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- Absztrakt -

Jelen kutatds célja a szemantikai eldfeszités, mas néven priming hatdsanak kimu-
tatasa volt reklamszlogenek esetében. Feltételezésem szerint a kozismert reklam-
szlogenek eldhangoljak a reklamozott termékkel kapcsolatos szavakat, mig ez a
hat4s nem mutathaté ki a reklamhoz nem kapcsolodo szavak esetében. A résztve-
v6 25 fé reklamszlogeneket lathatott elhangolé ingerként, ezt minden préba
esetében rovid idore felvillané maszkinger kovette, végiil a célinger. Utébbi ha-
rom kategoériaba tartozhatott: a reklamozott termékkel szoros szemantikai kapcso-
latban 4116 szavak csoportjaba, az adott termékhez nem kapcsolédd szavak cso-
portjaba, valamint az alszavak csoportjaba. A résztvevok feladata annak eldéntése
volt, hogy a célinger értelmes magyar szé-e vagy sem. A sziogenek felgyorsitot-
tak a reklamhoz kapcsolodé szavakrdl valé dontést a reklamhoz nem kapcsol6do

szavakhoz képest, vagyis eléfeszitették a termékhez kapcsolddd szemantikus ha-
l6zatot.
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Az emlékezet-kutatasban régéta ismert az el6feszités vagy priming jelensége. Azt
a hatast nevezziik el6feszitésnek, amikor egy. inger eldzetes észlelése eldhangolja
az azt kovetd inger feldolgozasat, befolyasolja a feldolgozé rendszer tovabbi
miikodését (Baddeley, 2005).

A folyamat nem tudatosul, éppen ezért a priming jelensége az egyik leg-
alapvetdbb bizonyiték az implicit tanulas és memoria létezésére. Utobbi olyan
automatikusan mitkddé emlékezeti rendszer, mely nem igényel tudatossagot. Az
elofeszitéses vizsgalatokban 4altalaban kettd vagy harom ingercsoport koveti
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egymast rovid iddn beliil. Ezek koziill minden vizsgilatban az els6 az el6hangold
ingerek csoportja, melyek hataséat tanulmanyozni szeretnénk. Ezt kéveti a maszk-
ingerek csoportja, melynek alkalinazisat a vizsgalat tipusa befolyasolja. Akkor
érdemes megfontolni a hasznalatat, ha a kutat6 kis id6i ablakot kivan hagyni az
eldfeszitd és az elofeszitett inger kozott. Ebben az esetben a maszkinger feladata,
hogy kitorolje az elofeszitd inger utdképét. Nagy iddintervallum esetében az
utokép magatol is eltlinik, ekkor nem feltétleniil sziikséges a maszkinger alkalma-
z4sa. A harmadik ingercsoport a mir megnevezett eléfeszitett ingerek vagy célin-
gerek csoportja, melyeken az el6feszitd ingerek hatdsat vizsgalni szeretnénk. Az
eldhangolas mértékét a reakcididé mérésével vagy a helyes valaszok szamlalasa-
val lehet tanulmanyozni. Ez tobbek kozott lexikalis dontési feladat adasaval
valésithaté meg.

Az eldfeszitéses vizsgalatok a reklampszichologiaban egy hiressé valt ameri-
kai kutatdsra vezethetdk vissza, melynek megtorténtét a legtobb forras igazolja
(Law és Braun-LaTour, 2004; Pratkanis és Aronson, 1992; valamint Rogers és
Smith, 1993), mig masok cafoljak (Mérd, 2005). Ennek oka. feltételezhetéen az,
hogy a vizsgélatot nem publikéltik egyetlen szakmai folydiratban sem. A kutatast
1957-ben James M. Vicary pszichologus és piackutatd szakember vezette Fort
Lee-ben, New Jersey allamban. Allitasa szerint a helyi moziban, a Picnic cimi
film vetitése kozben kiiszob alatt felvillantotta az ,Jgyal Coca-Colat!”, valamint
az ,,Egyél popcornt!” feliratokat. Ennek hataséra a vetités sziinetében 57 szazalék-
kal megnétt a popcornfogyasztas, a Coca-Cola-fogyasztas pedig 18,1 szazalékkal
emelkedett. Az eredmények és Vicary modszerei nagy felhdborodast valtottak ki,
néhany évvel kés6bb pedig egy vele folytatott interjii sordan felmeriilt a gyanu,
hogy manipulalta az adatokat. Mindezek ellenére ez a kétes érvényességii kutatas
elegenddnek bizonyult ahhoz, hogy szdmos hasonlé vizsgalat induljon el, melyek
a kiiszob alatti ingerlés reklamokban betoltott szerepét kutatjak. Ezek soran
bebizonyosodott, hogy a kiisz6b alatt adott ingerek hatdssal vannak a preferencia-
dontésekre (Rogers €s Smith, 1993).

