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Absztrakt

Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa a 2015-2020 kozotti reklam és meggy6zési tudatossag
témajaban sziiletett kutatdsok jellemzd nemzetkdzi trendjeit, és ravilagitson a meggydzési
tudatossag sokszinliségére ¢€s interdiszciplinaris jellegére. Az elemzésben hasznalt adatokhoz
a Web of Science adatbazisan keresztiil fértem hozza, a reklammal és meggy06zési tudatossag
keresdszavakat alkalmazva (0sszesen 221 publikacid). Az eredmények alapjan kijelenthetd,
hogy a meggy6zési tudatossaggal kapcsolatos publikaciok feliveld trendet mutatnak. A publi-
kaciok leginkabb az iizleti tudomanyok, a kommunikacié és a pszicholdgia kutatasi teriile-
teihez kothetok, egyharmaduk gyermekekkel foglalkozik, a vizsgalt reklamformatumot ille-
tden pedig tobbségben vannak az online rekldmok. Tovabba a publikacidk tulnyomo tobbsége
a helyzeti meggy06zési tudatossaggal foglalkozé empirikus kisérlet. A publikaciokat maod-
szertani soksziniiség jellemzi. A magyar nyelvili tanulményok 0sszefoglaldsat kovetden a szer-
z0 0sszegzi az eredményeket és ajanlasokat fogalmaz meg.
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ADVERTISING AND PERSUASION KNOWLEDGE

Agnes Buvar

Abstract

The aim of the present study is to describe international trends from 2015 to 2020 related to
the research on advertising and persuasion knowledge. My objective is to highlight the diver-
sity and interdisciplinary nature of persuasion knowledge. | extracted the analysed data from
the Web of Science database, using advertising and persuasion knowledge as keywords (221
publications in total). Results indicate the growing number of publications related to persua-
sion knowledge. The publications are mostly related to the research areas of business sci-
ences, communication and psychology, with one third of them dealing with children, and the
majority of the examined advertising formats being online advertisements. Furthermore, the
vast majority of publications are empirical experiments on situational persuasion knowledge.
The publications are characterised by methodological diversity. After reviewing the related
publications written in Hungarian, the author summarises the results and makes recommen-
dations.
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REKLAM ES MEGGYOZESI TUDATOSSAG

A témarol szolo, 2015 és 2020 kozotti
publikaciok attekintése

Buvar Agnes

Bevezetés

1994-es megjelenése Ota eltelt 26 évben Friestad és Wright tanulméanya a Meggydzési Tuda-
tossag Modelljérdl egy egész kutatasi iranyzatot alapozott meg (Friestad — Wright 1994). A
Google Scholarban 3582 publikacio hivatkozik a tanulmanyra, mig a Web of Science-n 1406
hivatkozas talalhaté.! 2014 szeptemberében 1405 hivatkozasa volt az emlitett tanulmanynak a
Google Scholarban (Ham — Nelson — Das 2015), tehat a hivatkozasok 60%-a, 2177 hivatkozas
az elmult hat évben sziiletett, ami egyértelmii felfut6 trendre utal a meggydzési tudatossag ku-
tatasaban.

A Friestad és Wright tanulmanyéanak érdeme, hogy ravilagitott a meggydz¢esi tudatossag
fontossdgara a meggydzési kisérlet kimenetelében. A meggydzési tudatossdg a meggydzéssel
kapcsolatos hiedelmek 0sszessége, melyek naiv elméletekbe szervezddhetnek. A naiv (laikus)
elméletek komplex tudashalmazok, amelyek befolyasoljak az informéciofeldolgozast és a vi-
selkedést (Furnham 1988, Kiss 2003). A naiv elméletek a gondolkodas elsédleges szintjén je-
lennek meg, de amikor a fogyasztok felhasznaljak azokat, hogy reagaljanak példaul egy meg-
gy0zési kisérletre, akkor hatassal vannak a magasabb szintli (metakognitiv) folyamatokra is.

A meggy6zési tudatossag tanulméanyozésa lehetdve teszi, hogy megértsiik, hogyan ész-
lelik és értelmezik kiilonboz6 fogyasztok a reklamokat (Malmelin 2010). gy hozzasegit a fo-
gyaszt6 gondolkodasanak pontosabb megértéséhez, és magyarazatot kinalhat a rekldmra adott
fogyasztoi reakciok kozotti kiillonbségekre.

