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Absztrakt

Az influenszerek altal kozzétett szponzoralt kozosségi posztok esetében problémat jelenthet,
hogy a fogyasztok nem ismerik fel a kozzétett lizenet reklamjellegét. Jelen tanulmany a
meggy0dzeési tudatossag modelljére és a CARE modellre épitve vizsgalja a reklamra valo
figyelmeztetés ¢és a felhaszndlt fotd esztétikdjanak hatdsdt a szponzoralt tartalom
hatékonysagara. Feltételeztiik, hogy a reklamra vald figyelmeztetés nagyobb hatast valt ki,
amennyiben a szponzoralt poszt az Instagram esztétikajahoz jobban illeszkedd pillanatképszerii
fotot tartalmaz, szemben egy professzionalis fotoval. Hipotéziseinket egy 2 x 2-es (kontroll
versus rekldmra figyelmeztetés, pillanatkép vs professziondlis fotd) online kisérletes
vizsgalattal teszteltiik. Eredményeink igazoltak a hipotéziseinket: a pillanatképszerti fotot
tartalmaz6 szponzoralt poszt esetében a reklamra valo figyelmeztetés negativabban hatott az
¢észlelt hitelességre és a poszttal kapcsolatos attitidokre is. A tanulmany végén osszefoglaljuk
elméleti és gyakorlati kdvetkeztetéseinket.
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THE EFFECT OF AD DISCLOSURE AND PHOTO
AESTHETICS ON THE EFFECTIVENESS OF
SPONSORED SOCIAL MEDIA POSTS
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Abstract

Consumers may not recognize the advertising nature of the sponsored social media posts
published by an influencer. Building on the persuasion knowledge model and the CARE model,
this paper examines the effect of advertising disclosure and photo aesthetics on the effectiveness
of the sponsored post. We hypothesized that advertising disclosures would have a greater
impact if the sponsored post contained a snapshot photo that was more in line with Instagram'’s
aesthetics, as opposed to a professional photo. We tested our hypotheses with a 2 [J 2 (control
vs. ad disclosure, snapshot vs. professional photo) online experimental study. Our results
confirmed our hypotheses: for the sponsored post containing a snapshot photo, the advertising
disclosure had a more negative effect on both perceived credibility and attitudes towards the
post. We conclude the paper with a summary of our theoretical and practical conclusions.
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Bevezetés

A ko6z6sségi média haszndlata mara életiink részévé valt. Az Eurostat 2022-es felmérése alapjan
a magyar lakossag 78,5% kozdsségimédia-felhasznald (Eurostat 2022). A teljes lakossag
korében a Facebook utan az Instagram a masodik leglatogatottabb kozosségi portal 19%-0s
arannyal (NMHH 2023). Ezt a platformot kiilondsen a fiatal felnéttek latogatjak: az Instagram
felhasznalok 60,2%-a a 18-34 éves korosztalybol kertil ki (NapoleonCat 2022). Az Instagram
foto- és videdmegosztd kozosségimédia-applikacio, igy a vizualis megjelenés kifejezetten
hangstlyos ezen a platformon.

Az interneten folyé marka- és termékkommunikaci6 kiemelt szerepét érzékelteti, hogy a
felhasznalok 77%-a hatarozottan vagy inkabb egyetért azzal az allitdssal, hogy az internet
lehetévé teszi, hogy jobban megismerje az egyes termékek, markak elényeit (NMHH 2023).
Az internetes marketingkommunikécionak egyre fontosabb teriilete az influenszermarketing.
Ennek lényege, hogy kozdsségi média influenszerek anyagi vagy egyéb ellenszolgaltatés
fejében (markézott) tartalmat készitenek és/vagy publikdlnak a sajat kozosségimédia-
feliileteiken (Campbell — Grimm 2019). Az influenszermarketing elénye egyrészt abban rejlik,
hogy a fogyasztok az influenszereket hitelesnek, autentikusnak latjak (Djafarova — Rushworth
2017), igy a szponzoralt posztok percepcidja hasonlo lehet az ismerdsok termékajanlasaihoz.
Masrészt a szponzoralt tartalom gyakran beolvad az egyéb, kereskedelmi iizenetet nem
tartalmaz6 bejegyzések kozé (De Veirman Cauberghe — Hudders 2017). Ezt a hatést erdsitheti,
amikor az influenszerek a szponzoralt posztokban a Instagram esztétikdjanak jobban megfeleld
pillanatképszerli fotokat hasznalnak a professzionalis, beallitott fotok helyett, amik jobban
emlékeztetnek egy hagyomanyos hirdetésre.

