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A TANULMANY CELJA

A fenntarthatdésdg napjainkra kiemelt téméava valt a tudoményos életben, a fogyasztok
fenntarthat6 viselkedés iranti motivalasaval eddig azonban kevés kutatds foglalkozott a
reklamok ¢és a marketingkommunikdci6 gyakorlati alkalmazasanak tekintetében. Emiatt jelen
kutatds a meggy6z6 kommunikacidra, azon beliil is a vizualis megjelenések iizenetére és az
azokon szerepld elemekre tér ki a fenntarthatosag témakorét alapul véve. Célunk volt feltarni,
hogy a pozitiv vagy negativ lizenetek a hatdsosabbak a kornyezetvédelemben, illetve természeti

képeket, vagy gyermekeket, allatokat érdemes-e feltiintetni a vizudlis anyagokon.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Osszehasonlito jelleggel vizsgaltunk meg reklamképeket stabil szemkamera hasznalataval.
Osszesen 16 kép keriilt bevalogatisra, amiket 2x2-es montdzsba helyeztiink, az egyes
képmontazsokat 0Osszesen 6 masodpercig lathattdk a kutatasban résztvevok (n=37). A
kivalasztds sordn torekedtiink arra, hogy az egyes vizudlis elemek eltérden szerepeljenek a
képeken annak érdekében, hogy megfeleléen 6sszehasonlithassuk az esetleges eltérd fogyasztoi
reakciokat. Az elemzést utokérddiv egészitette ki, amiben felmérésre keriiltek a résztvevok
emlékezetében szereplo képi elemek, illetve a véleményliik az egyes képekrdl €és azok pozitiv
vagy negativ jellegérdl. Az elemzés soran megvizsgaltuk a hotérképet, a szemmozgas itvonalat,

illetve a fixaciot, elso fixacioig eltelt id6t, valamint a fixaciok szdmat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredményekbdl lathatd, hogy a negativ toltetli képekre figyeltek fel leghamarabb a
résztvevok, tekintetiik viszont hamar atvandorolt a pozitiv képekre. Ennek ellenére a legtobben
ugy vélték, a negativ képeknek sokkal erdsebb figyelemfelkeltdé hatasa van, mint a
pozitivaknak. A visszaemlékezést mérd kérdés sordn viszont az éllat és a gyermek kifejezések
nem jelentek meg gyakran, rasegitéssel viszont kiemelt helyen szerepeltek: a résztvevok szerint

legnagyobb hatést az allatok, a szemét és a gyerekek gyakoroltak rajuk.

GYAKORLATI JAVASLATOK



A vizsgélati eredmények feltar6 jellegliek, alkalmazasuk azonban a fenntarthato
marketingkommunikécioban hozzajarulhat ahhoz, hogy hatékonyan érhessiik el a fogyasztokat,

¢s megfelelden eljuttathassuk szamukra tizenetiinket.
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KOSZONETNYILVANITAS
A KULTURALIS ES INNOVACIOS MINISZTERIUM EKOP-24-2 KODSZAMU EGYETEMI KUTATOI
OSzTONDI) PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI £S INNOVACIOS ALAPBOL

FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT.

1. Bevezetés

A fenntarthatd fejlédés napjainkra folyamatosan gyarapodod és szertedgazd kutatdsi témava
nétte ki magat. Ennek oka, hogy a koncepcid célja, hogy minél tovabb ¢s minél magasabb
mindségben ¢€lhessilink a Foldon. A fenntarthatésag magéaba foglalja a kornyezet, a tdrsadalom
¢s a gazdasag kérdéskoreit is, amit harom eredménykritériumnak neveziink (Chabowski, 2011).
A lakossag kozombos kornyezeti magatartdsa szamos negativ kdvetkezményt vont magaval.
Ennek legsulyosabb eredménye a globalis klimavaltozas, ami tobbet kozott érinti a
légszennyezést, az elsivatagosodast, a biodiverzitds csokkenését is. Az emlitett negativ
hatasokkal az emberek az 1973-as olajar-robbanas soran talalkoztak eldszor, ekkor értékelddott
fel a nem megujulo természeti eréforrasok szerepe (Fleischer, 2014). A fenntarthatosag és a
fenntarthat6 fogyasztds, ha nem is a megoldast, enyhitést jelent ezen problémakra, ehhez
viszont elengedhetetlen a lakossdg, a kormanyzati szervek és gazdasagi szervezetek
Osszefogasa és egymas kdlcsonds tamogatasa. Ez a feladat nem is olyan egyszeri, hiszen 4ttérni
a fenntarthaté miikodésre mindharom fél szamara nehézségeket és plusz erdfeszitést jelent.

