinkben. Az dnértékelésben ¢€s testképben azonban szignifikans valtozas kovetkezett
be a videod hatasara, bar a kiilonb6zo videdhelyzetek kozott nem taldltunk jelentds eltérést.
Ezek a vegyes eredmények tovabbi kutatdst indokolnak, nagyobb, valtozatosabb mintdn ¢és
ujabb kisérleti helyzetek valamint ingerek felhasznaldsaval. Kihangsulyozandé a téma
jelentésége, ugyanis a narrativ struktira széleskoriien alkalmazhatd eszkozt jelentene az

attitidok formalasara, amennyiben mélyebb megértést nyeriink a mogotte rejlé folyamatokrol.
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Abstract

In our study we investigated the psychological effect of narrative engagement,
primarily its influence on attitudes, body image and self-esteem. We mediated this effect
through a narrative video, which is a video centered around a story. The control videos
contained images and information about the same topic: women’s image in the media. In our
study we hypothesized that engagement will be the highest in the group watching the
narrative video, and the narrative video will have the strongest effects on the (female)
participant’s attitudes, body image and self-esteem. According to our results participants in
the narrative video group showed the highest scores on the narrative engagement scale,
furthermore, these scores correlate with attitudes towards the videos. However, our results
concerning the psychological effect of narrative engagement were mixed. We found
significant alterations in self-esteem and body image after watching the respective videos,
albeit the difference between the three videos didn’t entirely occur as expected. Our results
justify further research on this topic, since the narrative structure could be a widely used

means of influencing attitudes, with special relevance in the media.
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Mellékletek

1. melléklet. Informalt beleegyezés.

Kedves Kitolto!

A Szegedi Tudoményegyetem hallgatdiként TDK-munkéankban kiilonb6z6 vide6anyagok

befogadasanak koriilményeit vizsgaljuk, 15-60 éves nok korében.

A kérdoiv kitoltése koriilbeliil 20-25 percet vesz igénybe, és minimalis angoltudés sziikséges
lehet hozza.

KERJUK, ez idé alatt ne nyisson meg mas oldalakat, illetve ne tartson sziinetet, mivel az
eredmények hitelessége szempontjabol kiemelten fontos a nyugodt koriilmények kozti,

folytonos kitoltés.
A kitoltés soran tartsa szem elott, hogy nincsenek "j6" vagy "rossz" valaszok, az dszinte
véleményére vagyunk kivancsiak. A kérddiv teljesen anonim, a feldolgozas soran az adatokat

bizalmasan kezeljiik, és csak tudomanyos célokra hasznaljuk fel.

Elore is koszonjiik munkankhoz vald hozzajarulasat!
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2. melléklet. Etikai engedély.

Etikai jovahagyast igényloé turlap
diak kutatok szamara
SZTE BTK PSZICHOLOGIAI INTEZET

1. A Kkutatas cime:
A reklamokba valo bevonodas hatasa a nok testképére és onértékelésére
2. A beadas datuma:
2014. 11. 24.
3. A kutatasért felelos oktato neve, beosztasa:
Dr. Papp-Zipernovszky Orsolya
egyetemi adjunktus
A diak kutaté/k neve:
Balogh Réka, Bedekovics Norbert, Imre Nora, Peszeki Nikolett, Scharle Csilla
4. A Kkutatas melyik kategoriaba esik:
kurzus munka; ebben az esetben, kurzus neve
mithelymunka
szakdolgozati munka
TDK munka
egyéb:
5. A Kutatas céljanak és menetének rovid ismertetése:
Kutatasunk célja a bevonodas pszichologiai jelenségének vizsgalata kiillonb6z6 moddszereket
hasznal6 reklamok segitségével. Azt kutatnank, hogy milyen esetekben torténik meg ez a
bevonodas, valamint hogy eldsegitheti-e a testkép és onértékelés rovid idon beliil bekdvetkezo
valtozasat, és ha igen, akkor milyen mértékben és milyen iranyba.
A vizsgalat soran 15-60 éves noOkt6l kérnénk egy online kérdGivsorozat kitoltését, majd
véletlenszeriien harom video koziil kellene egyet megnézniiik, és ismét Kkitoltenilik egy
kérdbivsorozatot.
6. A minta leirasa, a vizsgalati személyek toborzasanak médja?
A minta 15-60 éves kor(, interneteléréssel rendelkezd n6kbol allna, toborzasuk hozzaférési
alapon torténik.
7. Hol zajlik a vizsgalat?
A vizsgalat a vizsgalati személyek altal hasznalt internet-hozzaférés helyszinén zajlik.
8. Milyen berendezéseket és eszkozoket alkalmaz? (Nevezze meg az alkalmazott tesztet,
kérdoivet!)
Egy online kérddivsorozatot hasznalunk, mely a kovetkezoket tartalmazza:
Testi attitidok tesztje
Czeglédi, E., Urban, R., & Csizmadia, P. (2010). A testkép mérése: a testi attitiidok
tesztjének (Body Attitude Test) pszichometriai vizsgalata. Magyar Pszichologiai Szemle,
65(3), 431-461.
A Rosenberg-féle onbecsiilési mérce
Rosenberg, M. (1965). Rosenberg self-esteem scale (RSE). Acceptance and
Commitment Therapy. Measures Package, 61.
Narrativ Bevonddas Skala
9. Az etikailag érzékeny pontok azonositasa
Jar-e a vizsgalat kellemetlen ingerek bemutatasaval vagy kellemetlen helyzetek 1étrehozéasaval?
IGEN / NEM. Ha a valasz “igen”, akkor pontosan ismertesse a helyzetet és becsiilje meg a
kockazati tényez6 sulyossagat!
o Kellemetlen helyzet? - NEM
e Kellemetlen ingerek? - NEM
e Fajdalom? - NEM