Kutatasom célja annak kideritése volt, hogy a szemantikai el6feszités jelensé-
ge kimutathaté-e reklamszlogenek esetében is. A kérdés vizsgalata nem csupan
reklampszicholégiai szempontbél jelentds, hanem emlékezeti szempontbdl is.
Ennek oka, hogy a klasszikus primingvizsgalatok szavakat alkalmaznak eléfeszitd
ingerként (példaul: szilva), ezzel ellentétben jelen kutatas eléfeszitd ingerei t6bb
szobol allo kifejezések (példaul: ,,az élet habos oldala™). Igen kevés az arra vonat-
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kozé szakirodalom, hogy ilyen hossza kifejezések is képesek-e az eldhangolasra.
A szlogen olyan szdkapcsolatot jelent, melyet altalaban egy véllalkozas alkalmaz
reklamokban sajat termékére vonatkozoéan, de szlogenje lehet politikai partoknak
is. Barki is alkalmazza, minden esetben egyfajta verbalis azonositénak tekintheto,
mely f8 {izenetére koncentralva kivan erds visszaidézési hatast elérni az emberek-
ben. A szlogen sz6 eredeti jelentése csatakialtas volt.

Hipotézisem szerint a reklamszlogenek eldfeszitd ingerekként valé alkal-

“mazasival reakciéiddbeli kiilonbséget lehét elérni a célingerek felismerésében.”

Feltételezésem szerint kisebb reakci6idd varhatd, ha a reklammal szoros szeman-
tikai kapcsolatban 4l16 ingerszavakat alkalmazok, mintha olyan szavakat, melyek
nem &llnak jelentésbeli kapcsolatban a szlogenekkel, illetve dlszavakat. A vizsga-
lati személyeket lexikalis dontési helyzet elé allitottam, feladatuk az volt, hogy a
célingerrdl eldontsék: értelmes, magyar szd-e vagy sem.

Modszerek

Résztvevok _

A vizsgalatban a Szegedi Tudomanyegyetem 25 hallgatdja vett részt onkéntes
alapon. Koziiliik 15 férfi és 10 nd, mindannyian magyar anyanyelviiek. Anonimi-
tasuk megdrzésének érdekében jeligét valasztottak. '

Vizsgdlati eszkézok

A Kkisérletben olyan reklamszlogenek szerepeltek melyeket elézetesen 11, a
vizsgalati személyektdl fiiggetlen egyetemi hallgaté Stfokt skalén jol ismertnek
értékelt. Minden reklamszlogenhez hirom szét valasztottam ki, melyek harom
csoportba rendezhetdk. Az elsd kategéridba az adott szlogen altal reklamozott
- termékkel szoros kapcsolatban 4ll6 ingerszavak tartoznak. Ebben az esetben
iigyeltem arra, hogy ne olyan szavakat valasszak, melyeket a reklamszlogen egy
kiragadott szava 6nmagéban is el6feszithet. A masodik kategoriaba olyan szavak
tartoznak, melyek nincsenek kapcsolatban az adott reklamszlogennel, sem a
reklamozott termékkel. Ezek a szavak szétagszamukban, fonolégiai komplexita-
sukban — ami alatt itt a massalhangzok és maganhangzok elhelyezkedését, a sz6
kimondhatdsagat értem — és gyakorisdgukban megegyeznek az elsd kategoria
adott szavaival. Utobbit a Szészablya szogyakorisagi szotar (Haldcsy és mtsai,
2003) segitségével kontrollaltam. Egyik kategériabeli sZé sem ragozott, mivel ez
minden valdsziniiség szerint hatranyosan befolyasolna a felismerést, és torzitana a
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reakci6idén (Marslen-Wilson, Tyler, Waksler és Older, 1994). A harmadik kate-
goriaba alszavak -tartoznak, melyek szétagszamat és fonoldgiai komplexitasat
egyenlitettem ki. A kisérletet a Presentation® nevii kisérletvezérld szoftver segit-
ségével folytattam le (verzid: 12.1, www.neurobs.com).