A vallalatok szamara napjainkban tobbféle szabvany is irdanymutatast ad: ilyen az ISO 14001,
ami a kornyezetvédelmi szempontokat emeli ki, az SA8000, ami a tisztességes
munkafeltételeket is magaba foglalja, illetve a legismertebb, ISO 26000, a tarsadalmi
feleldsségvallalast is részletezi (Kovacs et al., 2013). Ezek a szabvanyok, bar fenntarthatosagi
szempontbol mindenképpen javitjak a vallalatok 6sszképét, gazdasagi szempontbodl sok esetben
addicionalis kiadasokat generalnak, ezaltal csokkentik a profitot. A vallalatok esetében tovabbi
nehézséget jelent a lakossag bizalmatlansdga a korabbi greenwashingot (z6ldre mosast) végzo

markadk miatt. A zoldre mosas (azaz a fenntarthatdo tevékenység kommunikaldsa valodi



eredmények nélkiil) gyantjanak elkeriilését a folyamatos, bizonyitékokkal vagy
visszajelzésekkel kiegészitett iizenetek érhetik el, mert igy hosszatavon bizalomma alakulhat a
korabbi eloitélet a fogyasztokban (Savale et al., 2012).

A kormanyzat szamara szintén nagy kihivast jelent a kornyezetvédelem, aminek a legfobb oka
a politikai ¢és kornyezeti célok megvaldsuldsanak eltéré idétavja. Mig a politikai partok a
négyévenkénti valasztasokhoz igazodd programtervvel késziilnek és rovidtavii megoldasokra
helyezik a hangsulyt, a kornyezetvédelmi fejlesztéseket joval hosszabb idészakban lehetne
véghez vinni (Bognar, 2020). A kornyezeti jolét és a tarsadalom egészsége szempontjabol a
kormany korabban is hozott olyan intézkedéseket, amik gazdasdgilag nem voltak jovedelmezdk
szamara. [lyen erkolcsi-gazdasagi paradoxon volt a 2008. évi XLVIIL. térvény bevezetése, ami
tiltja a dohanytermékek, a szexualitds és az alkoholfogyasztas reklamozasat annak ellenére,
hogy jelentds adobevételtdl esik igy el az allam (Garaczi, 2010).

A lakossdg szdmara a legnagyobb nehézség magaban a fogyasztisban rejlik, ha a
kornyezettudatos életmddra keriil a sor. Bar kutatasok szerint a vasarlok azt gondoljék,
nagymértékben igyekeznek fenntarthatd termékeket vasarolni, a kasszanal mar nem figyelheto
meg ez a tendencia. Ezt a differencidt a szandék ¢€s a valds vasarlasi magatartas kozott ,,etikus
vasarlasi szakadékként” azonositottdk a kutatok (Park et al., 2020). A fentiek ismeretében
lathatd, hogy nincs egyszerli dolgunk, ha mindhdrom szereplét fenntarthatd cselekvésre
szeretnénk motivalni. Frdemes azonban megjegyezni, hogy a fogyasztok egyre nagyobb
mértékben veszik ki a résziiket a termékgyartasbol, erre utal a ,,consumer” és ,,producer”
kifejezésbdl Osszeforrt ,,prosumer” név is (Ertz et al., 2024). A prosumerek térnyerésével a
lakossadg egyre inkdbb képes befolyasolni a trendeket, ezaltal a politikai ¢és gazdasagi
szervezetek miitkodését is. Az 6 motivalasukkal tehat elindithato egy teljeskorti valtozas, emiatt
jelen tanulmany is az 6 meggy6zési lehetdségeikre fokuszal. Célunk jelen kutatasban
szemkameras elemzés keretében feltérképezni, hogy milyen vizudlis elemekkel, illetve milyen
tipusu tizenettel érhetjiik el hatékonyan a célcsoportot, €s motivalhatjuk 6ket kornyezettudatos

magatartas folytatasara.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Fenntarthato fogyasztas