A meggydzési tudatossag tehat jelentds kutatasi irdnyzattd nétte ki magat. Ennek elle-
nére, a Google Scholar keresdjét haszndlva minddssze 6t darab magyar nyelvli tanulmanyt
talaltam a ,,meggydzési tudatossag” keresdszora®. Az 6t tanulmanybdl kettd a jelen irds szer-
z0jéhez kothetd, mig a masik harom elsé szerzdje Balazs Katalin pszicholdgus, a Debreceni
Egyetem Pszichologiai Intézetének adjunktusa. JOI lathato, hogy a meggy6zési tudatossaggal
kapcsolatos magyar nyelvii publikaciok a nemzetkozi trendekhez viszonyitva lényegesen rit-
kabbak.

Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa az elmult 6t év rekladm és meggydzési tudatossag
témajaban sziiletett nemzetkdzi tanulmanyok leir6 elemzése kapcsan kirajzolddo trendeket,

1 Utolso letoltés: 2020. november 1.

2 Utolso letoltés: 2020. november 1.
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ezzel batoritva a reklamkutatassal foglalkozd, kiilonb6zd hatteri szakembereket, hogy emel-
jék be kutatasaikba a meggy6zési tudatossag vizsgalatat. A tanulmédnyban szeretnék ravila-
gitani a meggyozési tudatossaggal kapcsolatos kutatasok sokszintiségére mind konceptualis,
mind tematikus, mind pedig mddszertani szempontbdl.

A tanulmany a kdvetkezdképpen épiil fel: el6szor roviden bemutatom a Meggydzési Tu-
datossag Modelljét, majd ismertetek egy 2015-ben irddott attekintést, amely a meggy6zési tu-
datossag mérési modjait 6sszegzi (Ham — Nelson — Das 2015), aztan az elmult 5 évben meg-
jelent lektoralt tanulmanyokat alapul véve megvizsgalom a rekldm ¢és meggydzési tudatossag
jelenlegi kutatasi trendjeit.

A Meggyo6zési Tudatossag Modellje

A reklamokhoz kothetd legnépszeriibb naiv elmélet a Meggydzési Tudatossdg Modellje,
amely inkabb egy értelmezési keretrendszer, mint konkrét naiv elméletek Osszessége (Balazs
— Bako — Gerhat 2018, Friestad — Wright 1994). A Meggy6zési Tudatossag Modellje a fo-
gyasztok meggy0dzési kisérletre adott értelmezéseit és reakcioit igyekszik modellezni. Fontos
kiemelni, hogy a fogyasztok reakcidja nem feltétleniil jelent egyet a meggy6zési kisérlettel
szembeni ellenallassal vagy védekezéssel. Inkabb arrél van szo, hogyan tudja a fogyaszto
érvényesiteni a sajat céljait a meggydzesi kisérlet soran. A meggydzEsi tudatossag segiti a fo-
gyasztokat, hogy felismerjék a meggydzési kisérleteket és megfelelden reagdljanak rajuk.

A Meggy6zési Tudatossag Modellje két szerepet jeldl ki: a célszemélyét (befogadd) és
az tizenet kiildojét (meggy6z0 fél). Az lizenet kiilddje kisérletet tesz arra, hogy meggy6zze a
célszemélyt. A szerepek egy meggydzési epizod folyaman felcserélédhetnek vagy akar fo-
lyamatosan valtozhatnak. A meggy0zési kisérlet a célszemély percepcidja az iigynok visel-
kedésérol.

Az Meggy6zési Tudatossag Modellje harom olyan tudasstruktirat kiilonboztet meg,
amelyeknek szerepiik van a meggydzési kisérlet soran. Ezek a meggydzési tudatossag, a meg-
gy6z0 félre vonatkoz6 ismeretek és a meggydzés témajaval kapcsolatos targyi tudas. Ennek a
harom tudasstrukturanak az Osszejatszasa folyamatos a meggydzesi kisérlet alatt. Példaul a
reggeli radiomiisorban az egyik miisorvezetd név szerint dicsér egy telekommunikécios céget.
A hallgat6 tudja, hogy a miisorvezetd ritkan, kizarolag onkéntes alapon dicsér markakat a
miisorban, legalabb is ezt hallotta egy nyilatkozatban (a meggy6z6 félre vonatkozd ismere-
tek). Személyes tapasztalatai viszont elég rosszak az emlitett céggel kapcsolatosan (targyi
tudas), és mivel nagy hallgatottsdgt radiomiisorrdl van szo, amely akar reklamfeliiletként is
funkciondlhat (meggydzési tudatossag), a hallgato arra a kdvetkeztetésre jut, hogy lehetséges,
hogy fizetett termékmegjelenést hallott az imént.