A vizsgalat leirdsa

Kontrollfeltétel tervet alkalmaztam, mind a 25 6 harom feltételben vett részt. En-
nek megfeleléen a fliggetlen valtozoémnak harom szintje van. Az elsd szint az
egyes reklamszlogenekkel kapcsolatos célingerek csoportja, a masodik szint a
reklamszlogenekkel nem kapcsolatos, de ﬁgyanﬁgy értelmes, magyar szavak
csoportja, a harmadik esetben pedig alszavakat alkalmaztam a figyelem fenntarta-
sa, és a sorozathatas elkeriilése érdekében, valamint azért, hogy a résztvevdknek
feladatot adjak. Fiiggd valtozom a személyek altal produkalt reakcisidd volt
milliszekundumban kifejezve.

Vizsgalatomban serkentd jellegii eléfeszitd hatast alkalmaztam. A reklampszi-
choldgia szakirodalméban fellelhetd primingkutatasokkal ellentétben kiiszob
feletti, azaz tudatosulé ingerlést valasztottam. Minden ingercsoport verbalis
ingereket tartalmazott, melyeket a résztvevék szaméra vizudlisan mutattam be. A
kisérletben minden résztvevd azt a feladatot kapta, hogy szamitogép elétt iilve a
képernyére koncentrdljon, melyen megjelent az instrukcié szovege. Ez utobbi
nem fedte fel, hogy reklamszlogenekr6l lesz sz6 a tovabbiakban. A vizsgalati
személyek feladata az volt, hogy olvassik el a képerny6n megjelend tébb szobdl
allé kifejezést (reklamszlogent), majd a maszkinger révid (200 ms iddtartam)
felvillanasa utdn megjelend szorél gomblenyomassal dontsék el, hogy az értel-
mes, magyar szo-e vagy sem. Amennyiben értelmes, ugy a billenty(izeten J gom-
bot kellett nyomniuk, amennyiben értelmetlen, ugy F gombot. A feladatot minden
résztvevd megértette, majd 5 proba-ingeren it gyakorolhatta is. A kisérletben 45
reklamszlogen szerepelt eléfeszitd ingerként, ezek megjelenési sorrendje véletlen-
szerli volt, de minden résztvevé minden szlogent latott. Véletlenszerti volt az is,
hogy az adott szlogenhez melyik feltételbeli szé jelent meg célingerként: a rek-
lammal kapcsolatos szd, az azzal nem osszefliggésben levd sz6, valamint 4lsz6.
Az elofeszitd ingereket 1200 ms idétartamig lathattak a kisérleti személyek. Ez a
megszokott értéknél nagyobb, de mindenféleképpen sziikséges, mivel ebben a
kutatdsban nem szavakkal, hanem hosszabb-r6videbb kifejezésekkel dolgoztam.
A priming id6t a leghosszabb reklamszlogenhez igazitottam.
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Eredmények

Személyenként és feltételenként kiszamoltam a helyes valaszok reakcididejének
medidnjat. A szélsséges reakcioidok kisziirése miatt valasztottam a mediansza-
mitast, mivel az atlagnal kevésbé érzékeny a szélsoséges értékek altal okozott
torzitasra. Csak helyes valaszokkal dolgoztam, a hibas valaszok aranya az I.
abran lathat6. Utdbbiakat azért hagytam ki az elemzésbdl, mivel az ilyen esetek-
ben az elme valamilyen akadalyba iitk6zik, €s a tapasztalat is azt mutatja, hogy a
rossz valaszok mas reakcidid6-mintazatot mutatnak, mint a helyes valaszok
(Krajcsi, 2008).
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1. abra: A hibas valaszok aranya a harom feltételben

Reklam cimsz6 alatt a reklamszlogennel kapcsolatos ingerek adatai lathatoak
(2,9% hibas valasz, szoras: 6,6%). Nem reklam cimszé alatt a reklamszlogenek-
hez nem kapcsolddd ingerekre adott hibas valaszok aranya lathatd (4,6% hibas
valasz, széras: 10,7%). Alszd cimsz6 alatt pedig az alszavakra adott hibas vala-
szok arényat abrazoltam (4,4% hibas vélasz, széras: 6,8%). Megallapithatd, hogy
a vizsgalati személyek minden feltételben igen kevésszer hibaztak, tilnyomorészt
helyes vélaszokat adtak, tehat jol koncentraltak és ténylegesen feldolgoztak a
szavakat. Egyszempont( variancia-analizist végeztem a feltételeken, melyek
kozott nem kaptam szignifikans kiilonbséget: F(2,48)=0,546, p>0,05. Eszerint
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nincs szignifikans kiilonbség abban, hogy a résztvevok mely feltételben hibaztak
tobbet vagy kevesebbet.