A fenntarthatosdg mint érték megjelenésével a fogyasztdi magatartds is folyamatos valtozast
mutat. A 4E-stratégia komponensei mar ezt a hozzaallast tiikrézik: az environment, education,
empathy ¢és ethics (kdrnyezet, oktatds, empatia, etikussdg) szempontok egyarant 6tvozik a

kornyezeti és a szocialis fenntarthatosagi jellemzoket (Csiszar, 2010). A kornyezet



megdvasahoz kapcsolhaté a fogyasztdéi magatartasban, példaul a vaszontaska hasznalata
mianyag szatyor helyett, az oktatasban pedig az érzékenyitd tréningek vagy a kornyezettudatos
praktikdk. Az empatikus hozzadllds a tarsadalomba vald beilleszkedést és fenntarthatod
kapcsolatok kialakitasat segiti, mig az etikus értékek tiszteletével megtalalhatjuk az egyensulyt
az ¢lvezetes ¢€let, az Onbecsiilés €s a segitségnyujtas kozott (Matharu — Jain, 2021). A 4E
stratégia a lakossag tekintetében megfeleldé utmutatast ad a fenntarthatosag két pillérére (a

kornyezeti és tarsadalmi pillérekre), a gazdasdgi szempontokat azonban nem veszi figyelembe.

2.2. A fenntarthaté kommunikacié épitokovei

A mai reklamzajban elengedhetetlen a mindségi, meggy6z6 marketingkommunikacios
iizenetek alkalmazasa a célcsoport megfeleld elérése érdekében. A szovegek kiemelkedd
szerepét mar tamasztottdk ald kutatdsok, sét, egyes tanulmanyok szerint a vizuélis anyagok
segitik és tamogatjdk az irott szoveg megértését, viszont masodlagos szerepet jatszanak. A
,,szOvegkozpontiusag hegemodniaja” és a szoveg objektivitidsa vezethet ahhoz, hogy ez az elem
keriiljon az els6 helyre (Garcia — Spira, 2008). Természetesen eldfordulnak olyan alkalmak,
amikor a szoveg nehezen vagy egyaltalan nem lathato, altalunk nem ismert nyelven jelenik
meg, esetleg mas tényezOk miatt nem értelmezhetd, vagy nem is szerepel szoveg az adott
reklamképen. Egyes kutatok Gigy vélik, a képek ragadjak és tartjak meg a fogyasztoi figyelmét
¢s befolyasoljak a viselkedését is. Politikai kutatasokban példaul a jeloltek eltérd arckifejezését
vizsgaltak hiradokban, és megallapitottdk, hogy azokra a jeldltekre szavaztak a lakosok a
késobbiekben, akik az adasban mosolyogtak (Fahmy — Alkazemi, 2017). Mas kutatasok szerint
a szin a legfontosabb a vizualis elemek koziil. A szinek befolyasoljak az érzelmeinket, és ezeket
vessziik észre a leghamarabb a zajban. A forma, a marka csak ezutan lesz jelentds (Dornyei et

al., 2013).

2.3. A reklamingerek felmérési lehetoségei

A reklamiizeneteknek legtobbszor két fajtajat kiilonbozteti meg a szakirodalom, a racionalis és
az emociondlis lizenetet. Kutatasok szerint a fogyasztok legtobb vasarlasi dontését érzelmi
befolyasoltsdg okozza, tehat kapcsolatot fedeztek fel a fogyasztoi dontéshozatali stilus, a
kognicid és a reklamokban megjelend érzelmi vonzerd kozott (Garg et al., 2023).