A meggy0zési tudatossag tekinthetd egyfajta naiv tedridnak is, amely szertedgazo és
akar egymasnak ellentmond6 hiedelmek egymashoz kapcsolddo Osszessége. Ezek a hiedel-
mek vonatkozhatnak arra, hogy mit szeretne a meggy6z6 fél befolyasolni (gondolatokat, ér-
zelmeket, viselkedést stb.), milyen eszkdzokkel szeretné a céljat elérni (érvelés, érzelmi hurok
penditése, fenyegetés stb.), mennyire eredményesek és helyénvalok (etikusak) ezek az eszko-
z0k, milyen lehetdségei vannak a célszemélynek, hogy reagaljon (ellenérvek, ellenallas, meg-
adas stb.), és milyen (egymastdl fiiggetlen) céljai vannak a célszemélynek és az lizenet kiil-
doéjének. Mivel proceduralis (képesség jellegii) tudasrél van szo6, emiatt a fogyasztoknak ne-
heziikre eshet szoban kifejezni a meggydzési tudatossagukat.

A meggydzési tudatossag a funkcidit tekintve betdlthet séma jellegii feladatokat, mint
példaul a fogyasztd figyelmének irdnyitasa vagy a meggy6zes hatasaval kapcsolatos joslatok.
Ezen tal segiti a fogyasztot a meggydzési kisérletre adott megfeleld reakcio kialakitasaban
példaul azzal, hogy lehetévé teszi a kiilonbozd valaszlehetdségek értékelését az egyén cél-
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jainak fiiggvényében. Fontos kiemelni, hogy a meggy6zési tudatossag, illetve annak aktiva-
lodésa egy meggy06zési epizddban hatassal van a meggy6zési kisérlet kimenetelére.

Akarcsak mas naiv teéridk, a meggy6zési tudatossag is iddvel valtozik: folyamatosan
fejlodik, illetve kiils6 (kulturalis) hatdsoknak is kitett. A meggydzési tudatossagot befolyasolo
informaciok tobb forrasbol szarmazhatnak, lehetnek személyes tapasztalatok, megfigyelések,
masoktol szarmazo informaciok vagy a média altal kdzvetitett gondolatok is. Ezen a teriileten
is vannak kezddék, mint példaul a gyerekek és a szakérték, mint példaul a marketingesek. A
marketinggel foglalkozok meggyd6zési tudatossaga azért is érdekes, mert befolyasolja, hogyan
alakitjak ki az olyan a professzionalis meggy06zési kisérleteket, mint példaul a reklam.

A meggyo6zési tudatossag mérése 1994 és 2014 kozott

Husz évvel a Meggy6zési Tudatossag Modelljének (MTM) publikalasat kovetéen, 2015-ben
jelent meg Chang-Dae Ham és munkatarsainak Osszefoglaloja, mely Osszesen 89, 1994 és
2014 kozott publikalt meggydzési tudatossaggal foglalkozo tanulmanyt tekintett at abbol a
szempontbol, hogy az egyes tanulmanyok szerzéi milyen mérési mddszereket alkalmaztak
(Ham — Nelson — Das 2015).

A legtobb kutatas azt vizsgalta, hogy a meggydzési tudatossag hogyan hat a meggyo-
zéssel szembeni ellendllasra. A meggydzési tudatossag multidimenzionalis fogalomként ir-
hat6 le, amelynek szdmtalan kvalitativ és kvantitativ mérési modja lehetséges. A vizsgalatok
kozel kétharmadanal kisérletes megkozelitést alkalmaztak (60 vizsgalat), egy6todénél kér-
doivet hasznaltak (17 vizsgalat), tizenkettoben interjuztak és hétben kognitiv valaszt mértek.
Mindossze egy kutatas haszndlt tartalomelemzést, egy masik kutatds pedig a netnografiat je-
161te meg modszeriil.

A szerzOk kiilonbséget tettek altalanos és helyzeti meggydzési tudatossag kozott. Az
altalanos meggy6zési tudatossagot operacionalizalhatjuk a meggydzéssel kapcsolatos hiedel-
mekként. Ide tartoznak a meggy6zési €s arazasi taktikak vagy a reklam miikodésével és a
reklamban alkalmazott taktikdkkal kapcsolatos hiedelmek, a marketingesek meggy6zési tak-
tikdira vonatkozo fogyasztoi tudas €s az ehhez kapcsolhatd bizonyossag mértéke €s a rek-
lammal szembeni kételkedés (szkepticizmus) is.

A helyzeti meggy6zési tudatossdg, mint ahogy az elnevezés is mutatja, egy bizonyos
helyzet altal aktivalt magasabb vagy alacsonyabb mértékli meggydzési tudatossag, amely be-
folyéasolja a fogyasztd megkiizdését az adott meggydzési helyzetben. A helyzeti meggydzési
tudatossagot legtobbszor kisérletes modszertannal vizsgaltdk, ahol a kutatok kozponti kér-
dése: hogyan és mikor aktivalhaté magasabb meggydzési tudatossag. Ide tartozik tobbek ko-
zOtt a manipulativ szandék megallapitasa, a meggydzési szandék felismerése és megértése
kiilonbozd helyzetekben (reklam, személyes eladas, bujtatott reklam), illetve a konkrét keres-
kedelmi {izenet hatékonysagara és helyénvalosagara (etikussagara) vonatkozo fogyasztoi per-
cepcio is.

