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Kutatdsunkban a narrativ bevonddds pszichologiai jelenségét vizsgaltuk,
elsGsorban annak is attitlidokre, testképre és onértékelésre kifejtett hatasat. Ezt
a hatast egy narrativ, azaz torténetkozpontu vided altal kivantuk kozvetiteni,
kontrollként pedig képi és informdacids anyagot tartalmazd videdkat is
felhasznaltunk, melyek témajukban a média altal sugarzott n6képrdl szdltak.
Kutatasunkban azt feltételeztiik, hogy a narrativ feldolgozas soran tapasztalhato
leginkabb a bevonddas jelensége, és ezaltal a narrativ tartalmu vided lesz
legjelent6sebb hatdssal a kisérleti személyek attitidjeire, testképére,
onértékelésére. Eredményeink alapjan a bevonddds legnagyobb mértékben
valéban a narrativ elemet tartalmazé videdt néz6k esetében tortént meg,
valamint 0Osszefliggétt a videdkra vonatkozé attitidokkel, am ennek
pszicholdgiai hatasait tekintve vegyes eredményeket kaptunk. Az onértékelést,
testképet illeten szamottevd valtozds mutatkozott a vided megtekintését
kovetGen, noha a harom altalunk meghatarozott feltétel kozott nem jelentkezett
a vart eltérés. Eredményeink tovabbi kutatdsokat indokolhatnak, ugyanis a
narrativ struktira széleskorien alkalmazhatd eszkozt jelent az attit(idok
formalasara, aminek kiilonds jelentGsége lehet a média altal kozolt
tartalmakra, és azok tizenetére nézve.
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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 Aallnak 0Ossze. A
kommunikaci6 is ezeket haszndlja fel, ugyanis torténetek segitségével tudjuk
egymas helyébe képzelni magunkat, megérteni egymast, a masik személy
helyzetét. Hoshmand (2005) meghatdrozasa szerint a narrativa olyan szoveg,
amely amellett, hogy eseményekr6l vald beszamoldkon alapszik, id6i és oksagi
lancolatba (koherencia) szervezddik. Bruner (1991) is hangsulyozza a narrativa
szerepét a valdsagkonstrukcioban, emellett a narrativumok tébb fontos
OsszetevGjét is meghatarozta: igy példaul az id6, a normativ jelleg, és a
kontextus érzékenység.

Napjainkban 4altaldnosan elmondhatd, hogy az emberek szeretnek
torténeteket hallani, és a torténetmondas az emberi kommunikacié egyik
leggyakoribb formaja. Sok tarsas jelenséget torténetek formajaban raktarozunk,
hivunk el6, dolgozunk fel (Woodside, Sood, és Miller, 2008). Ez azért van igy,
mert a legtobb informacidt és szocialis tudast narrativ struktirakban rendezziik
Ossze és jelenitjik meg (Schank és Abelson, 1995). Mindezek miatt szdmos
kutatds fokuszaban szerepel a narrativ élmény (Escalas, 2007; Green, Garst, és
Brock, 2004; Slater, Rouner, és Long, 2006), valamint a narrativ bevonddas
(Busselle és Bilandzic, 2009). A kovetkez6kben bemutatjuk a bevonddas
jelenségét, valamint szot ejtiink hatasardl és ezek implikacioirol.

A bevonddads 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
lehet definiadlni. Ez egy olyan konvergens folyamat, ahol minden mentalis
rendszer és kapacitds a narrativaban tortén6 eseményekre fokuszal (Busselle és
Bilandzic, 2009). Masképp megfogalmazva egy olyan folyamatrdl van szd, mely
soran a személy nem csak figyel a bemutatott informdacidkra, hanem a torténet
folyamadba teljesen és aktivan beleéli magat, mindezt pedig élvezi (Wang, 2006).

Erre egy példa a kovetkezo leiras lehet: ,Nagyon sokat olvasok evés kozben...
mikor egyediil eszem... Atlapozom a magazint, és néha az asztalnal lok egy
oran keresztiil vagy még tovabb, és olvasom a kovetkezd szemem elé keriild
cikket. Egyszer(ien a cikkek fogsagdban vagyok ilyenkor.” (Wang és Calder, 2006,
151. 0.). E folyamat soran a személy ideiglenesen elvesziti a realitdshoz 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, televizid, filmek, szinhaz) (Wang és Calder, 2006).

A narrativ bevonddast a mentdlis modell konstrukcié segitségével
magyarazzak (Busselle és Bilandzic, 2008). A narrativ megértéshez és a realitas-
konstrukcidhoz ugyanis sziikséges a mentalis modellek alkalmazdsa, mely a
narrativa, a cselekmény kognitiv folyamatokkal létrehozott megjelenitését
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jelenti. A torténetet befogadd személy folyamatosan frissiti ezt a modellt
(Zwann, Langston, és Graesser, 1995), mely a torténet reprezentacidjaként
funkcionadl (Graesser, Olde, és Klettke, 2002), és a személy tuddsaval folyamatos
Osszeegyeztetésre keril.

A narrativ bevonddas feltérképezése nem olyan egyszer(i, ugyanis tobb,
egymassal interakcidban 1évé tényezdrol/jelenségrdl van szo, és szamos elméleti
konstrukcid jott létre a narrativ élmény magyarazatara. Emlitendd a
transzportdcid jelensége (Green és Brock, 2000, 2002), az azonosulds (Cohen, 2001)
illetve a jelenlét (Biocca, 2002; Lee, 2004) és a flow-élmény (Csikszentmihalyi,
1997). Feltételezhet6 tehat, hogy maga a narrativ élmény e jelenségek
kapcsolatrendszerébdl, sajatos interakcidjabdl tevodik 0Ossze. Busselle és
Bilandzic (2009) modellje alapjan a narrativ bevonédas f6bb faktorai a narrativ
megértés, a figyelmi fokusz, az érzelmi bevonddas, valamint a narrativ jelenlét.
A szakirodalomban a transzportacié a bevonddassal parhuzamos fogalomként
jelenik meg, habar a két jelenség nem feleltethetd meg teljesen egymasnak.
Dolgozatunkban az elméleti kiilonbségek megvitatasat kovetGen a bevonodas
kifejezést alkalmazzuk, ahol ez indokolt Buselle és Bilandzic (2009) definicidja
alapjan, ugyanis ennek értelmében a bevondédas magaban foglalja a
transzportacio f6bb jellemzait is.

A transzportdcio a figyelem, a képi vilag és az érzelmi vilag 6sszefonddasa a
torténet fokuszdban (Green, 2004). Green (2004) egylttjarast taldlt a
transzportacid mértéke és a torténettel konzisztens hiedelmek kozt, ami azt
sugalmazza, hogy a transzportacid atélése a meggy6zodések és attitlidok
megvaltozasahoz vezethet. A transzportacionak koszonhetéen a narrativ
események hasonléva valnak a személyes tapasztalatokhoz, és novelik a
szimpatikus karakterekhez vald pozitiv viszonyulast. Fazio és Zanna (1981)
nyoman elmondhatd, hogy kozvetlen tapasztalat hatdsdra erfs és tartds
attitldok alakulhatnak ki, igy feltételezhetd, hogy valdsdgosnak tlin6 narrativa
esetében is hasonldan erds tanulsdg vonhaté le. Mivel a transzportaciét (és
egyben a narrativ bevonddast is) elGsegiti a valdsaghliség, minél életszer(ibb,
realisztikusabb az adott narrativa, annal hatdsosabb lehet, és annal jobban
hasonlit a tényleges emlékekhez. A befogadd ugyan tudja, hogy fikciérdl van szd,
de mivel az érzelmei, élményei valésagosak, elhiszi, hogy hasonld események
bekovetkezhetnek (Green, 2004). Ennek ellenére Hoorn, Konijn és Van der Veer
(2003) szerint a realizmusndl még nagyobb jelentGséggel bir az érzelmi
relevancia, azaz fontosabb az, hogy az olvasébol erds érzelmi valaszt valtson ki a
szereplé vagy esemény, és igy az érzelmek jelentésége jarul hozza az észlelt
valdsdgossaghoz (Green, 2004).

Fontos megemliteni a bevonddds és a részvétel (involvement) kozotti
kiilonbséget. Szamos kutatas alapjan megallapithatd, hogy ellentmondasos
eredmények szlilettek a részvétel és a hatékonysag kapcsolatat illet6en, ugyanis
eléfordult olyan vizsgalat, ahol a részvétel emelte példaul a reklamok
hatékonysagat, mds kutatdsokban azonban csokkentette azt (Anand és
Stemthal, 1992; Feltham és Arnold, 1994; Furnham, Gunter, és Walsh, 1998; Lord
és Burnkrant, 1993; Norris és Colman, 1992; Soldow és Principe, 1981). A sokkal
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specifikusabb bevonddas vizsgdlata mar konzisztensebb eredményekhez
vezetett. A részvétel egy olyan motivacios allapot, amelyben a személy szelfje
(énje) a kivanatos cél elérését probalja megvaldsitani (Johnson és Eagly, 1989;
Petty és Cacioppo, 1979; Sherif és Cantril, 1947; Zaichkowsky, 1985). Ellenben a
bevonddas soran ennél tobbrél van szo: a személyt maga a torténet érinti, nem
pedig annak kovetkezményei a narrativan kiviil. Parhuzamba allithatd ez a
tipust megkiilonboztetés a belsd és kiils6 motivacio elkiilonitésével is (Calder és
Staw, 1975; Deci és Ryan, 1985; Lepper és Greene, 1978).

A bevonddas egyik eleme a perspektivafelvétel, mely a megértésben,
azonosulasban, valamint az empatia létrejottében 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 olvasd a narrativa idejébe, helyszinébe és a
szerepl6k szubjektiv vildgaba helyezkedik (Segal, 1995a, 1995b). A kognitiv
perspektivafelvétel alatt a narrativa bels6 megértése értendd, a
perspektivafelvétel érzelmi oldala pedig magaba foglalja az empatiat (zZillmann,
1994) - ami a szerepl6k érzelmeinek tiikrozését jelenti (Oatley, 1994), a szimpatiat
- azaz a szerepldk 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 bevonoddas egyik faktorahoz, a
narrativ jelenléthez kothet6ek. A transzportdciéo a flow-hoz hasonld élményt
eredményez (Green és Brock, 2000); mindkét jelenség meghatarozo jellemzsje az
id6- és térérzékelés elvesztése, valamint a cselekvésben vald elmeriilés (Green,
2004). Tovabbi hasonldsagot jelent a figyelmi fokusz fontossaga, a narrativ
bevonddas sordn ugyanis a torténetet reprezentald mentdlis modellek
létrehozasa, illetve frissitése altal torténdé megértés keriil kozéppontba (Busselle
és Bilandzic, 2008).

A narrativ bevonddashoz kapcsolddd, mar emlitett jelenségek mellett hasznos
megismerni a hozzajuk tébb szempontbdl is hasonlé abszorpcio fogalmat. Az
abszorpcié az élményben vald teljes elmeriilés, mely sordn a figyelmi fékuszban
1év6 inger teljes mértékben kitdlti a reprezentacids rendszert (Simor, Koteles, és
Bddizs, 2011). Az abszorpcid egyiittjdrast mutat a hipndzisra vald fogékonysaggal
(Tellegen és Atkinson, 1974), ugyanakkor kapcsolat feltételezhetd a
szuggesztibilitassal, imaginaciés készséggel és a disszocidcid jelenségével is
(Witthoft, Rist, és Bailer, 2008). Olyan faktorok jatszanak szerepet benne, mint a
valoésag abszorpcid, fantdzia abszorpcid, disszocidcid, alvas automatizacio,
nyitottsag, odaadas (devotion), bizalom, autondmia, szkepticizmus, optimizmus,
nyugodtsag, tartézkodds, impulzivitds és relaxacid (Tellegen és Atkinson, 1974).
Az abszorpcidra jellemz6 a valdsag és a szelf mddosult érzékelése, valamint az
eltereld koriilmények (distraction) figyelmen kiviil hagyasa, melyek a narrativ
bevonddas jellemzdivel is dsszecsengenek (Tellegen és Atkinson, 1974).

Az abszorpcios képesség a kiilonbozé élményekbe vald belemerilés és teljes
bevonddas képességének tendencidjat fejezi ki (Tellegen és Atkinson, 1974). A
bevonddas képi modellje ugyanis (transportation imagery model, roviden TIM)
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két kritikus faktort emlit, melyek meghatarozzak a bevonddas mértékét: a képi
feldolgozas képességét (imagery ability) és az abszorpcidra vald hajlamot
(absorption propensity) (Green és Brock, 2002). A képi feldolgozas képessége arra
utal, hogy mennyire tudja a személy vizualizalni vagy mentdlisan 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 mentalis folyamat, amely versenybe
szall a kognitiv és érzelmi er6forrasokért (Bilandzic és Busselle, 2008). Ez
megjelenhet kiilsé eseményként — mint a figyelem elterelése -, azonban belsd
jelenség is jelenthet veszélyt a bevonddasra — példaul ha hiba csuszik a fiktiv
cselekmény felépitésébe, illetve kovetkezetlenség vagy egyéb, a narrativ
realizmust csékkent6 tényezo 1ép fel (Busselle és Bilandzic, 2009).