Manapsag szamos eszkdz all rendelkezésiinkre a marketingingerekre adott fogyasztoi reakciok
felmérésére. A neuromarketing az egyik leglijabb, egyben leghatékonyabb eszkoze az ilyen
iranyu marketingkutatasoknak. Ennek az az oka, hogy a gondolataink 95 szdzalékardl nem

vesziink tudomast, hiaba futnak 4t az agyunkon. Korabbi tanulményok példaul a puzzle-kirakas



kozbeni agyi miikodést vizsgaltak, és megallapitottdk, hogy az agyban a tevékenység mar 8
masodperccel azeldtt lezajlik, hogy a személy valoban befejezné a puzzle-t (Dooley, 2012).

Emellett érdemes megemliteni a szemkamerat, ami a mai marketingkutatasi lehetdségek egyik
legnépszeriibb modszere. A szemkameras kutatasok altaldban azt vizsgaljak, hogyan ragadhato
meg a fogyaszto figyelme adott vasarlasi helyzetekben vagy reklamképeket megtekintve. Ez a
modszer valaszt adhat arra, hogy hogyan ndvelhetd egy vizudlis anyag hatékonysaga, vagy
hogyan értékelnek egyes informaciokat a fogyasztok (Kosztopulosz — Kuruczleki, 2020). A
szemkamera népszeriiségét annak viszonylag olcsd hasznalata, egyszerli alkalmazasa ¢&s
konnyen érthetd eredményei adjak. Az eszkoz képes nyomon kovetni a figyelem valtozéasat a
fixaciok rogzitésével, ami relative kis minta esetében is megbizhatdan képes felmérni az egyes
ingerek észlelését és feldolgozasat (Szlics et al., 2023). Emellett érdemes megemliteni, hogy a
szemmozgas ezzel a modszerrel gyorsan, beavatkozas nélkiil kovethetd (Graham et al., 2012),
ami igy nem befolyésolja (akkora mértékben) a fogyaszto viselkedését. A szemkamera szamos
kutatasi teriileten alkalmazhato, jelen kutatasban viszont a legnagyobb eldnye az, hogy objektiv
képet ad a fogyasztok észlelésérdl és magatartasarol, legyen sz6 akar fogyasztdi magatartasrol,
akér a motivaciordl (Hepworth et al., 2010). Nem meglepd tehat, hogy a névekvd népszeriiség
¢és konnyll elérhetéség miatt folyamatosan ndvekszik az eszk6z hasznalata. Liptak — Pronay
(2023) szemkameras kutatasa arra vonatkozott, hova és milyen stratégia alapjan helyezziik el
az arakat, illetve azok megfigyelése mennyire fligg az artudatossagtol. Ehhez két, 13 {6s
csoportnak mutattak az 4ar megjelenitésében vagy elhelyezésében eltérd képeket
0sszehasonlitasi céllal. Kutatasuk szerint azok, akik hosszabban tekintettek az arakra, altalaban
pontosabban vissza tudtik idézni azokat. Pethd ¢s munkatarsai (2017) pedig a preferencia-alapt
termékvalasztasi magatartast vizsgalta a szemkameraval: esetiikben egy eladotérben, mobil
szemkameraval tortént a felmérés 96 f6s mintan, a szemkamera célja pedig a statisztikai
vizsgalati eredmények és fogyasztdi magatartds modellek finomitésa, kiegészitése volt. A
fenntarthat6 vizualis reklamok teriiletén Stefanos et al. (2023) kutatdsanak f6 célja szintén az
volt, hogy felmérje a pozitiv és a negativ iizenetek hatdsat a kornyezettudatos termékekkel
kapcsolatban, dko-cimkéket és reklamszoveget is figyelembe véve. A kutatasban 75 {6 vett
részt, az eredmények pedig azt mutatjak, hogy a negativ lizenetnek magasabb figyelemfelkeltd

hatassal és érzelmi befolyassal birnak.