A helyes valaszok reakcioidé-adataibol kiszamolt személyenkénti median ér-
tékek atlagait alkalmaztam a tovabbi probak elvégzéséhez. A reakcioid6-adatokat
a 2. abra Osszesiti.
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2. abra: A harom feltétel dsszesitett reakcidid-adatai

Az 1. abraval megegyezben a cimkék a kutatas harom feltételét jelolik. A rek-
lamokkal kapcsolatos szavakat ismerték fel a leggyorsabban a résztvevok (630
ms, szoras: 114 ms), mig a reklamokkal nem kapcsolatos szavak felismeréséhez
tobb id6re volt sziikség (701 ms, szoras: 180 ms), végiil az alszavakat ismerték fel
leglassabban (816 ms, széras: 191 ms). Az alszavak felismerése alapvetéen hosz-
szabb ideig tart, ezt a jelenséget szimos mas, alszavakkal kapcsolatos kutatasban
is kimutattdk mar. Egyszempontu variancia-analizist végeztem el a reklammal
kapcsolatos szavak, a reklamhoz nem kapcsol6do szavak és az alszavak csoport-
jan. A harom csoport kozotti kiilonbség szignifikans: F(2,48)=26,747, p<0,001. A
post hoc tesztelés eredményeinek alapjan minden csoport minden masiktol szigni-
fikansan eltér.
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Megyvitatis

Az eredmények alapjan hipotézisiinket, miszerint a rekldmszlogenek eléfeszitik a
reklamozott termékkel kapcsolatos szavakat, szemben a nem kapcsolédé szavak-
kal és az alszavakkal, megtarthatjuk. A kézismert reklamszlogenekkel valé talal-
kozas aktivalta az adott reklammal kapcsolatos szemantikai hal6ézatot. A szloge-
nek a reklamozott terméken keresztiil aktivaltak a célingereket, ez alapjan el-
- mondhat6, hogy az el6feszités t6bb lépéses. Tehat nem kozvetleniil torténik-az
eldhangolés, mint a hagyomanyos priming vizsgélatokban, mégis igen hatékony.

A vizsgalatunk eredményei jo alapot jelenthetnek tovabbi kutatasokhoz.
Erdekes feladat lehet annak kideritése, hogy mi befolyasolja az eléfeszités mérté-
két. A szlogen ismertsége hogyan jarul hozza ehhez, valamint ezen kiviil milyen
mas befolyasolo tényezok lehetnek. A kutatds gyakorlati hasznét is felfedezhet-
Jjuk, amennyiben sikeriil az eredményekbdl kiindulva egy hatékonysagot mérd
moédszert kifejleszteni. A reklamszlogeneknek mar van szakirodalma, 4&m mind-
maig nehezen kontrollalhaté a szlogen varhat6 sikere. A gyakorlatban inkabb
utélag lehet véleményt alkotni arrdl, hogy a kampany hatékony volt-e vagy sem.
Igy a kérdés értelemszeriien az, hogy hogyan lehetne elézetesen tesztelni egy
szlogen hatékonysagat? A jo szlogen megmarad az emberek emlékezetében, ezt
pedig eddig kétféleképpen lehetett elérni. Egyrészt rengeteg ismétléssel, masrészt
pedig egyedi, kreativ szokapcsolatokkal. Az éveken 4t tarté kovetkezetes ismét-
lésre j6 hazai példa a Tchibo kavé ,,a legtébb, mi adhatd” szlogenje, melyet mér
tobb mint egy évtizede alkalmaz a cég. Az egyediségre pedig kivalé példa a
Calgon vizk&oldo ,,Calgonnal a. mosdgép is tovabb éI” szlogen, mely mér szinte
bevésddott az emberek legtobbjébe. Ehhez hozzajarult a kdzismert dalocska is,
melyet a reklam szaknyelvében jingle-nak hivnak. A j6 szlogen rovid, egyszeri,
ajanl, kénnyen felidézhetd, id6tallo, lehetbleg tartalmazza a markanevet és/vagy a
legfontosabb kinalt eldnyt, valamint pozitivam az is, ha rimel (Brewster és
Palmer, 1924). Mindezek ellenére a szlogenek nagy része azonban kevés értékkel
bir, legtébbjitk nem egyedi és kénnyedén felcserélhetok mas cégek, markék stb.
szlogenjeivel. Kutatdsunk kiindul6pontot jelenthet a jo, hatékony reklamszlogen
megalkotasanak 1j lehetOségei szamara.
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