Tudjuk, hogy a torténetek formdljdk az attitiidiinket (értékel6
viszonyulasunkat) a vilaggal szemben, hiszen tapasztalatainkat is sokszor
torténet formajaba szervezziik. Green és Brock (2002) a transzportacié szerepét
kulcsfontossdginak tartjdk a narrativ hatds kivaltdsaban, de arra kevésbé
térnek ki, hogy a torténet jellege, az informdcié csomagolasa hogyan
befolyasolja az attitlidvaltozas mértékét, sikerét. Vajon a narrativ bevonoddast
elGsegitd, szandékos torténettervezés jarhatd Ut az attitGdok valtoztatasa
érdekében?

Busselle és Bilandzic (2009) a Narrativ Bevonodas Skala (Narrative Engagement
Scale) kidolgozdsa sordn az attitlidvaltozast is vizsgalta. A kisérletiikben
résztvevl személyek egy sorozat epizodjat tekintették meg, ezt kovetéen pedig a
latottak témajahoz kapcsolddo, azaz témarelevans, illetve irrelevans tarsadalmi
jelenségekrdl szold allitdsokkal kapcsolatban kellett megjeldlnilik egyetértésiik
meértékét. Eredményiik, miszerint a narrativ bevondédas mértéke korrelal a
témarelevans attitGddel, azt tamasztja ald, hogy az informacid
torténetszertisége konnyebbé teheti az attitidok formalasat. Ez magyarazhato
azzal, hogy a nagyobb mértéki bevonddds nagyobb élvezettel (Buselle és
Bilandzic, 2009), és igy az arousal (idegi és hormonalis izgalmi szint) jelent6sebb
megnovekedésével is jar (Nabi, Shitt, Halford és Flinnerty, 2006), tehat az ilyen
tipusu inger nagyobb hatas kivaltasara képes a befogaddban.

A narrativ reklam

A torténetek erds véleményformald hatasa a reklamok vilagaban is jol ismert,
széleskortien felhasznalt tény. A kereskedelem tamogatasara létrejott
marketingipar a nagy verseny miatt Gjabb és ujabb, ki{ilonb6z6 hirdetési
formakhoz folyamodik a lehetséges vasarlok eléréséért. A hirdetések egy ideje
feltorekvoben 1évé fajtdi a torténeteket tartalmazd, masképpen narrativ
rekldmok, amelyek egy cselekmény elmesélésének formajaban hatékonyan
kommunikalnak a célkozonséggel. Egy rekldam akkor tekinthetd narrativ
tipusunak, ha a benne abrazolt szerepl6(k) cselekvésein keresztiil egy torténet
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bontakozik ki, illetve kauzalis (ok-okozati) kapcsolatok is fellelhet6k benne
(Escalas, 1998; Lien és Chen, 2013). Ezt a figyelem megragaddsaval, annak a
targyra valo irdanyitasaval és a targy kiils6 megjelenésének bemutatasaval érik
el, valamint megprébaljak rabirni a fogyasztét a kivant terméken vald
gondolkodasra (Escalas, 1998). Az Egyesiilt Allamok fémtsorid6ben sugarzott
televizids reklamjainak 24,5%-at teszi ki narrativ tipusa reklam (Chang, 2012),
valamiféle beépiild narrativ elemet pedig (szintén televizids) rekldamtermésének
mar 62%-a tartalmaz (Escalas, 1998).

A narrativak szamtalan mddon érhetnek benniinket a rekldamokon keresztiil.
Prezentalhatjdk Oket vizualis formaban, verbalisan, vagy akar egyszerre
mindkét Uton. Egy elemzési szempont lehet tehat a narrativ reklamok kozlési
modja. Kutatdsok kimutattdk, hogy a kiilonb6z6 csatorndkon kozvetitett
tartalmaknak eltér6 hatasai lehetnek (Childers és Houston, 1984; Edell és Staelin,
1983). Mikor egy személyhez verbdlis uton jut el a torténet, elkezdi feldolgozni,
vizualizalni azt, és ezzel hozzaférése nyilik a képi, belsé feldolgozashoz. Ha a
reklam narrativ tipust, akkor ez a folyamat konnyebb és élvezetesebb, akar
hallja az elbeszél6t (Adaval és Wyer, 1998), akar sajat maga olvas (Escalas, 1998).
Az Onalldan létrehozott karakterek és kornyezet segitenek a bevonddasban, és
ezaltal a szereplék érzelmeit még inkabb atérzi, megérti a befogadd. A
vizudlis/képi narrativ reklamok mar készen nyujtjak a torténet jeleneteit, igy
ezek feldolgozdsa elnyomhat minden tovabbi mentalis folyamatot (mely
verbdlis esetben, azaz ha nem latndnk a torténéseket, a képek aktiv
konstrualasara irdnyulna) (Babin és Burns, 1997). Még egy fokkal kiemelked6bb
ilyen szempontbdl a dinamikus képek (pl. televizids reklamok) megjelenése,
mely teljes mértékben elfojtja ezeket a folyamatokat (Rossiter és Percy, 1983),
ezek ugyanis folyamatosan, azonnal teljes képpel szolgdlnak a torténet
leirdsdra, igy a személy aktiv képi feldolgozasi képessége nem sziikséges,
hattérbe szorul. Ebbdl kovetkezik azonban, hogy ebben a helyzetben a vizudlis
narrativa meggy6z0 folyamatai kevésbé valdszin(i, hogy bevonddas utjan
torténnek, helyette olyan kiilonféle alternativ mediatorok, kozvetitGelemek
jatszhatnak kozre, mint példaul a hangulat (Lien és Chen, 2013).

A torténetkozpontd rekldmok hatékonysagardl ezzel egyiitt szamos
tanulmany sziletett. Akar vizualis, akar szdbeli elbeszélésrél van szo, ezek a
tipusu reklamok érzelmileg nagyobb meggy6z6 erével rendelkeznek, mint az
egyszerd, nem narrativ tipusd rekldmok (Lien és Chen, 2013; Deighton, Romer, és
McQueen, 1989; Escalas, 2004). A narrativ struktdraval kozolt tizenetek
altalanosan koénnyebben hozzaférhetdk, feldolgozhatdk és értékelhet6k mint a
nem narrativ tipusuak, és ezek a tulajdonsagok az iizenet jobb megértéséhez
vezetnek (Adaval és Wyer, 1998). Elvezetes feldolgozhatdsaga és kommunikacidja
miatt a narrativ reklamok névelik a reklam iranti pozitiv attitlidoket, szemben
a nem ilyen tipusu rekldmozdassal (Escalas, 1998).

A narrativ feldolgozas kiilonboz6 miikodési folyamatokbol all, példaul
csokkenti a negativ kognitiv valaszok szamat, elGtérbe helyezi a tapasztalatok,
élmények realitasat és az erds érzelmi valaszokat, hangulatokat, mivel egyfajta
tiikorként szolgal az adott személy normadl informadciéfeldolgozasi stilusara
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(Green és Brock, 2000; Gerrig, 1994; Deighton, Romer, és McQueen, 1989). A
fogyasztoi viselkedésre vonatkozd tudomdanyos kutatasok kimutattdk, hogy a két
tipusu - narrativ és nem narrativ, mas széval analitikus - feldolgozas masképp
torténik (pl. Deighton, Romer, és McQueen, 1989). Escalas (2004) kutatdsaban
megallapitotta, hogy a narrativ reklamfeldolgozas pozitiv kapcsolatban all a
markara vonatkozo attitidokkel és a viselkedési szandékkal. Ez tgy torténik,
hogy a narrativ bevonddas segitségével Osszekottetés jon létre a reklam és a
befogadd szelfje kozott.

A narrativ reklamok tehat a bevonddas utjan hatnak az érzelmekre,
csokkentik a negativ reakcidokat, novelik a tapasztalat realitdsat és erds
érzelmeket tamasztanak a torténet szerepl6inek iranyaba (Green és Brock,
2000). Ezen rekldmok hatdsai a szelffel vald 6sszekottetés révén jonnek létre.
Masképpen: a személy egy koteléket épit ki az énje és a reklamozott termék,
vagy annak markaja kozott (self-brand connection, réviden SBC). Ez a jelenség
ugy jon létre, hogy a torténetet tartalmazd reklamot olvasva/latva valdsziniileg
sajat korabbi tapasztalatainkat, szubjektiv tudasunkat és gondolatainkat
hasznaljuk fel az Gj torténet megértéséhez és feldllitdsdhoz. 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 attitGdhoz a termékkel, markaval kapcsolatban (Escalas, 2004;
Moore és Homer, 2008).

Az onmagunkra vald utalds (self-referencing) akkor torténik tehat, mikor az
egyén sajat tapasztalatai alapjan dolgoz fel egyes informdcidkat (Burnkrant és
Unnava, 1995), sajat magasan strukturalt, komplex memdria elrendezésének
koszonhetbéen (Greenwald és Banjai, 1989; Klein, Loftus, és Schell, 1994). A
jelenség egyik legfontosabb, kiemelkedd eredménye az érzelmi folyamatokban
érhetd tetten. A személy akar az emlékezetébdl, akar a jovore vald utalasbol épiti
ki a mar emlitett koteléket, pozitiv érzelmeket general a termékkel szemben
(Wang, 2006). Egyes kutatdsok azonban azt taldltdk, hogy ez a folyamat a
figyelem eltereléséhez is vezethet (pl. Sujan, Bettman, és Baumgartner, 1993). A
jelenség nemcsak a narrativ tipusd rekldmoknadl torténik meg, hanem az
analitikus formanal is, &m ebben az esetben nem az érzelmekre, hanem a
kognitiv feldolgozasra valé rdhatds a jelent6s (Wang, 2006). Minél élénkebb,
szérakoztatdbb, interaktivabb a reklam (ez utébbi internetes hirdetések esetén
relevans tényezd), illetve minél tobb dnmagunkra vald utalast tartalmaz, annal
kedvezdébb lesz a befogadd termék iranti attitlidje (Ching, Tong, Chen, és Chen,
2013).

A reklam torténete mindig egy életh{ vagy kitalalt elem, mely koncentralhat
a felhasznaldi vagy marka profilra, a felhaszndaldsra, vagy a termékre (Escalas,
1998; Laskey, Day, és Crask, 1989). A narrativ reklam bemutatdsa, kinézete és
végrehajtasa valtozhat. A rekldmozads nem iizenetértéki elemei (pl. zene,
humor, szévivé személye) befolydsolhatjak az tizenetértékd elemek (pl. érvelés)
feldolgozasat is (Maclnnis, Moorman, és Jaworski, 1991; Zhang és Zinkhan,
2006). Példaul az er8s humor elterelheti a célkozonség figyelmét a markarol és a
reklamozott termékrdl (Krishnan és Chakravarti, 2003), de bizonyos vélekedések
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szerint maga a torténet is - figyelemelterel6 jellegéb6l adéddéan - gatolhatja az
ugyanazon rekldmban kozvetitett termék jellemzbinek feldolgozasat, mégpedig
az ugynevezett erfs vagy gyenge reklamtartalmak fliggvényében (Lien és Chen,
2013).

A mar emlitett 6nmagunkra valé utalds narrativ tipusa kiilondsen nagy
szerepet jatszik a reklamok befogadasaban és értékelésében, ha az abban
felmutatott érvek gyengék és megdontheték. Hagyomanyos modon a
reklamanyagokat analitikus, kritikai folyamatok segitségével itéljiik meg, és a
termékrol vald kedvez6 kép kialakitasat az segiti, ha a felmutatott érvek erGsek
és meggy6z6ek (Escalas, 2007). Ha ez nem 4ll fenn (példaul gyengébb érvelési
rendszer miatt), akkor a torténetbe vald bevonddas (és az abbdl fakadd narrativ
onmagunkra vald utalas) lesz képes elérni azt, hogy a reklam kevesebb negativ
valaszt valtson ki, mikdzben a néz6k a latottakat redlisabbnak élik meg (Green
és Brock, 2000). Ebben a fogalmi keretben megemlithetd Petty és Cacioppo (1981)
elabordcio valdszintiségi modellje is, amelynek célja a meggy6z6 kommunikacid
mogott fekvo alapvetd folyamatok megértése. A modell szerint a meggy6zésnek
két utja lehetséges: az egyik a periférids ut, amely esetben a meggy6zést
valamiféle egyszeri hatas (pl. a kommunikator vonzdsaga) éri el, illetve az
alany nem tesz kiilon er6feszitéseket a neki szant informacio szisztematikusabb
feldolgozasara. A centrdlis meggyozeéskor ezzel szemben az attitlidvaltozas a
relevans érvek gondos és szisztematikus vizsgdlata és értelmezése utan
kovetkezik csak be.