3. Médszertan és mintajellemzok
A kutatds f6 célja a fenntarthaté kommunikaci6é vizudlis anyagaiban megjelend meggy6z6

elemek azonositdsa volt. A hatékony képi rekldmelemek feltarasdhoz fix szemkameraval



torténd elemzést végeztiink a szekunder forrasok javaslatai €s felépitése alapjan. A kutatasban
37 16 vett részt, akik korcsoport szerinti megoszlasa a kovetkezd: 25 évnél fiatalabb 62%, 25—
34 év kozott 22%, 3544 év kozott 8%, 4554 év kozott 5%, 54 év felett 3%. A 37 f6bdl 18 nd,
19 pedig férfi volt. A 37 fovel torténd elemzés realis annak tudatdban, hogy a neuromarketing
modszereket 4altaldban 30 f6 koriili mintaelemszamon alkalmazzdk. A résztvevok a
szemkamerds vizsgalat mellett utokérddivet is kitoltottek, hiszen korabbi kutatdsok arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a szemkamera a tudatalatti reakcidkat méri, ezért a teljes képhez
a tudatos vélemények feltarasa is sziikséges (Kosztopulosz — Kuruczleki, 2020). Az utdékérddiv
adataibol kideriilt, hogy a résztvevok tobb mint 80 szazaléka vallja magat kornyezettudatosnak.
A szemkameras kutatds soran 16 reklamképet elemeztiink. Ezeket a képeket 0sszesen négy
darab 2x2-es montazsba helyeztiik. A montdzsokba igyekeztiink szoveges és szoveg nélkiili,
pozitiv és negativ, illetve természeti elemeket és gyerekeket, allatokat egyarant feltiintetd
képeket helyezni 6sszehasonlitasi céllal, a képek kozott azonban megfigyelhetd a negativ képek
tulsulya (11 negativ és 5 pozitiv kép keriilt bevalogatasra az eldbbiek konnyebb elérhetdsége
¢s gyakoribb alkalmazasa miatt). A résztvevok mindegyik képmontazst 6 masodpercig lattak,
a képek kozott pedig 1 mésodperces lires kép biztositotta a tekintetkovetés objektivitasat. A
képeket ezt kovetden kvalitativ (hotérkép és ranézési sorrend a szemmozgas Gtvonala alapjan)
¢s kvantitativ (a szoftver altal mért eredmények: 6sszes fixacid szama, elsd fixacioig eltelt 1do,
fixacio ideje) alapjan elemeztiik. Szemkameras kutatds esetében leggyakrabban a fix4ciokat
keressiik az elemzések soran, hiszen ez az a pillanat, amkor a szemmozgas megall, és egy adott
terliletre fokuszal, igy ekkor torténik az informacié befogadasa és feldolgozasa is (Korpés —

Szabd, 2019).

4. Eredmények ¢és kovetkeztetések

4.1. A szemkameras kutatas eredményei

Az eredmények bemutatasa el6tt fontos kiemelni, hogy a képek alatt szereplé kodok a képek
konnyebb azonositdsat szolgaljak, azok a szemkameras kutatdsban nem szerepeltek a
montdzson. A kodokban szerepld ,,P” jelzd az lizenet pozitiv, mig az ,,N” az iizenet negativ
jellegére utal. Minden 4bra esetében bal oldalon a hétérkép, mig jobb oldalon a szemmozgas
Utvonala latszik — az 4tlathatosdg érdekében egy fé esetében (demografiai hattérvaltozok
mentén 21 éves férfi), akinek a tekintete a hotérképhez hasonloan alakult. Az elsé képmontazs

eredményeit a 2. dbra mutatja be.



RQ\)\RN TO NAQRE

2. abra: Zold reklamképeket tartalmazo montazs hotérképe és a szemmozgas utvonala

(1)

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A hétérképen lathato, hogy a résztvevok a P1 kodu képet figyelték meg leginkabb, ezt pedig a
P2 kédu kovette. A kvantitativ elemzésbdl is latszik, hogy mind az atlagos 6sszes fixacio (az
az idOtartam, amit egy adott kép megtekintésével toltottek a résztvevok), ami 1,45 masodpercet
jelentett, mind az atlagos fixaciok szama (5,28) a P1-es kép esetében volt a legmagasabb. Ennek
tobb oka is lehet: egyrészt a P1-es kép esetében jelent meg egyediil a piros szin, ami jelentdsen
ellit a tobbi szintdl, masrészt a Coca-Cola logd is felkelthette a résztvevok érdeklddését.
Emellett vizsgalatra kertilt az elsd fixacioig eltelt id6 (Time to First Fixation — TFF) atlaga, ami
az N11-es kép esetében 0,85 masodperc volt, a legrovidebb az dsszes kép koziil. Ez volt az
egyetlen kép, ami hattér nélkil jelent meg, igy figyelemfelhivo lehetett az alanyok szamara. A
képmontézs alapjan elmondhato, hogy a megfigyeldk el6szor a negativ képre pillantottak ra,
azonban tekintetlik gyorsan tovabbhaladt egy pozitivra.