Minél inkabb hasonul a szponzoralt tartalom a kornyezetéhez, annal valdsziniibb, hogy a
fogyasztokban nem feltétlentil tudatosul a szponzoralt posztok rekla jellege (Wojdynski 2016,
Wojdynski — Evans 2020). Marpedig szamos, a meggydzési tudatossag modelljére (Friestad —
Wright 1994) épitd empirikus tanulmany bizonyitja, hogy a rekldmfelismerés altaldban
negativan befolyasolja az adott lizenet tartalmanak megitélését (Eisend és mtsai. 2020, Evans
¢és mtsai. 2017). Ez a jelenség indokolja, miszerint az influenszerek kotelesek egyértelmiien és
transzparensen jeldlni, amennyiben posztjuk kereskedelmi lizenetet tartalmaz, ezzel segitve a
fogyasztok reklamfelismerését (GVH 2022). Ahogy azonban a burkolt reklamok felismerését
¢s hatasait Osszegz6 CARE modell Osszefoglalja, a rekldmfelismerés Osszetett folyamat,
melynek egyarant van feliilrdl lefelé, tehat reklamra vald figyelmeztetéssel kivaltott, és alulrol
felfelé szervezddo, tehat az iizenet jellegzetességeibdl fakado aspektusa is (Wojdynski — Evans
2020).
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Jelen vizsgalatban a meggy06zési tudatossag modelljére és a CARE modellre épitve azt
vizsgaljuk, hogy milyen hatdsa van a szponzoralt poszt hitelességére, illetve a poszttal
kapcsolatos attitidokre, ha az alulrdl felfelé (a posztban hasznalt fotd) és a feliilrdl lefelé
(reklamra valo figyelmeztetés) szervez0dd reklamfelismerésbdl levonhatd kovetkeztetések
ellentétesek. Feltételezéslink szerint az inkongruens (ellentétes) informacié rontja a poszt
hitelességét €s a poszttal kapcsolatos attitiidoket. Ennek megfeleléen, a reklamra valo
figyelmeztetésnek nincs negativ hatdsa, amennyiben a posztban hasznalt foté professzionalis,
tehat kongruens azzal a séméaval, ahogyan altaldban a reklamokat latjuk.

Empirikus  vizsgalatunk eredményei hozzdjarulnak annak a jelenségnek a
magyarazatdhoz, amikor a reklamra valo figyelmeztetésnek nincs negativ hatasa az attitidokre,
vagy akar pozitiv is lehet a hatds. Gyakorlati ajanlasunk arra vonatkozik, hogy sem az
influenszereknek, sem a markédknak nem érdeke a professzionalis fotokrol lehagyni a reklamra
valo figyelmeztetést, mivel a rekldmra valo figyelmeztetés nem feltétleniil ront a szponzoralt
poszt megitélésén. Az ellendrz6 szervek felé pedig gyakorlati ajanlasunk, hogy a
pillanatképszerii posztok esetében nagyobb a jelentdsége a reklamra valo figyelmeztetésnek.

Elméleti hattér
Influenszermarketing

A hagyomanyos reklamok ndvekvd elutasitottsaga mellett felértékelddott a szponzoralt
tartalom szerepe, kiilondsen a digitalis térben. A szponzoralt tartalom olyan kereskedelmi
lizenetet jelol, ami hasonul a platformon megjelend egyéb, nem kereskedelmi jellegii
tartalmakhoz (Wojdynski 2016). A szponzoralt tartalomnak kiilonboz6 megjelenési formai
lehetnek, példaul termékelhelyezés kiilonbozd filmekben, sorozatokban vagy egyéb
miusorokban, szponzoralt Gjsagcikk, blogbejegyzés vagy szponzoralt kozosségimédia-poszt.