Az emberek a narrativ tipusu feldolgozas soran nem fektetnek er6t abba, hogy
a termékbemutatas alkalmaval felmeriil6 érveken gondolkodjanak, mivel a
narrativa befogadasara koncentrdlnak. Az allitas forditva is igaz: az er6s érvek
pozitivan hatnak azokban az esetekben, mikor a rekldm nem tartalmaz narrativ
elemet, de ellenkezd esetben ez a hatads eltinik, mivel a torténet nagyobb
mértékben befolydsolja a rekldm irdnti attit(idot és a termék értékelését, mint a
rekldmban 1év6 tartalom és érvrendszer (Lien és Chen, 2013). Analitikus tipusu
reklam esetén nincs torténet, ami elvonhatna a figyelmet, amiben lehetdség
nyilna a bevonddasra, igy a személyek tobb hangsulyt fektetnek az érvekre és a
reklamtartalomra. Azt is kimutattdk tovabba, hogy a célkozonség tagjai
kevesebb ellenérvet hoznak fel a termékkel kapcsolatban, ha narrativ reklamrol
van sz0, ami igazolja, hogy a termékkel kapcsolatos attitidok a narrativ
rekldmok esetében javulnak, szemben a nem narrativ tipust rekldmokkal
(Deighton, Romer, és McQueen, 1989). A hangulatkutatasok is ezeket az
eredményeket tamasztjdk ald. Ha a narrativa emeli az adott személy
hangulatat, akkor a reklam soran 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 erdsségének megitélési zavarahoz vezet,
mig az analitikus feldolgozds konnyiti azt (Wang, 2006). A reklamba
nagymértékben bevonodott nézo6 példaul kevésbé tamaszkodik a latottak kritikai
értékelésére, kevesebb ellenérvet tdmaszt elleniik - dsszességében tobb pozitiv
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valaszt ad, legyen sz a hirdetés és a termék irdnyaba mutatott attitlidrol, vagy
kedvezd affektiv reakcidkrol, példaul pozitiv érzésekrdl (Chang, 2009).

A meggylzéshez vezetd egyik mddszer szerint a rekldmba helyezett
elbeszéléses elemek haszndlatdval probaljak elérni a hirdetés megtekintdjének
narrativ bevonddasat. A transzportacid egyes elméletek szerint ez nem
kozvetleniil az eladni kivant termékrdl alkotott véleményt javitja, hanem a
termékkel kapcsolatos tapasztalatokat, élményeket teszi intenzivebbé, igy képes
kés6bb kedvez6 iranyban befolyasolni a vasarldi attitGdot. A narrativ
bevonddasnak azonban gatldi is lehetnek bizonyos tényezok - egy reklamban
nyilvanvald az értékesitési, meggydzési szandék, ami a potencialis vasarlokbdl
ellenérzést, szkepticizmust valthat ki - azonban kutatdsi eredmények azt
mutatjak, a bevonddas novelhet6 a reklamban alkalmazott nem vart, meglep0,
sOt egyenesen groteszk elemekkel (Phillips és McQuarrie, 2010).

A narrativ hirdetések elényeinek egy lehetséges kognitiv magyarazata az,
hogy nézésiik kozben a befogaddban jobban mikodésbe 1ép az ugynevezett
konceptudlis fluencia (a latottakhoz kapcsolddd jelentések és prototipusok
el6hivasa), mint egy nem narrativ tipusu reklam esetében, és ez végiil kdzvetve
a termék iranti pozitivabb attitidhoz vezet (Chang, 2013).

Egy masik megkozelités szerint is a kognitiv folyamatokon van a hangsuly.
Egyes elméletek azt mondjak ki, hogy az emberek limitalt
informacidfeldolgozasi kapacitasuk miatt a kivanatos informacidot részesitik
elényben a feldolgozas sordn (Kahneman, 1973). Escalas (1998) szerint a narrativ
reklamok hatassal vannak a kognitiv valaszokra és konnyebben megragadjak a
figyelmet. Epp ezért, mikor a narrativ reklam elvonja a figyelmet, akkor az adott
személy kognitiv er6forrasainak nagy részét a torténet feldolgozasara forditja,
igy kevesebb fokusz jut a rekldmtartalomra. 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 létrehozott gondolatok, kognitiv valaszok 4altal
jellemezhetd folyamat (Gerrig, 1993; Polichak és Gerrig, 2002).

A bevonddas szempontjabol a reklamtartalom erdssége, a reklam tipusa és a
kognitiv igénybevétel mellett fontos a reklam helye is a narrativ torténethez
képest. Ugyanis a magas bevonddas akkor noveli a rekldamozas hatékonysagat,
hogy ha maga a rekldimrész nem szakitja meg ezt a bevonddasi folyamatot
(Wang, 2006). Ilyenkor az emberek teljesen elmeriilnek a médiatartalomban és
ezt pozitiv élményként élik meg. Ha a reklam nem iitkozik valahogyan ezzel a
folyamattal, hanem példaul a bevonddasi rész a torténet utan kovetkezik, akkor
a kivaltodott pozitiv érzelmek kapcsolatba keriilnek magaval a reklammal. Ez
nagyobb hatékonysaghoz vezet (Wang, 2006). Ugyanakkor, ha mégis iitkozés
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 hatdsokat tapasztalni a rekldam hatékonysagara
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nézve (Wang és Calder, 2006). Ezt a jelenséget moderalhatja a termék
relevancidja is. Ha relevans termék reklamjardl van szo, akkor az egész leirt
hatds erételjesebb; a személy tobb figyelmet fordit a reklamra és mélyen
feldolgozza azt. Ha viszont irrelevans a termék, akkor az befolyasolja a
bevonddast, mely ebben az esetben kisebb, igy ha a reklam iitkozik is vele, nem
keletkeznek erés negativ érzelmek (Wang, 2006).

A narrativ  hirdetési formula sajatossdgai nemcsak termékek
népszer(isitésénél, hanem egyéb, nem kereskedelmi céli hirdetések esetében is
mikodhetnek. Kutatadsunkban a meédia nokhoz vald viszonyat, testképiikre
gyakorolt hatasat illusztrald videdk felhasznalasaval igyeksziink feltérképezni a
narrativ bevonédas nem reklamokra vonatkozé miikodési mechanizmusat is.

A média és a testkép kapcsolata

Napjaink kulturdlis és média tartalmakkal atitatott kozegében égetd kérdéssé
valt a testképet befolyasold hatasok vizsgalata. Nem meglep6 tehdat, hogy az
elmult harom évtizedben megugrott a testképpel foglalkozd kutatasok szama. A
gyerekekre és serdiilokre fokuszald kutatasok kiilon hangsulyt kaptak e téren,
hiszen az & esetilkben még nagyobb veszéllyel fenyeget az evészavar
megjelenése negativ testkép esetén (Smolak, 2004). A vékony, vonzd test a
modern nyugati kultiraban jelentds hangsulyt kap. Ezzel szemben a kovérséget
stigmatizaljak, ami valdszinlsiti a tulsilyos emberek negativ testképének
kialakuldsat ezen tzenet internalizacidjan keresztiil (Schwartz és Brownell,
2004).

A testkép nem egy allando6 vonas - a kiilsé kornyezeti ingerek nagy hatdassal
lehetnek ra. Egyes kutatasok szerint az amerikai televizié noi karakterei 94%-
ban vékonyabbak, mint az atlagos amerikai né (Yamamiya, Cash, Melnyk,
Posavac, és Posavac, 2005). Ez a torzitott kép tarsadalmi szinten
megsokszorozhatja az evési zavarok el6forduldsat, valamint egyéb kinézettel
kapcsolatos mentdlis patoldgidkat (Smolak, 2004). A negativ testképpel
rendelkez6knél gyakori a szorongas, depresszid és a hangulatzavarok
(Yamamiya és mtsai, 2005).

A testképre és a testképpel kapcsolatos attitidokre egyrészt hatdssal vannak a
kulturdlis, tarsadalmi és tarsas tényezdk, ugyanakkor jelent6s befolyassal
birnak az egyéni jellemzOk is. A testkép fogalma tartalmazza a sajat testtel
kapcsolatos észleleteket, érzéseket és gondolatokat. Ebbdl kifolydlag a testkép
alatt altaldban tébbdimenzids, neurofizioldgiai (perceptudlis élmények),
pszicholégiai (kognitiv és affektiv élmények) és viselkedéses komponenseket
(példdul a test ellendrzése) magdba foglald konstruktumot értiink (Probst,
Pieters, és Vanderlinden, 2008).

Pukanszky (2014) a médiahaszndlat és a negativ testkép kialakuldsanak
kapcsolatat vizsgalta fiatal nok korében. Eredményei szerint a testre vonatkozo
negativ attitidok jo prediktorai a karcsusagidedl és a kisportolt testideal
internalizacidja, illetve a médiabdl érkez6 nyomas, de nem bir vele kapcsolatban
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bejosld er6vel a médiahaszndlat (néi és életmddmagazinok olvasasa,
szappanoperak, videoklipek, divattal kapcsolatos tévémiisorok megtekintése,
stb.). Az internalizdcid mértékére azonban befolydssal van a személy testi
elégedettségének mértéke — minél elégedetlenebb valaki a testével, anndl inkdbb
hajlamos a karcsusagideal belsGvé tételére.

Yamamiya és munkatdrsai (2005) kutatdsukban fiatal egyetemista ndket
vizsgaltak. ElGzetes teszteredmények alapjan a vizsgalati személyeket két
csoportra osztottdk: magas-, illetve alacsony internalizacids kisérleti
személyekre. Eredményeik szerint a magas internalizaciéval jellemezhetd
résztvevOok (akik jobban elfogadtdk, magukéva tették a néi kils6t érintd
tarsadalmi elvarasokat) nagy valdszinliséggel felfelé hasonlitjak dssze magukat
masokkal, és ezdltal alacsonyabbrend{iséget érezhetnek, mert nem érik el a
tarsadalmi szépség ,normajat”. Azt is megallapitottak, hogy mar egy vékony és
szép nok képeivel vald 6t perces talalkozas is negativan befolyasolja a testképet
azok korében, akik magas internalizacids hajlammal rendelkeznek.

Hargreaves és Tiggerman (2004) kutatdsukban azt vizsgaltdk, hogy negativ
iranyba befolyasolja-e serdiil6 lanyok és fiuk sajat testiikkel vald elégedettségét,
ha vonzd néket 1atnak a televizidban. A vizsgalatban 160 lany és 197 fiul 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 megfelel6 vékony né szerepelt, a kontrollcsoport pedig 20
olyat, melyben ilyen nem volt lathatd. A résztvevok a reklam megtekintése el6tt
a testiikkel vald elégedettséget felmérd kérdoivet toltottek ki, majd ugyanezt
kozvetleniil a rekldm utan, és 15 perccel késGbb is megtették. A kisérleti
csoportban résztvevl lanyok szignifikdnsabban magasabb testi elégedetlenséget
mutattak a masodik és harmadik idémérésnél a kontrollcsoporthoz képest. Ezen
eredmények alatdmasztjdk azt az altaldnos elképzelést, mely szerint a
televizidban megjelen6 vonzd emberek mar a 13 éves lanyoknal is novelik a sajat
testiikkel vald elégedetlenség mértékeét.

Groesz, Levine, és Murnen (2002) szintén azt vizsgaltdk, milyen befolyasold
hatdssal bir a média a n6k sajat testiikkel val6 elégedetlenségére. 25 tanulmany
adatait vetették Ossze, melyek alapjan a tomegtajékoztatasi eszkozok altal
kozvetitett sovanysagideal hatasait Osszegezték a vizsgalatokban résztvevok
kora, az ingerek prezentacidjanak szama, vagy a kutatdsok felépitése
szempontjabdl. Azt talaltdk, hogy a testképpel vald elégedettség meértéke
szignifikdnsan alacsonyabb volt abban az esetben, amikor a kisérleti személyek
a szépségidedlnak megfelel6 sovany modellek képeit lattdk, mint amikor
normal testalkatil vagy tulsulyos ndket, vagy élettelen targyakat néztek. 19 évnél
fiatalabb  vizsgadlati személyek esetében, valamint azokndl, akiket
érzékenyebben érint a sovanysag séma, erdsebb volt ez a hatas. Az eredmények
megerdsiteni latszanak azt a szociokulturdlis perspektivat, amely szerint a
média Aaltal megfogalmazott tiizenetekben megjelend testidedl el6idézi a
testképpel valo elégedetlenséget.