A masodik képmontazst a 3. abra mutatja be. A hotérkép szerint az el6z6 montdzshoz képest

kevesebb részletet figyeltek meg a résztvevok, azokra viszont tobb 1d6t szantak.



3. abra: Zold reklamképeket tartalmazoé montazs hotérképe és a szemmozgas utvonala

2.)

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A P5-6s kép esetében volt a leghosszabb az atlagos Osszes fixacio (1,26 mp) és a legmagasabb
az atlagos fixaciok szama (4,64) is. Az atlagos TFF (Time to First Fixation) azonban az N2-es
kép esetében volt a legalacsonyabb (0,59 mp), azaz erre a képre figyeltek oda legel6szor az
alanyok. Az el6z6 montazshoz hasonldan itt is 1athatd, hogy a negativ kép ragadta meg el6szor
a figyelmet, amirdl a résztvevok tekintete gyorsan tovabbhaladt a pozitiv képekre.

A harmadik képmontazs a 4. dbran lathato.

N7

4. abra: Zold reklamképeket tartalmazo montazs hétérképe és a szemmozgas utvonala

3.
Forras: Sajat szerkesztés, 2025



Ez a képmontazs az egyetlen, amin nem szerepelt pozitiv lizenetii kép. A hotérképen két
sotétebb teriilet figyelhetd meg, méghozza az N3-as és az N7-es képeken, tehat ide néztek a
legtobben — ami viszont érdekes, az az, hogy nem ezeken a képeken volt a kvantitativ adatok
szerint a fixacidk legnagyobb része. Ezen a montazson az N4-es kodu képen volt a leghosszabb
az atlagos Osszes fixacio (1,25 mp) és a legmagasabb az atlagos fixacidok szdma (4,91),
mikdzben az atlagos TFF az N7-es kép esetében volt a legalacsonyabb (0,94 mp). Ennek az
lehet az oka, hogy a jegesmedve nagyban szerepel az adott képen, emiatt felhivhatja a
figyelmet, az N4-es kép viszont tobb, kisebb részletbdl all, amit tobb idé megfigyelni.

Az utolso, negyedik képmontazst az 5. abra szemlélteti.

5. abra: Zold reklamképeket tartalmazo montazs hotérképe és a szemmozgas utvonala

4.)

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A harmadik képmontazshoz képest a negyedik esetében Ujra megjelentek pozitiv ilizenetek is,
amik a korabbiakkal ellentétben elsoprd sikert arattak nem csak a figyelemmegtartas, de a
figyelemfelkeltés terén is. A P3-as kodu kép esetében volt a leghosszabb az atlagos Osszes
fixécio (1,41 mp) és legmagasabb az atlagos fixaciok szama (5,61) és az atlagos TFF (0,73 mp)
is. A képen egy édesapa szerepelt a lanyaval, a kép aljan pedig felirat is szerepelt, valosziniileg

ezek az elemek vezethettek a kép sikerességéhez.

4.2. Az utokérdoiv eredményei
A szemkameras kutatdst kovetden a résztvevOk egy rovid utokérddivet is kitdltdttek a

megjelenitett képi elemekkel és a pozitiv-negativ lizenetek jellegével kapcsolatban. Eldszor



nyitott kérdéssel taldlkoztak a kitoltdk arra vonatkozdan, hogy milyen képi elemekre
emlékeztek vissza a latott képek alapjan. Ezekbdl a valaszokbol a latvanyos szemléltetés

érdekében szofelh készilt, ami a 6. abran lathato.
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6. abra: Visszaemlékezés a zold reklamképekre szofelhében (N=37)