A meggyozési tudatossag mérése 2015 és 2020 kozott

Az elmult 6t év reklammal és meggy6zési tudatossaggal kapcsolatos trendjeinek feltarasahoz
Osszeallitottam egy adatbazist, amelyet a leird statisztika eszkozeivel elemeztem. Mivel a
fentebb ismertetett Ham — Nelson — Das attekintés 2015-ben jelent meg és a 1994-2014
kozott megjelent tanulmanyokat elemezte, jelen tanulmanyban a 2015. januar és 2020. ok-
tober kozott megjelent lektoralt tanulmélnyok3 szerepelnek. A relevans tanulméanyok keresé-

% Utolso letoltés: 2020. november 1.
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séhez a Web of Science elektronikus adatbazisat hasznaltam fel. Keres6szoként a persuasion
knowledge, azaz a meggydzési tudatossag kifejezést hasznaltam, a keresés 391 talalatot ered-
ményezett. Ezutan a talalatokat sziikitettem az advertising (reklam) keresészoval, ami 223
talalatot eredményezett. Két tanulmanyt eltavolitottam, mert nem rekldmmal, hanem szemé-
lyes eladassal foglalkozott. Végiil 6sszesen 221 talalat alkotta azt az adatbazist, amelyen az
elemzést végeztem.

A kivélasztott tanulmanyok koziil 6 kivételével (4 holland, 1 spanyol és 1 német) min-
degyik angol nyelvl volt. Mivel a nem angol nyelven irédott tanulmanyoknak is volt angol
nyelvll absztraktjuk, ezeket nem tavolitottam el a mintdbol. Az eredmények végén talalhatod
egy rovid kitekintés a magyar nyelvii tanulméanyokrol.

A vizsgalt valtozok

Az adatbazis alapjat a Web of Science-bdl exportalt informaciok képezték, melyeket az abszt-
rakt vagy sziikség esetén a teljes tanulmany megtekintése utan kiegészitettem. A leird elemzés
soran a kovetkezd dimenzidkat vizsgaltam:

¢ atanulmany megjelenésének éve,

a tanulmany Web of Science szerinti kutatasi teriileti besorolésa,

a tanulmany vizsgalati alanyai: gyerekek és kamaszok (18 év alattiak) vagy
felnottek,

elméleti vagy empirikus tanulmanyrdl van-e szo,

a vizsgalt rekldmok forméatum, amennyiben relevans,

* & & & o o

a tanulmany altal alkalmazott médszertan, amennyiben relevans.

Eredmények

Megvizsgalva a tanulmanyok évenkénti megoszlasat, az 1. dbran lathato, hogy a 2016 és 2018
kozotti stagnalds utan a publikdcidk szama novekedésnek indult: 2019-ben a publikalt ta-
nulmanyok 51,6%-kal néttek az el6z6 évhez képest, 2020. november 1-ig pedig a novekedés
29,8% volt 2019-hez képest. A publikaciok vizsgalati alanyainak megoszlasa a 2015-6s év
kivételével viszonylagos allandosagot mutatott: a publikaciok megkozelitdleg egyharmada a
gyerekek és tinédzserek meggydzési tudatossagat helyezte kdzéppontba, mig a publikdciok
kétharmada a felndttek meggydzési tudatossagaval foglalkozott.