McCabe és Ricciardelli (2001) vizsgdlatukban nemi kiilonbséget taldltak a
kamaszok testképével kapcsolatban. Mig a lanyok hajlamosabbak voltak
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fogydkurazni, és igy a testsulycsokkentés volt a f6 céljuk, addig a fiuk
motivacidjaban inkabb az izomnovelés jatszott szerepet. Ezek a tendencidk még
erésebben jelentek meg id6sebb serdiil6knél, valamint a magasabb testtomeg-
indexszel (BMI) rendelkez6 személyeknél is.

Lathatd tehat, hogy a testképre jelentés befolyast gyakorolnak a médiaban
kozvetitett {izenetek. Ezekben a tartalmakban egy olyan idealis szépségmodellt
allitanak mind a ndék, mind a férfiak elé, mely a legtobb ember szamara
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, reklampszicholdgidhoz és testképhez kapcsolédd kutatasok rengeteg
kérdést felvetnek. Ezeket elemezve az lathato, hogy a kiillonboz6é informacidkat,
Uzeneteket nem ugyanugy értékeljiik, dolgozzuk fel, és ezek eltér6 hatasokhoz
vezetnek, masképpen manipuldlnak benniinket. De megjelenik-e ez a fajta
mintazat egyéb kérdésekben is, akar oOnértékelési, akar attitlidbeli
gondolkodasban, folyamatokban? Ha igen, akkor milyen tényezok befolyasoljak
ezt? Miben mas ez a kérdés mégis, mint a rekldmipari folyamatok,
manipulacidk, dinamikak?

Tobbek kozott ezekre a kérdésekre keressiik a valaszt kutatdsunkban. Azt
feltételezziik, hogy a narrativ bevondédas nem csupan a reklamokban, hanem
szamos teriileten alkalmazhatd az attitidok formaladsara. Ez egy olyan vélt
Osszefiiggés, melynek kovetkezményei nagy jelentéségliek lehetnek, nem
csupan a fogyasztdi tarsadalomra nézve, hanem alapvet6 egyéni és szocidlis
szintereken (példdul tarsadalmi céli hirdetések, dnértékelés, oktatas, politika,
propaganda formajaban). Azért is fontos ezekkel a kérdésekkel foglalkozni,
mivel napjaink dinamikus média- és tomegkommunikacids valtozasai djabb és
Ujabb hatasokkal és jelenségekkel bovitik az eddig tapasztaltakat.

Kutatasunk megtervezésekor elso feltevésiink az volt, hogy egy narrativ vided
megtekintése soran nagyobb lesz a bevonddas meértéke, mint nem narrativ
videdk esetében (I). Ennek értelmében azt vartuk, hogy a narrativ vided
megtekintdi kozott jelentkezik a legnagyobb mérték{i valtozas a testképben és az
onértékelésben (2). Ennek természetesen feltétele az, hogy ténylegesen
megfigyelhet6 valtozas jelenjen meg a vided megtekintése el6tt és utdn felmért
testkép és onértékelés pontszamokban (3). Tovabba a bevonddas és a videdban
bemutatott témdahoz kapcsolédd attitGdok (értékel6 viszonyulds) kozott
feltételeztiink egyiittjarast, igy a narrativ helyzetben vartuk a legnagyobb
egyetértést ezekkel az allitasokkal (4).
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MODSZEREK

Résztvevik

A vizsgalatot képez6 kérdoivvel 15-60 év kozti noket céloztunk meg. A kérdGivet
Osszesen 211 személy toltotte ki, ebbol azonban ki kellett emelniink a férfiak és a
korhataron kiviil es6k eredményeit, valamint a hidnyosan beérkez6 kitoltéseket,
igy az elemzést végiil 187 f6n végeztiik el. Az atlagéletkor 25,51 év volt (M = 25,51,
SD = 9,493).

A résztvevl személyek kivalasztasa hozzaférés alapi mintavétellel tortént — az
egyik online kozosségi oldalon (Facebook) tobb helyen is kozzétett felhivasra
onként jelentkeztek. A vizsgalat elején a kitoltok egy informalt beleegyezést (1.
melléklet) olvashattak, amelyben egy tdjékoztatd szoveg ismertette velilk a
kutatas fébb teriiletét és menetét. Az eredmények megbizhatésaga érdekében
arra kértiik Gket, hogy igyekezzenek nyugodt koriilmények kozott, sziinetek
nélkil kitolteni a kérdoivet, ugyanakkor biztositottuk Oket arrdl, hogy ha
valamiért kellemetlennek éreznék a vizsgdlatot, abbdl mindenféle
kovetkezmény nélkiil szabadon kiléphetnek. Az informalt beleegyezés
szovegében az utdlagos tdjékoztatas lehetOségét is felajanlottuk. A kutatas
témajanak és a résztvevek életkoranak koszonhetGéen a Kkutatas etikai
kockazattal nem jart; a vizsgalati személyek a kisérletben vald részvételért
fizetségben nem részestltek.

Avizsgdlat leirdsa

A vizsgdlat soran egy online kérddivet toltottek ki a résztvevOk. Ennek elsd része
altalanos demografiai adataik felvételére irdnyult: a kérddiv elején rakérdeztiink
a kitolté angoltudasanak szintjére (nem beszél angolul - alapfok — kozépfok -
fels6fok), ugyanis minimalis angol nyelvli részletet tartalmazé videdanyag
szerepelt ingereink kozott. Varhatéan az angoltudas hidnya nem befolyasolja a
résztvevét a valaszadasban, de a lehetséges hatast mégis szerettilk volna
figyelembe venni. Tovabbi kérdés volt a Kkit6lt6 neme és életkora, iskolai
végzettsége, foglalkozasa, parkapcsolati statusza, illetve - ha van - gyermekei
szama és neme, mivel ugy véltiik, ezek a tényezok befolyasold faktorok lehetnek
a vizsgdalat szempontjabdl. Emellett médiafogyasztasi szokasaikra vonatkozdan
is feltettlink egy kérdést — ezzel a naponta tévénézéssel vagy internetezéssel
eltoltott id6 mennyiségét mértiik.

Mivel a vizsgalat folyaman a résztvevék harom feltételben (harom kiilonbozd
tipusu és tartalmu vided) részesiiltek, meg kellett oldanunk a kitolt6k minél
kiegyenlitettebb mértékben torténd, véletlenszerd csoportba sorolasat. E
probléma Aathidaldsdra a demografiai kérdésekben a résztveviket sziiletési
napjuk (az adott hénap 1-31. napja) szerint soroltuk harom csoportba (az 1-jén, 4-
én, 7-én stb. sziiletettek keriiltek az elsé videdcsoportba; a 2-an, 5-én, 8-an stb.
szliletettek a masodik csoportba; a 3-an, 6-an, 9-én stb. a harmadikba). Mivel a
sziiletések szama egy honap napjain beliil viszonylag kiegyenlitett, ezt a
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modszert alkalmasnak taldltuk arra, hogy a résztvevoket ez alapjan sorolhassuk
csoportokba. Az elsd (informacids) csoportba igy 56 f0 (Maetor =24,27, SDeetkor
=8,83), a masodik (képi) csoportba 66 {6 (Maetwor = 26,27, SDeexor = 10,34), a
harmadik (narrativ) csoportba pedig 65 f6 (Meietkor =25,80,SDgletkor = 9,18) kertilt.

A kérdoiv felépitése a tovabbiakban a kovetkezd volt: a demografiai adatok
utan kovetkezett a Rosenberg Onértékelés Skdla, majd a Testi Attitiidok Teszt -
ezekkel a személyek kisérleti feltétel elGtti alap Onértékelési és testképpel
kapcsolatos értékeit mérhettiik. Ezek kitoltése utan a videdt tekintették meg a
résztvevok, melyet kovet6éen megkérdeztiik, hogy latta-e mar korabban a videdt
(Igen - Részleteiben — Nem), majd pedig kovetkezett a Narrativ Bevonddds Skdla,
illetve az altalunk Osszeallitott nyolc darab attitiidkérdes. A kérd6iv végén udjra
felvettiik a Rosenberg Onértékelés Skalat, majd a Testi Attitlidok Tesztjét,
amellyel a kit6lt6k 6nmagukhoz vald viszonyuldsanak megvaltozasat mértik. A
kérd6ivben szerepld skaldk sorrendjének Osszedllitdsa soran igyekeztiink arra
torekedni, hogy a legmegbizhatdbb eredményeket kapjuk. Ennek értelmében a
Rosenberg Onértékelés Skala hamarabb keriilt felvételre, mint a Testi Attit(idok
Tesztje, hogy a vizsgdlati személyek testiikkel kapcsolatos attitlidje ne
befolyasolhassa az énképiiket.

Vizsgdlati eszkozok

A Rosenberg Onértekelés Skdla (Rosenberg Self-esteem Scale) (Rosenberg, 1965) az
egyik legszélesebb korben hasznalt onértékelést mérd kérdéiv, melynek magyar
nyelv{i valtozatai is megtalalhatdak. Rosenberg (1965) szerint az onértékelés egy
egydimenzids konstruktumnak felel meg, amely a személy Onmagaval
kapcsolatos negativ, illetve pozitiv attit(idjeit tlikrozi. Pont ezért, a skalat
eredetileg egy globalis onértékelést mérd eszkoznek tervezte meg: tiz tétele —
amelyek mind egy faktort mérnek - 0&t-0t pozitivan, illetve negativan
megfogalmazott allitasbdl all (Marsh, Scalas, és Nagengast, 2010). A kit6ltének a
tiz allitds 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 Attitlidok Tesztje (Body Attitudes Test - Probst, Vandereycken, Van
Coppenholle, és Vanderlinden, 1995) a kit6ltd sajat testével kapcsolatos attit(idjeit
meéri fel. A kérdGiv 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 kdvetkezdek: (1) a testméret negativ
értékelése, (2) a sajat test ismeretének hidnyos volta, (3) a testtel vald altalanos
elégedetlenség (Czeglédi, Urban, és Csizmadia, 2010). Példak a tesztben hasznalt
allitasokra: ,Ha Osszehasonlitom a sajdt testemet a kortdrsaimeéval, elégedetlen
vagyok vele.”, ,Azt gondolom, hogy a melleim tul nagyok.”, vagy ,Olyan dolgok
torténnek a testemben, melyek megijesztenek.”.
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A Narrativ Bevonddds Skdla (Narrative Engagement Scale) (Busselle és
Bilandzic, 2009) négy f6 faktorbdl tevodik Ossze: narrativ megértés (narrativ
realizmus, kognitiv  perspektiva felvétel), figyelmi fokusz (fokusz,
figyelemelterelés), érzelmi bevonddas (empatia, szimpdtia), valamint narrativ
jelenlét. A hétfoku skala kitoltése soran a vizsgalati személynek meg kell itélnie,
hogy az olvasott allitdsokat mennyire érzi magara jellemzdének (1 — egydltaldn
nem jellemzd, 7 — teljes mértékben jellemzo). A kérd6iv itemei kozé tartozott
példaul: ,Ugy éreztem, hogy a film egy uj vildgot teremtett, ami hirtelen eltiint,
amikor a film véeget ért.” illetve ,A film kozben oriiltem, amikor a szereplonek
sikeriilt valami, és elszomorodtam, amikor a szerepld szenvedett valami miatt.” A
tesztet a skala magyar validdlasdnak vezet6i — Balint Katalin, Fecskd Edina,
Papp-ZipernovszKky Orsolya és Polya Tibor — bocsatottak rendelkezésiinkre. Az
Ujonnan leforditott skala hatékony segitségnek bizonyult a kutatas narrativ
vonalanak el6remozditasaban, amely ramutat arra is, milyen hidnypotld és
hasznos kiegészitése lesz a jelenleg elérheté magyar pszicholdgiai eszkoztarnak.