A szponzoralt kozosségimédia-posztokat leggyakrabban az influenszermarketing
vonatkozasaban  vizsgaljak, amikor is  koOzosségimédia-influenszerek  posztolnak
ellenszolgaltatasért olyan tartalmat, melyben kereskedelmi iizenet is talalhato.
Kozosségimédia-influenszereknek nevezziik azokat az online tartalomgyartokat, akik jelentds
kovetdi bazissal rendelkeznek, és akik befolyasolni képesek a kozonségiiket (Evans €s mtsai.
2017, Lou — Yuan 2019). Az influenszerek tehat véleményvezérként funkcionalnak a sajat
kozosségiikben (Marchis — Markos-Kujbus 2019). A kdzosségimédia-influenszerek befolyasa
a hitelességiikre és az autentikussagukra épiil (Djafarova — Rushworth 2017, De Veirman és
mtsai. 2017), ezt monetizaljak, amikor ellenszolgaltatas fejében kereskedelmi iizeneteket
posztolnak a sajat k6zosségimédia-feliileteiken.

Az Instagram esztétikdja

Az esztétikanak kiemelt szerepe van a digitalis kommunikacio vilagaban (Tuch és mtsai. 2010).
A fényképek nemcsak a tartalmukkal, de a rajuk jellemzd technikaval, stilussal és a vizualis
megjelenéssel is kommunikalnak (Manovich 2017). Az Instagram normalizalta az
okostelefonnal készitett hétkdznapi, amatdr fotokat, amik mindennapi helyzeteket abrazolnak
(Colliander — Marder 2018, Manovich, 2017, Yang és mtsai. 2021). Az Instagramon megjelend
kiilonbozd fotok jellemzdit Manovich (2017) munkaja alapjan foglaljuk 6ssze. A hétkéznapi
jellemzdit; ebben az értelemben ezek a fotok gyakran rossz fényképnek mindsiilnek, ahol a
tartalom fontosabb, mint a j6 fényképezés szabalyainak betartasa. Ezzel szemben a
professzionalis fotok a huszadik szazad masodik felében kialakult ,,j6 fotd” esztétika szabalyait
igyekeznek kovetni a kompozicid, fokusz, vilagitds €s mas vizudlis jellemzOk tekintetében,
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tovabba a szponzoralt tartalmak esetében ezek a fotok gyakran professzionalis felszereléssel,
professzionalis koriilmények kozott késziilnek. Elofordul, hogy a professzionalis
tartalomkészitok olyan fotokat szeretnének késziteni, amik hasonlitanak a hétkdznapi fotokhoz,
ezeknek a fotoknak a jellemzdje a pillanatképszerti esztétika.

A pillanatképszerti képek autentikusabbnak tiinnek, mint a professzionalis fotok, és
jobban illeszkednek az Instagram esztétikajahoz (Schroeder 2011, Yang és mtsai. 2021). Ennek
eredményeként a fogyasztok jobban kedvelik, ha egy marka pillanatképszerti fotokat hasznal
az Instagram-posztjaiban, szemben a professzionalis fotokkal (Colliander — Marder 2018, Yang
¢s mtsai. 2021). Ezzel szemben a szponzoralt posztok esetében a professzionalis fotd, amik
jobban emlékeztetnek a ,klasszikus™ rekldmfotokra, vonzobba teszik a terméket (Djafarova —
Rushworth 2017). Tovabba a j6 mindségli fotokon lathatd termékeket a fogyasztok jobb
mindséglinek észlelik, és magasabb a vasarlasi hajlandosaguk is (Teo és mtsai. 2019).

Mint latjuk, mind a professzionalis, mind a pillanatképszerti fotonak megvan az eldnye,
ezzel 6sszhangban megfigyelhetd, hogy az influenszerek egyarant hasznalnak a szponzoralt
posztjaikban professzionalis és pillanatképszerti fotokat is.