A publikaciok kutatasi teriileti besorolasat vizsgalva megéllapithatd, hogy a tanulma-
nyok 69%-a sorolhat6 az iizleti és kdzgazdasagi tudomanyok kutatési teriiletéhez. Ez a tény
alatdmasztja, hogy a meggy6zési tudatossadg szorosan kotddik a kereskedelmi tlizenetek ku-
tatdshoz. A masodik leggyakrabban eléforduld kutatdsi teriilet a kommunikaciotudomany
(52,5%), ezt koveti harmadikként a pszichologia (15%). A téma interdiszciplinaritasat jelzi,
hogy a publikaciok tovabbi 17,6%-a rendelkezik egy vagy tobb besorolassal mas kutatasi
tertiletekrol, ilyenek a teljesség igénye nélkiil az élelmiszertudomany, az egészségtudomany, a
mezdgazdasag vagy az informacidotudomany. Példaul az egyik tanulmany azt vizsgélta, hogy
novelhetd-e a tinédzserek zoldségfogyasztasa, ha a zoldségeket egy kdzosségi influenszer rek-
lamozza az Instagram posztjaban (Folkvord és Bruijne 2020). Az eredmények azt mutattak,
hogy az Instagram posztnak nem volt hatasa a zdldségfogyasztasra, sem a paraszocialis in-
terakcid, sem a meggydz¢ési tudatossdg nem moderalta a kapcsolatot. Egy masik példa a vizs-
galatok sokszinliségének bemutatasara Berman és munkatarsainak tanulmanya (Berman —
Levine — Barasch — Small 2015), amely szélesebb kontextusban vizsgalja a jocselekedetekkel
valo kérkedés jelenségét. Egy tovabb tanulmanyban ismertetett vizsgalat szerint, ha egy mar-
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ka masok szamara konnyen azonosithat6 és egy jo ligyhoz kotddik, akkor a termék vasarlojat
kevésbé fogjak altruistanak gondolni, mint ha a marka nem kénnyen azonosithato. Osszes-
ségében a szerzOk az eredmények alapjan azt a gyakorlati tandcsot fogalmazzak meg, hogy a
fogyasztok gyanakvova valhatnak azokkal a cégekkel szemben, amelyek talzottan rekla-
mozzék a tarsadalmi feleldsségvallalas terén elért eredményeiket, és ez csokkentheti a reklam
hatékonysagat.

1. abra
A 2015-2020 kozott megjelend publikdciok vizsgadlati alanyainak megoszlasa
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2. abra
A tanulmanyokban vizsgalt reklamtipusok megoszlasa
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A 2. abrén a tanulmanyokban vizsgalt fobb reklamtipusok lathatok (N=201, 20 tanulmanynal
nem volt megallapithato, hogy pontosan milyen tipus vizsgalatat helyezi a kézéppontba). Az
abra szerint tobbségben vannak a kifejezetten, de nem kizardlagosan online feliilethez kothetd
reklamtipusok (59,2%). Az online formatumok kozil is kiemelkednek a kozdsségi médiaban
megjelend reklamok, ideértve a szponzoralt influenszer posztokat, a kozosségi médiaba integ-
ralt jatékokat vagy a fizetett Facebook posztokat. A mésodik legnagyobb kategoéria a nativ hir-
detéseké, amelyek legtobbszor szponzoralt vagy a marka altal irt, Gijsdgcikkhez hasonlo tipu-
sokat takarnak, habar egyes szerzOk szponzoralt kozdsségi média posztokra is hasznaljak a
nativ hirdetés kifejezést. Az inkabb offline reklamozasra jellemz6 formatumoknal kiemelném
a termékelhelyezést, aminek szintén 1étezik offline valtozata is, illetve a kiilonboz6 specialis
témakal foglalkozo reklamokat (példaul élelmiszerek, alkohol, e-cigaretta, z6ld reklamok, al-
lashirdetés).

1. tablazat

A vizsgalt tanulmdnyok megoszildsa a meggyozési tudatossag tipusanak és az
empirikus-elméleti vizsgalat viszonyaban

Empirikus Elméleti .
. . Osszesen

tanulmany tanulmany
Atalanos,’ meggyo6zesi 44 9 53
tudatossag
Helyzetlrmeggyozes1 149 3 152
tudatossag
Mindkettd 11 5 13
Osszesen 204 17 221

Forras: Web of Science (sajat szerkesztés)

Az 1. tdblazat foglalja 6ssze a publikdciok elméleti-empirikus megoszlasat, illetve a vizsgalt
meggy0zeési tudatossag tipusat. Az dsszes publikacid mindossze 7,7%-a elméleti irdnyultsagu,
tobbségiik (14 publikacid) az altaldnos meggydzési tudatossaggal is foglalkozik. Az empiri-
kus tanulmanyok mintegy negyede (26,96%) foglalkozik altalanos meggydzési tudatossaggal
is. Az Osszes vizsgalt publikédcid kétharmada empirikus tanulmény és a helyzeti meggydzési
tudatossagot allitja a vizsgalat kozéppontjaba.

Az altalanos meggy6zési tudatossagot vizsgald empirikus tanulményra példa Ham és
munkatarsainak vizsgalata, akik egyesiilt allamokbeli reprezentativ mintan 6t kiillonboz6 szeg-
menst azonositottak attdl fiiggden, hogy a fogyasztok hogyan reagalnak a termékelhelyezé-
sekre (Ham — Park — Park 2016).

Masik példa az éaltalanos meggydzési tudatossagra, hogy megvizsgaltak a hirekkel kap-
csolatos proceduralis tudast (procedural news knowledge), ami a hirkészitéssel €s a hirek
terjesztésével kapcsolatos fogyasztoi ismereteket foglalja magaban (Amazeen — Bucy 2019).
A hirekkel kapcsolatos proceduralis tudas segiti a hirfogyasztdkat abban, hogy felismerjék az
alhireket és a szponzoralt ujsagcikkeket is.