A bevonoddas skala utan a résztvevok nyolc, altalunk létrehozott attitiid-
dllitdst itéltek meg, aszerint, hogy egy o6tfoku skalan (1 - egydltaldn nem értek
egyet vele, 5 - teljesen egyetértek) jelolve mennyire értenek egyet az allitasokkal.
A nyolc allitas kozil harom a korabban megtekintett vided témajahoz illeszked6
volt (,A nék onértékelését romboljdk a magazinokban ldtott modellek képei.”),
harom allitdas a kitoltd szkepticizmusdra vonatkozott (,A rekldmipar
szdndékosan manipuldlia a nézoket.”), két allitds pedig a témahoz nem
kapcsolddd, irrelevans tartalmua volt (,Tébbet kellene tenni a hajléktalansdg
kialakuldsa ellen.”). Az attitidkérdések kozott azért fontos, hogy szerepeljenek a
rekldmokkal kapcsolatos szkeptikussagra vonatkozo kérdések is, mert kutatasok
kimutattdk, hogy a reklamiparral szemben kiemelkedGen szkeptikus személyek
kevésbé meggylzhet6ek a gyenge reklamtartalmakkal vagy érvelésekkel, mivel
naluk nem figyelhet6 meg a bevonddas kiemelked mértéke (Wang, 2006). Epp
ezért a szkeptikus személyek figyelme nem terelhetd el a torténet altal, és
analitikus elemzéssel értékelik a rekldm tartalmat és érvelését - ellenben a
kevésbé szkeptikus személyeknél a bevonddas nagymeértékben megfigyelheto,
igy az eddig targyalt jelenség is jelen van naluk, és a rekldm és szelf kozott
létrehozott kapcsolat eltereld erével hat a reklamtartalom er6sségének
elemzésér6l (Wang, 2006). Ezekbll a kutatdsokbol kiindulva fontos lehet
megnézni, hogy egy onértékelést és testképet vizsgald, azt manipuldlni probald
folyamat soran is fennallhat-e ez a mddosito faktor.

A kérdGivhez 0sszesen harom videdt hasznaltunk fel, és a fentiekben leirtak
szerint mindegyik vizsgdlati személy egyet-egyet tekintett meg a kérd6iv
kitoltése kozben. A videdkat igyekeztiink hosszban, és a nem narrativ videdk
esetében képi vilag és zene tekintetében is kiegyenliteni. A vided, ami a narrativ
rekldm feltételeit teljesitette (torténetet mutat be, illetve kauzalis 0sszefliggések
taldlhatdk benne (Lien és Chen, 2013) a Plastic cimd, hétperces rovidfilm volt. A
filmet (1. dbra) Sandy Widyanata (2008) irta és rendezte, és publikus
elérhetGséget biztositott neki (http://www.sandywidyanata.com/plastic.html).
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A filmben Anna elsé randevijara késziil Henry-vel, a férfivel, akibe évek dta
szerelmes. A késziilodés 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 hasonld. A film
végére azonban rajon, hogy igy mar egyaltalan nem hasonlit 6nmagara, és
visszatér eredeti kiilsejéhez. A film zardjelenetében Henry megdicséri Anna
kiilsejét, a randevu pedig sikeresen zarul.

1. abra A narrativ tipusu videdbdl szarmazé képek. A torténet szerint a
foszerepld né képes atformalni sajat testét, és a magazinokban latott
modellekhez prébal hasonlitani - végiil mégis visszatér eredeti onmagahoz.

A masik két videdban a narrativ torténet helyett képek, illetve informdcids
tartalmak jelentek meg. Az 6t és fél perces informativ tipusu videdt szabadon
hozzaférhet6  képekb6l és  videdrészletekb6l (magazinboritdk,  Dove
kampanyfilmek, rovid részlet a kisérleti feltételben haszndlt narrativ videdbol)
allitottuk Ossze. A videdban a statikus és mozgdképek mellett bizonyos
id6kozonként a ndk testképével és a médidnak erre vonatkozd hatasaval
kapcsolatos statisztikak, allitasok jelentek meg. Az olvashaté mondatok kozott
szerepelt példaul az, hogy ,Nem jelenik meg olyan kép a médidban, ami ne lenne
sminkkel, fényekkel és utomunkdlatokkal manipuldlva.”, ,A nék tébbsége az
egeszséges testtomegnél 20%-kal alacsonyabbat tartja tokéletesnek.” illetve
»2Minden negyedik hétéves ldny kéverebbnek érzi magdt, mint amilyen valdjdban”.
Az informacids vided6 megtaldlhaté a kovetkez6 internetes cimen:
https://www.youtube.com/watch?v=00pG5Jzmb-Q&list=UUrzTh46jhj DHm-
fXt1u7kQ

Az 0Ot perces képi tipusu videdban kizarodlag statikus és mozgdképek jelentek
meg, ezt az informativ videdhoz hasonldéan Aallitottuk 0Ossze, tobbek kozott
ugyanazokbol a képekbdl és vided részletekbdl (2. dbra). A képi vided az alabbi
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cimen érheto el:
https://www.youtube.com/watch?v=4XJyWM7amn4&list=UUrzTh46jhj Dhm-

X7k

2. abra A képi tipusu videdbdl szarmazd néhany allokép. A képanyag a
média altal kozvetitett, legtobbszor manipulalt, és igy a hétkoznapi ndk
szamara elérhetetlen néideal témajat hivatott illusztralni.

EREDMENYEK

A beérkezd adatok elemzését a 187 f6s minta sajatossagainak feltérképezésével
kezdtiikk. A harom kilonbozd (informdcids, képi, narrativ) videét megtekintd
személyek szama az eredeti varakozasnak megfeleléen nagyjabdl kiegyenlitett:
az informdacids videdcsoportba 56 f6 (29,9%), a képi csoportba 66 f6 (35,3%), a
narrativ csoportba pedig 65 f6 (34,8%) keriilt.

Az alanyi valtozok és a videdcsoportok viszonyat egyszempontos
varianciaanalizissel vizsgalva megallapitottuk, hogy a harom csoport atlaga
nem kiilonbozik egymastdl szignifikdnsan sem az életkor (F(2, 184) = 0,72, p =,
49), sem pedig a médiafogyasztas mértéke szempontjabol (F(2, 184) = 0,81, p =,
45); emellett iskolai végzettség tekintetében is kiegyenlitettek, tehat a résztvevok
demografiai adatai szerint a csoportok alkalmasak az §sszevetésre.
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Az angoltudas szintjére vonatkoz6 adatok csak a narrativ videdt megtekint6k
esetében relevansak, mivel abban szerepel néhdany angol mondat (az
informdcids videdban magyar nyelvii szovegek voltak olvashatdk, a képes vide6
pedig szoveg nélkiili képeket tartalmazott). A 65 f6s narrativ csoportban a
legtobben kozépfoku (52,3%, N = 34), majd fels6foku (20%, N = 13), illetve alapfoku
(16,9%, N = 11) nyelvtudassal rendelkeznek — a nyelvtudas szintje normaleloszlast
mutatott. A legkevesebben (10,8%, N = 7) nyilatkoztak dgy, hogy egyaltaldn nem
beszélnek angolul, igy ez nem befolyasolhatta jelentésen a narrativ vided
tartalmanak megértését.

A kilonboz6  videdcsoportok — alapjan  torténd  vizsgalddas  eldtt
korrelacidszamitast (Spearman) végeztiink a bevonddas mértéke és egyes alanyi
valtozdk kozott: az eredmények szerint (videdcsoportba vald tartozastdl
fuggetleniil) a bevonddas mértéke gyenge negativ korreldcidban 4all a korral
(r(185) = -,178, p = ,015) és az iskolai végzettséggel is (r(185) = -,162, p = ,027), azaz
minél idGsebb, illetve ezzel Osszefliggésben képzettebb a résztvevd, annal
kevésbé tudott bevonddni.

Els6 hipotézisiink szerint a narrativ vided nagyobb bevonddast valt ki a
nézékben, mint a tobbi, nem narrativ tipusd. Ennek vizsgalatara egyszempontos
varianciaanalizist végeztiink, ami kimutatta, hogy a harom videdcsoport atlaga
a Narrativ Bevonddds Skalan (NES) elért Osszpontszamokat tekintve
szignifikdnsan kilonbozik egymastol (F(2, 184) = 3,97, p = ,02). A leird statisztika
szerint a legnagyobb mértékli bevonddas a narrativ csoportban tortént (Nyayariv =
65, Mharmativ = 43,74, SDnamary = 13,12), ennél kisebb volt a képi videds csoportban
(Nyepi = 66, Mg = 38,56, SDwspi = 13,45), a legkisebb pedig az informadcids
csoportban (Ninformécjo’s = 56, Minformaciss = 37,73, SDinformaciss = 12,12), hipOtéZiSﬂl’lk tehat
beigazolddott (3. dbra).

Bevonddas mértéeke a harom csoportban
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3.abra A bevonoddas mértéke a harom csoportban a NES pontszamok alapjan
(az abran lathatd hibasavok a standard hibat jelolik). A bevonddas a narrativ
videdcsoportban szignifikdnsan magasabb, mint a masik két csoportban.
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A Tukey utéteszt adataibdl kitlinik, hogy pontosan mely csoportok kozott
jelentkezett szignifikans kiilonbség: ilyen a narrativ és az informacids csoport (p
= ,03), ahol a bevonddas mértékét jelzd atlagpontszamok kozott 6,01 pontnyi a
kiilonbség, a narrativ csoport javara. A narrativ és a képi csoport kozott az
atlagos pontszamkiilonbség tendenciaszint(i volt (p = ,06), ezzel egyiitt a narrativ
csoportban atlagosan 5,18 ponttal tobbet értek el. A két nem narrativ tipusu
(képi, illetve informacids) videdcsoport kozott szignifikans kiilonbség nem
mutatkozott (p = 0,93).

A képi és az informacids csoport bevonddas tekintetében mutatott
viszonylagos hasonldésdga miatt indokolt volt Osszevonni e két csoportot
egyetlen, nem narrativ kategdéridva. A valtozok Gjrakddolasat kovetden fliggetlen
mintds t-probaval vetettiik dssze a narrativ (N, = 65, M, = 43,74, SD,= 13,12) és a
létrejové nem narrativ csoport (N,= 122, M,= 38,18, SD, = 12,81) dtlagpontszamait. A
kiilonbség szignifikdnsnak bizonyult (t(185) = -2,80, p = 0,006), elmondhat¢ tehat,
hogy a narrativ videé megtekintése atlagosan nagyobb bevonddast valtott ki a
résztvevokben, mint a nem narrativ tipusud videdké (4. dbra).

Bevonodas mértéke Osszesitett csoportokban
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4. abra A bevonddas mértéke Osszesitett csoportokban (az dbran lathatd
hibasavok a standard hibat jeldlik). A bevonddas a narrativ videdcsoportban
szignifikansan magasabb,mint a képi és informacids csoportokbdl allé nem
narrativ csoportban.

Masodik hipotézisiink alapjan azt vartuk, hogy az onértékelés és a testkép
szignifikdnsan megvaltozik a videdk megtekintése (és az azokba vald kisebb-
nagyobb meérték(i bevonddads) hatasara. ElGszor az egyes videdcsoportok
megkiilonboztetése nélkil végeztiink paros mintas t-probat az dsszes résztvevd
elso kitoltéskor (N = 187, M1 = 23,44, SD1 = 2,58), illetve masodik kitdltéskor (N =
187, M2= 23,90, SD2 = 2,71) elért atlagpontszama kozott a Rosenberg Onértékelési
Skalan. Az eredmény alapjan a vided utani alkalommal mutatott onértékelés
szignifikdnsan magasabb lett (t(186) = -3,29, p = ,01), mint a vided el6tt volt (5.
abra).
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Az onértékelésvaltozasa ateljes mintan
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5. abra Az onértékelés valtozasa a teljes mintdn (az abran lathatd hibasavok
a standard hibat jelolik). Az onértékelés a masodik kitoltés alkalmaval
szignifikansan noévekedett.

Testkép tekintetében a paros mintads t-proba ugyancsak szignifikans eltérést
jelzett (t(186) = -2,07, p = ,04), azaz a Testi Attitidok Tesztjén elért pontszam
jelent6sen magasabb lett a videdk megtekintése utan (N = 187, M, = 80,84, SD; =
17,65), mint amilyen el6tte volt (N = 187, M, = 80,02, SD, = 17,39) (6. dbra). A
hipotézis tehat teljesiilt, mivel a résztvev6knek mind az onértékelése, mind a
testképe szignifikdnsan valtozott a két felmérési rész kozott.