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A leggyakrabban megjelend kifejezések a ,,jegesmedve”, ,,tid6”, ,,Fold”, ,,fagyi”, ,,Coca-Cola”,
,»szemét” voltak, de megjelent még az ,,erd6”, a ,kislany-apuka”, vagy az ,,arviz” kifejezés is.
Erdekes megfigyelés az is, hogy a visszaemlékezés nem feltétleniil fiiggott ossze a fixaciok
szdmaval, hiszen a tiid6t dbrazold erdd, azaz az N9-es kodu kép nem rendelkezett kiemelkedd
megfigyelési adatokkal. Illetve a hotérképen is latszik, hogy szinte minden képen a gyerekekre,
allatokra, csaladra iranyult a legtobb figyelem, ezek a kifejezések mégsem jelentek meg
nagymértékben a széfelhdben. Ebben az esetben a hosszu idejii fixacid nem fliggott dssze a
visszaemlékezéssel, annak ellenére, hogy korabbi kutatisokban (Liptdk — Pronay, 2019)
megjelent ez a kapcsolat.

Ezt kovetden irdnyitott kérdésben keriilt felmérésre, hogy az alanyok melyik képi elemeket
tartottak a leginkabb meginditonak a szemkameras kutatas soran. Ezeket az eredményeket a 7.

abra szemlélteti.
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7. abra: A leginkabb megindité képi elemek a kitolték szerint (N=37)
Forras: Sajat szerkesztés, 2025

Erdekes megfigyelni, hogy a legtobbet valasztott opciok az allat, a szemét és a gyermek voltak
az irdnyitott megkérdezésben, mikdzben az allat és a gyermek kifejezések szinte alig koszonnek
vissza a szofelhObdl. Ennek az is lehet az oka, hogy mindkét szerepld fliggetlen a zo6ld
reklamoktol, barmilyen mas reklamkdrnyezetben feltlinhetnek, és annyira magatol értet6dd volt
a jelenlétiik a kitoltok szamara, hogy elfelejtették megemliteni dket.

Arra a kérdésre, hogy a pozitiv vagy a negativ iizenetli képek voltak rajuk nagyobb hatassal, a
kitoltok legnagyobb mértékben a nyomasztd/negativ hangulata képeket valasztottak (50%), ezt
kovette a ,,mindkettd ugyanannyira” opcid (30,5%), majd a kellemes/pozitiv hangulati képek

(16,7%), végiil pedig mindkét lehetdség elutasitasa (2,8%).

5. Osszegzés és javaslatok

A szemkameras kutatas eredményei ravilagitottak arra, hogy milyen elemek vonzzak leginkabb
a tekintetet, mekkora szerepe van a szinek kontrasztjanak, a pozitiv és negativ iizenetnek a zold
reklamokban. Az els6 két képmontazson észrevehetd volt, hogy a résztvevok a negativ képekre
figyeltek el6szor, majd hamar atirdnyitottdk a tekintetiikket a pozitiv képekre, ahol tovabb
idéztek. Erdemes lehet ezeket a képeket tobbszor, mas elrendezésben is megmutatni a

résztvevoknek, hogy atfogd képet kapjunk a véleményiikrdl és az egyes képi hatasokrol.



A pozitiv vagy negativ lizenet alkalmazasa soran egyértelmiien a negativ képi elemek
hatasossagat jelolték meg a kitoltdok, és a szofelhd eredményeibdl is 1athatd volt, hogy a negativ
részletekre emlékeztek vissza leginkabb. Kérdéses azonban, hogy a negativ tizenet mekkora
mértékben képes fenntarthat6 életmodra motivalni a lakossagot, hiszen az is el6fordulhat, hogy
inkabb elijeszti ket a cselekvéstol.

Osszességében elmondhatd, hogy a szemkamerds kutatds értékes, feltard jellegii
eredményekkel szolgalt, amiket érdemes lehet a z6ld marketingkommunikaciéban alkalmazni.
Azonban tekintettel arra, hogy a felmérés kis mintan (37 {6) és csak egy alkalommal zajlott,
korabbi szakirodalmi eredmények pedig nem utaltak hasonl6 témakorben végzett szemkameras

vizsgalatra, érdemes lehet tObbszor, nagyobb mintan elvégezni és mélyiteni a kutatast.
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