Az empirikus helyzeti meggy6zési tudatossagot vizsgald tanulmanyok tipikusan a fi-
gyelmeztetések hatasat vizsgaljdk a reklamfelismerésre, a meggy6zési tudatossag aktivala-
sara és a reklam (legtobbszor szponzoralt tartalom, nativ hirdetés vagy termékelhelyezés) ér-
tékelésére (41 tanulmany, a minta 18,6%-a). A reklamtartalomra val6 figyelmeztetések vizs-
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galata azért kaphatott ekkora figyelmet, mert egyre inkabb jellemz0, hogy a kereskedelmi és
nem kereskedelmi jellegli tartalom Osszemosddik, igy a fogyasztok szaméra problematikus
lehet a kereskedelmi {izenetek azonositdsa, azonositas nélkiil pedig a fogyasztok fokozottan
kitettek a reklamok negativ hatdsainak. A témaban nemrég publikalt metaanalizis arra a ko-
vetkeztetésre jut, hogy a kereskedelmi tizenetre vonatkoz6 figyelmeztetések csokkentik a mar-
kaval kapcsolatos attitlidoket, a hitelességet és a forras pozitiv értékelését, viszont novelik a
marka felismerését, a meggy06zési tudatossagot és a reklammal szembeni ellenallast (Eisend —
van Reijmersdal — Boerman — Tarrahi 2020).

Némileg ellentmond ennek a megallapitasnak, hogy egy 2020-as tanulmény arr6l sza-
mol be, hogy a reklamra valo figyelmeztetés novelte ugyan a reklamfelismerést, de nem akti-
valta a reklammal kapcsolatos szkepticizmust és nem volt hatassal sem a marka értékelésére,
sem a vasarlasi szandékra (Boerman — Tessitore — Mueller 2020). Ugyanez a jelenség meg-
figyelhetd a gyerekeknél is: a reklamra val6 figyelmeztetés nem aktivalta a meggy6zési tuda-
tossagot (Hoek — Rozendaal — van Schie — van Riejmersdal — Buijzek 2020). A jelenségnek
egyik lehetséges magyarazata, hogy a meggy6zési tudatossag folyamatosan fejlodik, alakul,
igy elképzelhetd, hogy a fogyasztok megtanultak, hogy a kozosségi média tartalmak kozott
el6fordulnak fizetett szponzoraciok, és ezeket most mar figyelmeztetés nélkiil is képesek
felismerni. Tovabbi bizonyiték lehet a fenti érv mellett, hogy megjelent a nem szponzoralt
(partatlan) terméket/markat tartalmazo posztra valo figyelmeztetés vizsgalata, aminek hata-
sdra a fogyasztok kevésbé gondoljak reklamnak a posztot, illetve a figyelmeztetés pozitiv ha-
tassal van az influenszer posztjanak, illetve az influenszernek a hitelességére is (Stubb —
Colliander 2019).

Mas szerzok is megkérddjelezték azt az allitast, hogy a meggydzési tudatossag akti-
vitdsa mindenképpen szkepticizmust és negativabb reklamértékelést kell, hogy vonjon maga
utan. (Isaac — Grayson 2017, 2020) Az eredmények azt mutattdk, hogy a megbizhatobb meg-
gy0zési taktika pozitivabb értékeléshez vezet, ha a meggydzési tudatossag aktivalodik (Isaac
— Grayson 2017), illetve amennyiben nem csak a meggy6zési taktika negativ oldalait mutat-
juk be, hanem toreksziink a negativumokat és a pozitivumokat is feltlintetni, a meggydzési
tudatossag aktivalasa eltéré eredményekhez vezet (Isaac — Grayson 2020).

A vizsgalt empirikus tanulmanyok (Osszesen 204) altal hasznalt modszertani megko-
zelitéseket vizsgalva kijelenthetd, hogy tovabbra is a kisérletes megkozelités a legnépszeriibb
(124 tanulméany), ezt koveti a kérddéives modszer (42 tanulmany), a tartalomelemzés (7 tanul-
many) és az interju (6 tanulméany). Udvozlendd fejlemény, hogy a felhasznalt modszerek
palettdja a szinesedett a kovetkezOkkel: szemkameras vizsgalat és fokuszcsoport (5-5 vizsga-
lat), workshop-ok és kevert modszertanti kutatasok (3-3 tanulmany), illetve megfigyelés és
gépi tanuldst/mélytanulast alkalmazo szoveg €s kép elemzés (1-1 tanulmény); tovabba hét
olyan tanulmany szerepelt a mintaban, amely egynél tobb maddszert is alkalmazott.