Testkép valtozasanak mértéke a teljes mintan
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6. abra A testkép valtozasanak mértéke a teljes mintan (az abran lathato
hibasavok a standard hibat jelolik). A masodik kitoltés alkalmaval a testkép
szignifikansan magasabb volt.
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Az Aaltaldnos Osszevetés mellett a harom kiilonboz6 videdcsoportot is
megvizsgaltuk az onértékelés és testkép kezdeti szintje tekintetében. Az els6
Rosenberg Onértékelési Skalan elért csoportatlagokat egyszempontos
varianciaanalizissel hasonlitottuk 0ssze, melynek eredménye szerint a
csoportok szignifikdnsan kiilonbdznek egymastdl (F(2, 184) = 3,571, p = ,03). A
legalacsonyabb atlag az informaciés csoportban (Nintormécies = 56, Minformaciss = 22,96,
SDintormacies = 2,76) volt megfigyelhetd, utdna kovetkezett a narrativ csoport (Nnarativ
= 65, Mparrativ = 23,18, SDpamariv = 2,60), legmagasabb pedig a képi csoportban volt
(Nyepi = 66, Myepi= 24,11, SDygyi = 2,28). Az utodteszt (Tukey) soran a képi és az
informadcids csoport kozti 1,14 pontos kiilonbség szignifikdnsnak is bizonyult (p =
,04). (7. dbra)

Rosenberg elsé kitdltés
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7. abra A Rosenberg Onértékelési Skala atlageredményei a harom
videdcsoportban az elsé kitoltéskor (az abran lathatd hibasavok a standard
hibat jelolik). A csoportok szignifikansan kiilonboznek egymastol.

A testképet mér6 Testi Attitidok Tesztjén elért atlagpontszamokkal
hasonldképpen jartunk el, ez esetben szintén szignifikans kiilonbséget talaltunk
(F(2, 184) = 3,94, p = ,02). A legalacsonyabb atlagérték ismét az informacids
csoportban jelentkezett (Ninformacids = 56, Minformdaciés = 74,70,
SDinformaciés = 19,20), ennél tobb volt a narrativ csoportban (Nnarrativ = 65,
Mnarrativ = 81,68, SDnarrativ = 18,64), és a képi csoportban volt a legmagasabb
(Nképi = 66, Mképi = 82,89, SDképi = 13,25). Az utdteszt ismét kimutatta, hogy a
képi és informacids csoport kozt volt szignifikdns a killonbség (p = ,03), mivel a
képi csoportban a testkép atlagpontszama 8,20 ponttal tobb lett (8. abra)

@ 2. Evfolyam, 1. Szam, 2015 szeptember 21



A REKLAMOKBA VALO BEVONODAS HATASA A NOI TESTKEPRE ES ONERTEKELESRE

Testi Attitlidok Teszt elso kitoltés
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8. abra A Testi Attit(idok Teszt atlageredményei a harom videdcsoportban az
els6 kitoltéskor (az dbran lathaté hibasdvok a standard hibat jeldlik). A
csoportok szignifikansan kiilonboznek egymastol.

A masodik hipotézis, miszerint a pozitivabb testképet kozvetitd videodk
hatdsara megvaltozik az azt megtekinté személyek testképe, illetve dnértékelése
- ahogyan fentebb mar emlitettiik —, igazolddott. Ebbol kovetkezett harmadik
hipotézisiink, mely szerint a nagyobb bevonddas hatasara az onértékelésben és
a testképben torténd, pozitiv irdnyd valtozas mértéke is nagyobb lesz - tehat a
Rosenberg Onértékelés Skala és a Testi Attitidok Tesztje atlagpontszamanak a
két tesztfelvétel kozotti valtozasa szignifikdnsan nagyobb a narrativ videot
megtekintd csoportndl, mint a masik két feltétel esetében. Ehhez elGszor is
kilon-kiilon megnéztik a hdarom csoport két tesztfelvétel sordn elért
eredményeit mind két teszt esetében, majd megvizsgaltuk a két alkalom
pontszamai kozotti eltérés mértékét, és ezen eltéréseket hasonlitottuk 6ssze a
csoportok kozott.

A csak képi informadciot tartalmazd videdt nézd vizsgalati személyek (66 f6) a
Rosenberg Onértékelés Skalan elsd alkalommal elért pontszamanak atlaga 24,11
(Muepin = 24,11, SDyepin = 2,28) volt, masodik alkalommal pedig atlagosan 24,17 pontot
(Myapiz = 24,17, SDyepiz = 2,66) értek el. A két atlag kozott megfigyelhet6 novekedést
paros mintas t-probaval ellendriztiik, amely kimutatta, hogy ez az eltérés nem
szignifikans (t(65) = -0,3, p =,76).

Az informaciés videét megtekintd személyek (56 f6) els6 (Minformacisss = 22,96,
SDinformacisss = 2,76) €s MAsodik (Minormaciesz = 23,77, SDinformacissz = 2,6) alkalommal
elért atlagpontszamanak novekedése szignifikdns mértékd (t(55) = -3,1, p = ,003)
volt (9. bra).
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Onértékelés valtozdsa az informacios
videocsoportban
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9. abra Az onértékelés valtozdsa az informdacids videdcsoportban (az dbran
lathaté hibasdvok a standard hibat jeldlik). A két kitoltés kozotti valtozas
szignifikans mértékd.

A narrativ csoport (65 f6) a Rosenberg Onértékelés Skalan els6 alkalommal
elért eredményének Aatlaga 23,18 (Miamatii = 23,18, SDnararn = 2,60), masodik
alkalommal pedig 23,75 (Mnarrativz = 23,75, SDnarativ2 = 2,86) pont volt, amelyek kozti
eltérés szignifikdnsnak (t(64) = -2,18, p =,033) mutatkozott (10. abra).

Onértékelés valtozasa a narrativ
videocsoporthan
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10. abra Az onértékelés valtozdsa a narrativ videdcsoportban (az &bran
l1athato hibasavok a standard hibat jel6lik). A valtozas mértéke szignifikans.
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A harom csoport Rosenberg Onértékelés Skalan elért pontszamvaltozasanak
mértékét egyszempontos varianciaanalizis segitségével 0Osszevetettiik, de
szignifikans kiillonbséget nem talaltunk (F(2, 184) = 2,495, p = ,085).

Hasonlé mddszerrel vizsgaltuk meg a Testi Attitlidok Tesztjén torténo valtozast
is a harom csoport esetében. A teszten a képi videdcsoportban az els6
alkalommal elért pontszamatlag 82,89 (Mg = 82,89, SDyen = 13,25), a masodik
alkalommal pedig 83,18 (Miepiz = 83,18, SDispiz = 14,85) volt, amelyek kozotti
kiilonbséget a paros mintds t-préba alapjdn nem taldltuk szignifikansnak (t(65)
= -0,44, p = ,66). Az informativ vide6t megtekint6k kozott a Testi AttitGdok
Tesztjének els6 felvételes atlagpontszama 74,7 (Mintormatin = 74,7, SDinformatin = 19,2)
volt, a masodjara torténd felvétel esetén pedig atlagosan 76, 09 (Minsormativz = 76,09,
SDintormativ2 = 19,89) pontot értek el a résztvevik. A két felvétel pontszamai kozotti
kiilonbség ebben a csoportban sem mutatkozott szignifikdnsnak (t(55) = -1,68, p
= ,10). A harmadik csoport, azaz a narrativ vide6t megtekint6 vizsgalati
személyek esetében a kovetkezOképpen alakultak a teszt pontszamai: az els6
tesztfelvételkor 81,68 (Mnaratii = 81,68, SDnarativ = 18,64), mig a masodik felvételkor
82,55 (Mnarativzs = 82,55, SDnamative = 17,69) pontot értek el dtlagosan a résztvevok,
amely pontszdmok kozott ez esetben sem volt szignifikans a novekedés (t(64) =
-1,44, p = ,16). Miutdn a hdrom csoport Testi AttitGdok Tesztjén elért
eredményének valtozasanak meértékét Osszevetettiik, megallapitottuk, hogy ez
esetben sem volt szignifikans az eltérés (F(2,184) = 0,624, p = ,537).

Osszességében elmondhatd tehat, hogy sem a Rosenberg Onértékelés Skala,
sem a Testi Attitildok Tesztje esetén bekdvetkezd pontszamnovekedés mértéke
nem kiilonbozott szignifikdnsan a harom csoport kozott. Bar a narrativ csoport
tagjai a bevonddas nagyobb mértéke ellenére sem mutattak er6teljesebb
valtozast a testi attit{idjiik megitélése szempontjabdl, megallapitottuk, hogy a
Rosenberg Onértékelés Skala eredményei tendenciaszintli, gyenge pozitiv
egylttjarast mutattak a bevondddassal (r(185) = 0,134, p = ,068).

Negyedik hipotézisiink szerint a videdkba tortén6 bevonddas mértéke korrelal
a relevans attitidkérdésekre adott pontszammal. Ennek vizsgalatara elGszor
kiszamitottuk az attitGdkérdések mutatéit: az egyes itemekre adott
pontszamokat Osszeadtuk, majd elosztottuk az itemszdmmal, mind a harom
fajta attitlidkérdés esetében. Igy megkaptuk a relevans (M = 4,37, SD = 0,58),
irrelevdns (M = 2,61, SD = 0,55) és szkeptikus (M = 1,78, SD = 0,67)
attitidkérdésekre (6tfokd skalan) adott értékek atlagat. Ezek utdn Pearson-féle
korrelaciéval megvizsgdltuk a Narrativ Bevonddds Skala és az egyes
attitidkérdések mutatdi kozotti egyiittjarast. Szignifikans korrelaciot talaltunk a
skala, és a relevans attitlidkérdések pontszamai kozott (r(185) = 0,2, p = ,006),
nem volt azonban szignifikdns egylttjaras az irrelevans (r(185) = 0,05, p = ,52) és
a szkeptikus (r(185) = 0,10, p =,19) attitidkérdések kapcsan.

Mivel a relevans és az irrelevans attitidkérdések is szocidlis témat érintenek,
ezért megvizsgaltuk ezek egyiittjarasat. A két érték kozott gyenge egyiittjarast
(r(185) = 0,19, p = ,01) taldltunk, ami megfelelt az elvardsainknak. Hogy
megnézzik, a relevans és irrelevans attitGdkérdések egyiittjarasuk ellenére
szignifikdnsan kiilonbozé értékeket vettek-e fel (ami igazolja, hogy valéban
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eltérd attitlidoket mértek fel az allitdsaink), paros mintds T-prébat hasznaltunk,
amelynek eredménye (t(186) = 6,82, p < ,001) alapjan elmondhatjuk, hogy a két
pontszam szignifikansan eltért egymastol.

A témarelevans és irrelevans attitidallitasok esetében, annak érdekében,
hogy lassuk, megfelel6ek-e ezek, megnéztiik a korrelacié mértékét (a Cronbach-
alfa mutatd alkalmazasat az egy attit(id-kérdéssorba tartozd alacsony itemszam
miatt elvetettiik). A témarelevans allitasok esetében mind az els6 és masodik
(r(185) = ,18, p =,016), az els6 és harmadik (r(185) = ,19, p = ,008), mind pedig a
masodik és harmadik 4llitas (r(185) = ,28, p < ,001) esetében gyenge egyiittjarast
talaltunk. A két irrelevans allitas kozott szintén alacsony korrelacié mutatkozott
(r(185) = ,29, p < ,001). Ezek az eredmények arra utalnak, hogy az egyes
attitidallitdsok nem egy szempont szerint mérik fel az adott helyzethez vald
viszonyulast, ezért érdemes az adatokat az egyes attit(idallitasok mentén kiilon
vizsgalni.

Attit(idallitas Informacids Képi videdcsoport Narrativ
videdcsoport videdcsoport
r(54) = ,216 r(64) = ,155 r(63) = ,182
p=,11 p=,213 p =,147

r(54) = ,134 r(64) = ,197 r(63) =,133
p =,323 p =,113 p =,289

r(54) = -,039 r(64) = ,4 r(63) =,113
p=,777 p =,001* p=,372

1. tablazat A narrativ bevonddas és relevans attitlidpontszamok kozotti
korrelacié videdcsoportok szerint.