O O O O O
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Viz, élelem, alvas stb. megvonas? - NEM
Gyogyszerek vagy pszichoaktiv szerek alkalmazasa? - NEM
Testi sériilés veszélye? - NEM
Szorongas vagy egyéb negativ érzés okozasa feltételezheté moédon? - NEM
Lényeges informacié visszatartasa? - NEM
A vizsgalt személyek tudatos félrevezetése? - NEM
Jar-e a vizsgalat érzékeny populdcio részvételével (karikazza be és részletezze a valaszt megfeleld
pontnal)? IGEN / NEM
e 18 éven aluliak? IGEN — A vizsgalatunk résztvevdinek életkori kritériuma 15-60 év.
e betegek vagy mentalisan veszélyeztetett egyének? - NEM
e cgyéb mddon érzékeny tarsadalmi csoporthoz tartozok? - NEM
Jar-e a vizsgalat érzékeny témdk érintésével? Részletezze a valaszt, ha igen! IGEN / NEM
e szexualitas - NEM
e intimitast érint6 témak - NEM
e identitasat, személyes kapcsolatokat érint6 témak, etc. - NEM
10. Pontosan ismertesse, hogy milyen eljarasokat tervez az etikai kockazat kiiktatasara illetve
minimalizalasara, kitérve az informalt beleegyezés megszerzésének modjara és az utdélagos
tajékoztatas menetére!
Az etikai kockazat minimalizalasara részletes informalt beleegyezésiinkben, mely az online
vizsgalatunk elejére keriil, biztositjuk a résztvevoket arrol, hogy nincs jo vagy rossz valasz a
kérdoivek kitoltése soran, valamint elérhetéségeink megadasaval lehetéséget biztositunk arra,
hogy barmilyen kérdésiikkel, problémajukkal felkeressenek minket. A vizsgalat eredményeirdl
is tajékoztatjuk az ez irant érdekl6do résztvevoket.
11. Az informalt beleegyezés szovege (Adja meg az informalt beleegyezés pontos szovegét!)
Kedves Kitoltd!
A Szegedi Tudomanyegyetem hallgatoiként TDK-munkankban kiilonb6zé videdanyagok
befogadasanak koriilményeit vizsgaljuk, 15-60 éves nok korében.
A Kkérdéiv kitoltése koriilbeliil 20-25 percet vesz igénybe, és minimalis angoltudas sziikséges lehet
hozza.
KERJUK, ez id§ alatt ne nyisson meg mas oldalakat, illetve ne tartson sziinetet, mivel az eredmények
hitelessége szempontjabdl kiemelten fontos a nyugodt koriilmények kozti, folytonos kitoltés.
A Kkit6ltés soran tartsa szem el6tt, hogy nincsenek "jo" vagy "rossz" valaszok, az Gszinte véleményére
vagyunk kivancsiak. A kérddiv teljesen anonim, a feldolgozas sordn az adatokat bizalmasan kezeljiik,
¢s csak tudomanyos célokra hasznaljuk fel.
Elére is kdszonjiik munkankhoz vald hozzajarulasat!
12. Van-e barmilyen tovabbi etikai vonatkozasa a vizsgalatnak, amelyre a fenti kérdésekre adott
valaszokban nem tortént utalas?
Nincs.
Tanusitom, hogy az etikai jovahagyds megtortént.
A végsd formaban valo jovahagyas datuma: 2014. 10. 31.
A vizsgalat lefolytatasdnak tervezett datuma: 2014. 11. 01. — 2014. 11. 08.
A jovahagyo tanar (nem kell kézirasos alairas): Dr. Papp-Zipernovszky Orsolya

51