Végiil roviden ismertetnék egy, a gépi tanulas és mélytanulas modszertanat alkalmazo
tanulmanyt mint Gjabb példat a meggydzési tudatossag kutatisanak sokszintiségére. Ez a
tanulmany 7745 influenszer poszt tartalmanak €s a hozzatartoz6 képeknek gépi tanulassal,
illetve mélytanulassal végzett elemzését Gsszegzi (Feng — Chen — Kong 2020). Az ered-
mények szerint a harom leggyakoribb poszt tipus a magéanéleti és szelfi (egyéni feltarulkozas),
a tanacsadas és szelfi (szakértelem), illetve a (professzionalis) vide6 és szelfi volt. A legtobb
like-ot az influenszer hozzaértésérdl tantskodd tanacsadas és szelfi, illetve tanacsadas és
baratok posztok kaptak. A legtobb szponzoralt poszt a tandcsadads és szelfi (szakértelem),

cres

lomra utalo6 figyelmeztetés nem befolyasolta ezeknek a posztoknak a kedveltségét.
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A magyar nyelvi cikkek dsszefoglalasa a meggyozési tudatossag témakorében

A magyar nyelvli tanulmanyok feltérképezéséhez a Google Scholar-t hasznaltam, a ,,meg-
gy6zési tudatossag” keresszavakat hasznalva. Osszesen 6t tanulméanyt taldltam. Az 6t tanul-
manybol négy tudomanyos folydiratban jelent meg, egy pedig tanulmanykotetben. A legko-
rabbi tanulméany 2015-bdl valo, tehat a Meggydzési Tudatossag Modelljének publikalasatol
szamitott tobb mint husz évben nem jelent meg a téméaban magyar nyelvii publikacié. 2017-
ben és 2019-ben szintén egy-egy publikacio jelent meg, mig 2018-ban két tanulmany kertilt
publikalasra.

Az 6t tanulmanybol kettd elméleti jellegii, ebbdl az egyik tanulmany kifejezetten a meg-
gy0zési tudatossag bemutatasat és szélesebb szakmai kozonséggel vald megismertetését tiizte
ki célul (Balazs — Bako — Gerhat 2018), ¢s a Magyar Pszichologiai Szemlében jelent meg,
szerz6i pszichologusok. Baldzs Katalin ezen a tanulméanyon kiviil még két masik tanulméany
(egy elméleti és egy empirikus) tarsszerzdje, mig a fennmaradd két empirikus publikaciot
jelen tanulmany szerzdje jegyzi, aki eredetileg szintén pszichologus végzettségli. A nemzet-
kozi trendekkel Osszevetve hidnyoznak az iizleti tudoméanyokhoz és a kommunikaciokuta-
tashoz kothetd szerzok.

A tanulmanyok tartalmat tekintve egyik publikacié sem foglalkozik gyermekekkel. A
2017-ban megjelent empirikus tanulmany a miivészi reklamok témajaban targyalja a meg-
gy6zési tudatossagot (Balazs — Barko 2016). A két kozelmultban megjelent empirikus tanul-
many pedig a nemzetkozi trendeknek megfeleléen szponzoralt tartalmakkal foglalkozik: az
hatasat vizsgalja szponzoralt tartalmak felismerésére (Buvar 2019), mig a masik a reklamok-
kal kapcsolatos attitlidok (mds elnevezésben az attitlidindlis rekldmtudatossag) reklamfelis-
merés hatasara torténd aktivalasat tanulmanyozza (Buvar 2018).

Osszegzés

Jelen tanulmény a Web of Science elektronikus adatbazisara tdmaszkodva mutatja be a 2015
és 2020 kozott reklam és meggy6zési tudatossag témajaban publikalt nemzetkozi tanul-
manyok leird 6sszegzését. A tanulmany vizsgalja a publikécios trendeket, a publikaciok vizs-
galati fokuszat (gyerekek vagy felndttek), a publikaciok kutatasi teriiletekhez torténd besoro-
lasat, a tanulmanyok elméleti vagy empirikus jellegét, a vizsgalt meggydzési tudatossag
tipusat (altalanos vagy helyzeti) és a tanulmany 4ltal alkalmazott mddszertant is, tovabba kitér
a reklammal és meggydzési tudatossaggal foglalkoz6 magyar nyelvii publikaciokra is. A ta-
nulmany célja, hogy ramutasson a reklammal és meggydzési tudatossaggal foglalkozé kuta-
tasok sokszintiségére, €és arra inspirdlja a kutatokat, hogy amennyiben relevansnak talaljak,
¢épitsék be sajat kutatasaikba is a meggydzési tudatossag vizsgalatat.