MEGVITATAS

Napjainkban nagy szamu kutatas szol arrdl, hogy miképpen lehet a médiat és
tomegkommunikaciot a lehet6 leghatékonyabban haszndlni céljaink elérésére,
tomegek manipuldlasara, vagy akar csak a megfeleld, relevans iizenet
célkozonséghez vald eljuttatasara. A reklampszicholégiai kutatasokbol lathatjuk,
hogy jelentéktelennek t(inG faktorokon is sokféle bels6 mechanizmus és
kimenet mulhat. Kutatasunkkal azt proébaljuk bizonyitani, hogy jelentds
befolydsa van a médiabdl, tomegkommunikaciobdl jové tizeneteknek olyan
tényezokre is, mint a sajat onértékelésiink, onképlink. Ezek az {izenetek nagy
felel6sséggel jarnak, igy nem mindegy, hogy ismerjiik-e azokat a folyamatokat,
melyek ilyenkor végbemennek az emberben, akar csak egy ot perces vided
hatasara is. Fontos ismerni, megfeleléen hasznalni és jotékony célra forditani
az ily mdédon keziinkben 1évé tudast.
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Kutatasunkban bebizonyosodott, hogy a bevonddas a harom vizsgalati helyzet
kozll a narrativ elemet tartalmazd vided esetében a legnagyobb, mely els6
hipotézisiinket igazolja. Ez az eltérés szignifikdns a szoveges informaciot
tartalmazd videdval vald Osszevetéskor, és er@sen tendencia jellegli a képi
informacidt tartalmazo kontroll videdval vald dsszevetés esetén. Osszességében,
az utobbi két feltételt dsszevonva egy ,nem narrativ tipust” kategdridba, a
narrativ tipusu videdba vald bevonddas szignifikdnsan nagyobb mértékli a nem
narrativ tipusd videdkba vald bevonddasndl. Ez a jelenség szamtalan
szakirodalmi kutatdsban megjelen6 eredménnyel Osszhangban 4all (Lien és
Chen, 2013; Deighton, Romer, és McQueen, 1989; Escalas, 2004). Fontos kiilonbség
azonban, hogy ellentétben a szakirodalmi kutatasokkal, az altalunk hasznalt
videdanyagok nem a hagyomadanyos értelemben vett reklamokat tartalmaztak,
hanem testképpel és Onértékeléssel kapcsolatos képeket, szovegeket,
torténeteket, jeleneteket. Mivel a hatds és az eredmény itt is megjelenik, ezért
elmondhatjuk, hogy az eddig f6leg reklamiparban és médidban, rekldmokkal
kapcsolatban vizsgalt jelenség kiterjeszthet6 egy nagyobb kategdriara, akar a
tomegkommunikacio egyéb teriileteire, szintjeire is.

A nem narrativ tipusd videdkat kiilon-kiilon megvizsgalva lathatjuk, hogy a
képi anyagot tartalmazo videdba vald bevonddas tendencia jelleggel kiilonbozik
a narrativ torténetet tartalmazo videdba valdé bevonddastdl, mig a szoveges
anyagot tartalmazd videdba vald bevonddas szignifikdnsan kiilonbozik. A két
nem narrativ tipusd videdba vald bevonddas kozott nincs szignifikans
kiilonbség. A kiilonbo6z6 tipusu videdkat dsszehasonlitva tehat megfigyelheto,
hogy a bevonddas az informacidkat széveg formajaban tartalmazo videdk esetén
a leggyengébb, a narrativ torténetet tartalmazo esetén pedig a leger6sebb. Ennek
okai visszavezethetéek a szakirodalom 4ltal emlitett jelenségekre: példaul
okozhatja az a tény, hogy a bevonddast barmely mentdlis folyamat
veszélyeztetheti, ami a kognitiv és érzelmi eréforrasokat igénybe veszi (Bilandzic
és Buselle, 2008). fgy példaul mig egy narrativ és képi elemeket tartalmazo vided
esetén a kognitiv er6forrasok ezekre korlatozodnak és hozzajarulnak a
bevonddashoz, addig egy szoveges, adatokat tartalmazd vided esetében a
kognitiv er6forrasok mashol 6sszpontosulnak mivel az informaciéfeldolgozas
mas modja torténik, és ennek koszonhetden kisebb a bevonddasra fordithatd
er6forras.

Masodik hipotézisiink az volt, hogy a videbanyagok megnézése utan kitoltott
Rosenberg Onértékelés Skalan, valamint a testképet mér6 Testi Attitlidok
Teszten atlagosan magasabb értékeket fognak adni a vizsgalati személyek. A
testkép és onértékelés skaldkon valdban magasabb pontszamot ért el mindegyik
csoport, tehat a videdk hatdsara a vizsgilati személyeknek noévekedett az
onértékelésiik, valamint a testképiik is pozitiv irdnyba valtozott, azaz a
hipotézisiink beigazolddott. Ez Osszhangban van a szakirodalommal, mely
szerint a testképet negativan befolyasolja a médiaban szereplé vonzd emberek
latvanya (Hargreaves és Tiggerman, 2004), s6t ehhez mar elég egy rovid video is
szép ndék képeivel (Yamamiya és mtsai, 2005). Eredményeink alapjan
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elmondhatd, hogy a folyamat a masik irdnyban is miikddik, és pozitiv
befolyasolast is képes kivaltani.

Tovabba feltételeztiik, hogy ez a valtozas a narrativ vide6t nézd csoportnal lesz
a legmarkansabb, mivel a bevonddads az - szemben a szoveges informdacidval,
illetve torténet nélkiili képanyagokkal —, mely leginkabb eldsegiti az onértékelés
és testkép valtozasat. A Rosenberg Onértékelés Skala esetében a videdk alapjan
hiarom csoportra lebontott mintan azt talaltuk, hogy a narrativ, illetve a
szoveges informaciot tartalmazd videdk hatasara szignifikdnsan, a képi vided
hatasara tendenciaszinten nétt a vizsgalati személyek oOnértékelése, de a
legmagasabb novekedés a szoveges informaciot szolgaltatd vided esetében volt.
ValdszinGisithetd, hogy a narrativ helyzetben a bevondédds a hatds
mozgatdorugdja, legaldbb részben - a Narrativ Bevonddas Skala ugyanis gyenge,
de tendencia szint{ korrelaciét mutat a Rosenberg valtozasaval.

A fentiekbdl tehat az kovetkezik, hogy a bevonddas kevésbé volt hatdsos
modszer az attit(idok valtoztatdsara, mint a puszta tényszerli informdacid. Ezek
az eredmények ellentétben allnak a bevezetében is targyalt szakirodalommal,
mely szerint a narrativ tipusd reklamok érzelmileg nagyobb meggy6z4 erdvel
rendelkeznek, mint az egyszer{, nem narrativ tipusd rekldmok (Lien és Chen,
2013; Deighton, Romer, és McQueen, 1989; Escalas, 2004). Az, hogy a szoveges
informdcidt nyujté vided volt a leghatékonyabb, magyarazhatd Escalas (2007)
cikkével. Ez alapjan elmondhatd, hogy ha a felmutatott érvek erdsek, az segiti a
kedvez6 kép kialakitasat a reklamozott termékrdl. Kutatdsunk azon
eredményeit, mely szerint az informdacidtartalmu videdanyag volt képes az
onértékelésen a leginkabb pozitiv irdnyban valtoztatni, értelmezhetjiik ebben a
keretben, amely feltételezi, hogy az informadcids videdanyagban a pozitiv
onértékelésre er@s érvek hatottak.

A Testi Attitidok Teszten elért eredmények novekedése egyik videdhelyzetben
sem mutatott szignifikans valtozast, bar mindharom csoportban noévekedett. A
novekedés itt sem a narrativ videé megnézése esetén volt a legmagasabb, de
ezek az eredmények nem szignifikdnsak. Az eredmények értelmezésekor
azonban figyelembe kell venni azt, hogy a harom, kiilonb6z6 videt megtekint6
csoport kozott szignifikans eltérés volt mar a videdk megtekintése elott a
Rosenberg Onértékelés Skala és a Testi Attitlid Teszt pontszamaiban. A képi
vide6t megtekinték ugyanis mar a vide6 megtekintése el6tt magasabb
onértékeléssel és pozitivabb testképpel rendelkeztek, mint a narrativ, illetve
informacids videdt megtekintd személyek. A narrativ videét nézd résztvevok
szintén eleve pozitivabb testképpel rendelkeztek, mint az informativ videdt
megtekintdk. Ezek a csoportok kozti kiilonbségek magyarazatot adhatnak arra,
hogy miért az informativ vided esetében tortént a legnagyobb mérték( valtozas
az onértékelésben és testképben egyarant.

Ebb6l kifolydlag feltételezhet6, hogy nagyobb elemszam mellett, és
onértékelés valamint testkép szerint illesztett csoportok esetén szignifikans
eredményeket kaptunk volna. Ennek hidnyaban azonban nem mondhatd ki
egyértelm@en, hogy a Testi AttitGdok Teszttel mért testkép valtoztatasara a
bevonddast elGsegité narrativ vided, a szoveges informacidt nyujtd, vagy a
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képsorozatokat tartalmazo vided a legalkalmasabb. Itt felvet6dik az a kérdés is,
hogy a testkép valtozasanak vizsgalatara masik tesztet érdemes-e haszndlni,
mely atfogébb és differencidltabb, mivel a Testi AttitGdok Tesztje csak a
testalkatot veszi figyelembe, azt is a tdlsulyra fokuszalva. Olyan kitolték, akik
alacsony testsulyuk miatt elégedetlenek testiikkel, vagy nem testsulyhoz és
alakhoz kothetd az elégedetlenségiik, pozitiv testkép pontszamot kaphatnak
annak ellenére, hogy valdéjaban negativ megitéléssel fordulnak sajat testiikhoz.

Tovabbi feltételezésiink volt az, hogy a bevonddas mértéke dsszefiiggést mutat
a témarelevans attitlid erdsségével, mig a tématol fiiggetlen attitiddel nem.
Eredményeink igazoltak ezt a hipotézist, ami dsszecseng Busselle és Bilandzic
(2009) eredményeivel, miszerint egy sorozat epizddjanak megtekintése soran
nagyobb egyetértés volt megfigyelhetd a nagyobb bevonddast mutatd nézok
esetében. Jelen kutatdsunkban viszont tobb, eltér6 videdhelyzettel dolgoztunk
annak érdekében, hogy ezekkel az ingerekkel befolyasoljuk a bevonddas
mértékét. Mivel az attidlidkérdések nem illeszkedtek hasznalhatd skalara, ezért
korrelacids vizsgalatokra kellett hagyatkoznunk. Ezek alapjan azonban nem
rajzolddik ki egyértelmiien kiillonbség a harom videdhelyzet kozott az
attitGdpontszamok és a bevonddas mértékének fliggvényében.

Ez az eredmény szamos kérdést vet fel, ugyanis a témarelevans attitlid
Osszefliggést mutatott a bevonddassal, ami pedig a narrativ helyzetben volt a
legmagasabb. Tovabba kordbbi kutatdsok értelmében a bevonddas az attitidot
befolydsolja (Busselle és Bilandzic, 2009), illetve rekldmok esetében is
tulajdonithatd szerep a narrativ elemeknek a latottak meggy6zOerejére nézve
(Lien és Chen, 2013; Deighton, Romer, és McQueen, 1989; Escalas, 2004). S6t mi
tobb, a narrativ struktirdval kozolt Uizenetek altalanosan kdnnyebben
hozzaférhetok, feldolgozhatok és értékelhetdk, mint a nem narrativ tipusuak, és
ezek a tulajdonsagok az lizenet jobb megértéséhez vezetnek (Adaval és Wyer,
1998).

Tovabba természetesen szamolnunk kell azzal, hogy a minta sajatossagai is
szerepet jatszanak az eredmények alakulasaban, és ahogyan megjelent a harom
csoport kozott kezdeti kiilonbség a Rosenberg Onértékelési Skala esetében,
ugyanugy nem vethetjik el azt a lehet0séget sem, hogy hasonld eltérések
lehetnek a kit6ltok témarelevans attitidjei kozott mar a videdk hatasa nélkil is.
Az, hogy a képi videdt megtekintd személyek onértékelése eleve magasabb volt, a
testképiik pedig pozitivabb, eredményezhette azt, hogy kevésbé érinti Oket
személyesen a média negativ hatdsa az oOnértékelésre és testképre, ami a
témarelevans attitidot is befolyasolhatja. A narrativ vided esetében pedig a
testkép volt pozitivabb, mint az informativ vided esetében, ami szintén hat a
témarelevans attitidre. Ennek fényében elképzelhet6, hogy az informacids
videét megtekint6 személyek azért mutattak nagyobb egyetértést a téma
relevans allitadsokkal, mint a masik két videdt megtekinték, mert 6ket jobban
érintette a téma, erésebb volt annak személyes vonatkozasa.

A relevans attit(idallitasokkal vald egyetértést egyenként is megvizsgaltuk a
bevonddas és a megtekintett vided fiiggvényében, az attitlid, bevonddas és
videdhelyzet kozotti bonyolult kapcsolat jobb megértése érdekében. Egyediil a
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masodik attitidallitas esetében, a képi videdhelyzetben taldltunk szignifikans
Osszefliggést a bevonddas mértéke és az attitidallitassal vald egyetértés mértéke
kozott. Mindharom allitas esetében szem el6tt kell tartani azonban azt is, hogy
elemszamunk nem volt elég nagy ahhoz, hogy megbizhaté médon kikiiszobolje
az egyéni eltéréseket, igy mindossze sejtéseket tudunk megfogalmazni a kapott
eredmények magyarazatara. A bevonddas, az attitlid és a vided jellege kozotti
Osszefliggés megvizsgalasdhoz nem sikerdlt kelléen kontrollalt helyzetet
létrehozni, igy egyéni kiilonbségek illetve egyéb ismeretlen tényezdk 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 kiilonbozd videdk megtekintése tényleg hatast
gyakorolt a néz6k témadval kapcsolatos attit(idjére, azonban az objektiv és
racionalitdst megszdlitdé informacid nagyobb jelentfséggel bir a hatasok
kivaltasaban, mint ahogy azt sejtettiik.