Az elemzés felhivja a figyelmet a reklam és meggy6zési tudatossag kutatasanak novek-
v népszertiségére. Bar a publikaciok tulnyomo része kereskedelmi lizenetekkel €s azok hata-
saival foglalkozik, felbukkannak mas témak is, mint példaul a kérnyezettudatossag, az egész-
séges taplalkozas vagy a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallaldsa. Tovabba a Meggy6zési Tu-
galhatova valik, lasd a példaként emlitett, hirekkel kapcsolatos proceduralis tudast (Amazeen
— Bucy 2019).

Az el6bbi ponthoz kapcsolddik a kutatasi teriiletek és tudomanyagak attekintése, ami
ramutat a meggy0z¢€si tudatossag interdiszciplinaritasara. A harom legfontosabb kutatési terii-
let, amely a reklam és meggydzési tudatossag vizsgalatdhoz kapcsolodik az tizleti és kozgaz-
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dasdgtudomanyok kutatasa, a kommunikéciokutatas és a pszichologia. Az eddigi magyar
nyelvll kutatdsok inkabb a pszicholdgidhoz kotddtek. A nemzetkozi trendek alapjan javasol-
hatd, hogy az tizleti tudomanyok kutatéi és a kommunikaciokutatok is kapcsolodjanak be a
meggydzési tudatossadg kutatasaba. S6t, a meggydz¢Esi tudatossag koncepceidja az egészségtu-
doményok (példaul egészséges taplalkozas népszerisitése) vagy a fenntarthatésag (példaul
kornyezetvédo viselkedés) kutatasaval foglalkozd szakemberek kutatasi programjdba is hasz-
nosan beépithetd.

Kiilon kitérnék a kutatasi teriilet modszertani sokszinliségére. Bar a tanulmanyok tobb-
sége kvantitativ modszertant (kisérletes vagy kérddives modszert) alkalmaz, nemcsak olyan
hagyomanyos kvalitativ modszerek bukkanak fel a nemzetk6zi elemzésben mint az interju
vagy a fokuszcsoport, hanem olyan megkdzelitések is mint a kozos alkotocsoport — co-Cre-
ation workshop — (Daems Moons — De Pelsmacker 2017). A kvantitativ megkozelitéseket pe-
dig az ismertett gépi tanulast/mélytanulast alkalmazé szoveg és kép elemzés modszertanat
alkalmazé tanulmany szinesiti (Feng — Chen — Kong 2020). Megemliteném még a kevert
modszertanu kutatasokat is, melyeknek keretében egyszerre vizsgalhatdo az éltalanos és a
meggy06zési helyzeti tudatossag is (lasd példaul Buvar — Orosz 2020).

Végiil fontos megéllapitas, hogy a nemzetkdzi tanulmanyok megkozelitéleg egyhar-
mada a 18 év alattiakat allitja fokuszba. A gyerekek életkoruknal és kognitiv fejlettségliknél
fogva kiilonleges vizsgalatot csoportot képviselnek, mivel megfeleld kognitiv érettségi szint
sziikséges ahhoz, hogy a gyerekek megértsék a reklam nem mindig nyilvanval6 eladési szan-
dekat. A tinédzsereknél a kortars hatdsok és a sziil6i minta szerepe miatt érdekes a meggyd-
z¢si tudatossag vizsgalata. A jogszabalyi védelem ellenére mindkét korcsoport fokozottan
kitett a kereskedelmi lizeneteknek, ezért is fontos megérteni, hogyan lehet dket a legjobban
felvértezni a rekldmok negativ hatasaival szemben, ezzel ndvelve a korosztaly média- és rek-
lamtudatossagat. Sajnos a magyar nyelvili publikaciok koziil egyik sem fokuszal a 18 év alatti
korosztalyra. A nemzetkozi trendekre hivatkozva batoritanam kiilondsen az (intézményes)
média- és reklamtudatossaggal foglalkoz6 kutatokat a meggydzési tudatossag koncepcidjanak
beemelésére a kutatasi programjukba.

Zarasként szeretném kifejezni egyetértésemet Balazs és munkatérsai azon feltevésével,
hogy a meggydzési tudatossag kutatdsa a jovOben teret fog nyerni Magyarorszadgon is (Balazs
— Bako — Gerhat 2018). Reményeim szerint sikeriilt bemutatnom e kutatasi teriiletnek mind a
témajaban, mind a modszertandban megjelend sokszinliségét, és nemcsak a pszichologidval
foglalkoz6 kutatok, de az iizleti tudomanyok miivel6i €s a kommunikéacidkutatok is meglatjak
a lehetdséget a meggydzési tudatossag kutatasi alkalmazaséban.
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