Felmeriil hat a kérdés, hogy megfeleléek voltak-e a videdban szerepld
informacidk - intenzitasban illeszkedtek-e a narrativ videdhoz? Elképzelhetd,
hogy a videdban kozolt statisztikdk és allitdsok olyannyira meggy6zek és
érzelmileg is lehengerl6ek voltak (példdul empatiat kivaltd allitas lehetett a
fiatal lanyok testképzavarainak megnevezése), hogy elérték a bevonddas
hatdsanak fokat. Ez a lehetséges magyardzat dsszecseng Lien és Chen (2013)
allaspontjaval, miszerint az er6s érvek pozitivan hatnak a befogaddra abban az
esetben, amikor a rekldm nem tartalmaz narrativ eseteket. Azonban azt is
allitjak, hogy az érvrendszer hattérbe szorul a narrativ elemek jelenlétében, azaz
olyan rekldmok esetében, amelyek egyarant tartalmaznak érveket és narrativ
elemeket is (Lien és Chen, 2013).

A bevonoddas szerepe az attitidok formalasaban tehat nem elvetend6 gondolat,
annak ellenére, hogy eredményeink nem tamasztjak ala egyértelmden, hiszen a
bevonddas korreldl a témarelevans attitGiddel. Az er6s érvek és informéaciok
hatasat azonban figyelembe kell venni - ennek vizsgalata érdekében a kutatast
érdemes lenne megismételni djabb videdk felhasznaldsdval, melyek kozott
szerepelne narrativ és informativ elemeket egyarant tartalmazé vided. Az ilyen
jellegli videod és a pusztan informativ videé megtekintése utan felmért attitidok
Osszehasonlitdsa  segitene a narrativ elemek tényleges erejének
feltérképezésében, igy a bevonddas szerepének megértéséhez is hozzajarulva.
Hasonldan informativ lenne megvizsgalni az attitlidok alakuldsat erds érveket
és gyenge érveket tartalmazo narrativ videdk esetében, valamint gyenge érveket
tartalmazd nemnarrativ és narrativ videdk esetében is. Green és Brock munkaja
alapjan ugyanis a bevonddds gyenge érvelési rendszer esetében kiilondsen
fontos szerepet jatszik, igymond podtolja a hianyzo érvek atiito erejét.

Figyelembe kell venni azt is, hogy a témarelevidns attitlidallitasok az
informativ vided allitdsaihoz hasonld tartalmuak voltak, ez a hasonldsag
explicitebb volt, mint a tartalom megjelenése a narrativ videdban illetve a képi
videdban, ami szintén egy lehetséges magyarazo tényez6 arra, hogy az
informativ vided esetében ilyen magas lett az attitid pontszam.
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Az eredmények megbizhatdsagat értelemszer(ien az is befolyasolja, hogy a
témarelevans és témafliggetlen attit(idallitdsok adekvatak voltak-e. Ezért
lényeges, hogy a témarelevans és témafliggetlen attitidok szignifikdnsan
eltértek egymastol, de korrelalnak is egymassal. A korrelaciét magyarazhatja az,
hogy mindkét allitascsoport olyan szociadlis jelenségeket mutat be, melyek
feltehetGen empatiaval és szocidlis érzékenységgel allnak Osszefiiggésben. A
szignifikans kiillonbség pedig elengedhetetlen ahhoz, hogy feltételezhessiik és
igy értelmezhessiik a videok hatasat a témarelevans attitidre, természetesen
csak azzal egyiitt, hogy a bevonddas nem korreldlt a tématol fiiggetlen
attit(iddel, mig a témarelevanssal igen.

Az életkor és a bevonddas mértéke kozt szintén Osszefliggést talaltunk. Nem
meglep6, hogy a fiatalabb befogaddk jobban be tudtak vonddni a videdkba,
ugyanis a narrativ vided fOszerepl6je egy fiatal ndé volt, a képi vided
ingeranyagdban is fiatal n6k szerepeltek, valamint az informativ videdban is
fiatal nék képei jelentek meg az allitasok mellett. Tovdbbd maga az online
vidednézés mint platform, hétkoznapibb és megszokottabb helyzet lehetett a
fiatalabbak korében. Emiatt gondoltuk, hogy a médiafogyasztasi szokasok is
Osszefliggést mutathatnak a bevonddassal, azonban a nagy széras miatt nem
volt szignifikdns a kiilénbség az alacsony (napi harom dérandl kevesebb) illetve
magas (napi harom o¢ranal toébb) médiafogyasztds esetében megfigyelt
bevonddasok kozott.

Korabbi kutatasokbdl kiindulva, melyek szerint a rekldmiparral szemben
szkeptikus személyek kevésbé vonddnak be a torténetbe és kevésbé
meggy6zheték (Friestad és Wright, 1994), megnéztilk a bevonddas és a
szkepticizmust mérd attitdallitasok kozti korrelacidt, azonban nem talaltunk
ilyen Osszefiiggést.

Jovobeli kitekintes, limitdciok

Erdekes szempont lehet az 6nmagunkra vald utalds (self-referencing) ebben a
kutatasi helyzetben. Az mar bizonyitott, hogy reklamok esetében az én a korabbi
tapasztalatokat, tudast, gondolatokat haszndlja fel a torténet megértéséhez,
valamint létrehoz a szelf és a rekldmozott termék kozott egy képzeletbeli, erds
koteléket (Escalas, 2004; Moore és Homer, 2008). A jelenlegi kutatdsban azonban
eltér6 az ingertipus, mely inkabb a testképet és Onértékelést veszi célba.
Erdemes lenne megvizsgalni, hogy az ilyen tipusti bevonddasban hogyan jatszik
szerepet a szelf, és az itt végbemend folyamatok hasonléak-e az eddig
megismertekhez, illetve miben kiilonboznek azoktol.

Tovabbi kutatast igényel a téman belill a zavard tényez6k jelenléte és azok
hatdsa a bevonddasra a kiilonboz6 videdk esetében. A rekldmkutatdsokban
kimutattak, hogy mar a reklam puszta idézitése is befolyassal van a narrativ
torténetbe vald bevonddasra (pl. Wang, 2006), kérdés tehdt, hogy az altalunk
hasznalt és hasonld tartalmu, tizenetd videdkba vald bevondddsra milyen
tényezOok lehetnek még hatdssal. A tomegkommunikacié egyik nagy hatranya,
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hogy nincs kontrollja célkozonsége felett, nem tudja ellendrizni és szabalyozni
annak viszonyulasat, részvételét, fogékonysagat, érdekeltségét. Lehetséges tehat,
hogy olyan faktorokkal is szamolnunk kell ahhoz, hogy teljes képet kapjunk
err6l a jelenségr6l, mint példaul, hogy a célkozonség mennyire figyel oda,
mennyi zavard tényezd van kornyezetében, melyben végbemegy a folyamat (pl.
hozzaszdélnak a torténet kozben, periférids ingerek érik). Az altalunk hasznalt
online kérd6iv miatt szintén megjelenik a kisérleti helyzet feletti kontroll
csokkenése, amelynek - az adott kereteken beliili - minimalizalasa céljabdl
felhivtuk a kitolt6k figyelmét a koncentralt és megszakitasmentes kitoltésre.
Emellett szamolni kell tovabba a videé 0Osszedllitdsan muld esetleges
kovetkezményekkel (pl. sorrend), de a célszemély egyéb kiilsd jellemzdbivel (pl.
alaphangulat, a torténet szerepléinek szimpatikussaga, éberség) is.

Erdemes lenne tovabbi teriileteken kutatni ugyanezt a jelenséget. A
reklamiparban,  {izleti  életben  relevans  kérdések  reklam-  és
szervezetpszicholdgiai kutatdsokat szorgalmaznak a teriileten, igy ezekbdl a
kutatasokbdl van a legtobb. Azonban szamos mas teriileten is relevans lehet a
kérdés, akar a szelfhez kot6do, személyiségbeli jelenségekre gondolunk, vagy
épp a kognitiv folyamatokra, gondolkodasi stilusokra, szocidlpszicholdgiai
teruiletekre.

A rendelkezésre all6 eszkozok, tesztek és mérGeljarasok tipusa miatt kizardlag
noék vettek részt vizsgalati személyként kutatdsunkban. Fontos elGrelépés
lehetne, ha a késObbiekben bdévitenénk mintankat, férfiakra is kiterjesztve azt,
és az életkori hatdrok kitoldsat is alkalmazhatndnk. Tovabbi limitacidé a
hozzaférés alapi mintavételi eljaras, mely a minta reprezentativitasat
csokkenti. Altaldnos érvényili kovetkeztetések levondsa helyett tehat inkdbb a
fiatal noket érint6en 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 szlirni a szocialis megfelelési igény torzitasait.

Erdekes kérdés az is, hogy mennyire tartds a videdk, reklamok hatdsara
létrejové attitidvaltozas, ami tovabbi kutatds targya lehet az attitlidvaltozast
kivaltd hatas jellegét 6sszehasonlitva is: vajon ugyanolyan maradandé valtozast
idéz-e el6 az attitidokben egy narrativ vided a bevonddas altal, mint egy
informativ vided az érvrendszerével?

Jelentdség és konkliizio

Kutatasunk egyik f6 jelent6sége a narrativ bevonddas altalanosithatdosaganak
kimutatasa a kommunikacié kilonbozo, reklamokon, filmeken, irodalmon,
mivészeteken kiviili szintjeire. Akarcsak ezeken a teriileteken, a bevonddas
messzemeno els6dlegessége a narrativ modon kozolt informacidk hatasara a
nem narrativ tipusu kozléssel szemben érvényes olyan énrelevans teriileteken,
mint példaul a testkép vagy onértékelés. Ez azért fontos, mert ezek a teriiletek
nagyfokban személyes, identitast befolydsold részei az éniinknek. Ha ezek az
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eredmények altaldnosithatok egy nagyobb mintaszamon, esetleg kibovitett
keretek kozott, akkor sokféle teriileten tudnank pozitivan hasznalni ezt a tudast.
Akar az oktatasi rendszerben, vagy példaul tarsadalmi relevanciaju kérdésekben
olyan kaput nyit meg ez a lehet6ség az emberek felé, mely altal nagyobb
hatékonysag érhet6 el, akar manipulacid és kiilonboz6 sugalmazasok nélkiil,
egyszer(ien a narrativ bevonddas és feldolgozas jotékony hatasaira épitve.

Kutatasunk soran a narrativ vided megtekintése esetében volt megfigyelhetd a
legmagasabb bevonddas, tovabba a bevonddas mértéke Osszefliggott a
tartalomra vonatkozd attitid erGsségével. Ezen a kapcsolaton Kkeresztiil
igyekeztiink igazolni a narrativ struktira attitlidre gyakorolt befolyasold
szerepét, azonban ez a hatds nem mutatkozott meg egyértelmlen az
eredményeinkben. Az oOnértékelésben és testképben azonban szignifikans
valtozas kovetkezett be a vided hatasara, bar a kiillonbozé videdhelyzetek kozott
nem talaltunk jelentOs eltérést. Ezek a vegyes eredmények tovabbi kutatdst
indokolnak, nagyobb, valtozatosabb mintdn és ujabb kisérleti helyzetek
valamint ingerek felhasznalasaval. Kihangsulyozandd a téma jelent&sége,
ugyanis a narrativ struktura széleskorien alkalmazhaté eszkozt jelentene az
attitlidok formadlasara, amennyiben mélyebb megértést nyeriink a mogotte rejlé
folyamatokrol.
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MELLEKLETEK

1. melléklet. Informdlt beleegyezes.

Kedves Kitolto!

A Szegedi Tudomanyegyetem hallgatdiként TDK-munkankban kiilonbozé
videdanyagok befogaddsanak korilmeényeit vizsgaljuk, 15-60 éves nok korében.

A kérdoiv Kkitoltése Kkoriilbelill 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
kortlmények kozti, folytonos kitoltés.

A Kkit6ltés soran tartsa szem elGtt, hogy nincsenek "jo" vagy "rossz" valaszok, az
Oszinte véleményére vagyunk kivancsiak. A kérd6iv teljesen anonim, a
feldolgozas soran az adatokat bizalmasan kezeljiik, és csak tudomanyos célokra
hasznaljuk fel.

Elore is kdszonjiik munkdnkhoz valo hozzdjdruldsdt!
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