Meggyozési tudatossag és a szponzoralt tartalom felismerése

A szponzoralt tartalmakkal, igy az influenszermarketinggel szemben is a leggyakrabban
felmeriil6 probléma, hogy a fogyasztok nem mindig vannak vele tisztdban, hogy fizetett
hirdetést latnak. A reklamfelismerés problémajat leggyakrabban a meggydzési tudatossag
modelljének keretein beliil értelmezziik (Balazs és mtsai. 2018, Buvar 2021, Friestad — Wright
1994). A meggydzési tudatossdg a fogyasztok meggydzéssel kapcsolatos hattértudasanak,
attitlidjeinek Osszessége. Részei lehetnek a kiilonbozd meggydzési taktikdk ismerete, a
reklammal szembeni szkepticizmus vagy a meggy6z0 fél szandékara vonatkozo
kovetkeztetések. A meggydzési tudatossagot a fogyasztok arra hasznaljak egy adott
meggy6zési szituacioban, hogy a sajat céljaikat érvényesitsék, szemben példaul a meggy6z6
személy céljaival (Boush és mtsai. 2009). A fogyasztonak példaul az lehet a célja, hogy
megvédje magat a kéaros befolyasolas ellen, vagy megéllapitsa egy meggy6zd iizenet
hitelességét (Boerman — van Reijmersdal 2016).

A meggy06zési tudatossag modellje szerint a meggydzési tudatossag aktivalasahoz
sziikség van a meggydzési szandek, jelen esetben az lizenet reklam jellegének felismerésére
(Friestad és Wright 1994). Amennyiben a meggy06zési tudatossag aktivalodik, az rendszerint
megvaltoztatja az tlizenet észlelését, feldolgozasat €s értékelését is, €s jellemzden negativabb
markaattitiidhoz és viselkedéses szandékhoz vezet (Amazeen — Wojdynski 2019, Boerman és
mtsai. 2012, Jung — Heo 2019, Tessitore — Geuens 2013).

Szintén a reklamfelismeréssel foglalkozik a burkolt rekldmok felismerését és hatasait
Osszefoglalo CARE modell, mely alapvetden két reklamfelismerési folyamatot kiillonboztet
meg (Wojdynski — Evans 2020). Az egyik reklamfelismerési folyamat alulrol felfelé
szervezddik, ilyenkor az lizenet vagy a kozvetitd kozeg jellegzetességei befolyasoljak a
reklamfelismerést. Amennyiben ezek a jellegzetességek megegyeznek a reklamséma (a reklam
kategoriarol kialakitott kép) jellegzetességeivel, példaul erds a markajelenlét, nyilvanvald az
eladasi szandék vagy az adott ilizenet nagyon eltér a kornyezettdl, akkor megtorténik a
reklamfelismerés (Buvar — Orosz 2020, Wojdynski — Evans 2020). Esetiinkben a
professzionalis fotot tartalmazd szponzoralt posztok jobban eltérnek az Instagram
esztétikdjatol, és ezzel egyiitt jobban hasonlitanak egy reklamra, tehat feltételezhetjiik, hogy
konnyebben felismerhetd a reklamjellegiik, 6sszehasonlitva a pillanatképszert fotot tartalmazo
posztokkal.
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A masik rekldmfelismerési folyamat feliilr6l lefel¢ szervezdédik, ebben az esetben a
reklamfelismerést valamilyen jelzés, figyelmeztetés inditja el. A reklamra valo figyelmeztetés
tobbféle format is Slthet, de fontos, hogy érthetéen és transzparensen kommunikalja, hogy a
fogyaszto kereskedelmi tizenetet lat (GVH 2022). Empirikus kutatasok alatamasztjak, hogy a
szponzoralt tartalomra valo figyelmeztetés eldsegiti a reklamfelismerést (Eisend és mtsai 2020).
Emellett korabbi empirikus kutatasok arra is taldltak bizonyitékot, hogy a reklamra valo
figyelmeztetés csokkenti a hitelességet, €és negativabb rekldmmal kapcsolatos attitidokhoz
vezet (Amazeen — Wojdynski 2019, Martinez-Lopez és mitsai. 2020). Mas kutatasok
eredményei nem ennyire egyértelmiiek: bizonyos esetekben a reklamra valo figyelmeztetésnek
nem volt hatdsa, mas esetekben pedig éppen pozitiv hatdsa volt a szponzoralt tartalom
értékelésére (Buvar — Orosz 2020, Eisend és mtsai. 2020).

A vizsgalat célja, hipotézisei

Jelen tanulmanyban azt vizsgaltuk, milyen kovetkezménye lehet annak a szponzoralt poszt
hitelességének megitélésre és a poszttal kapcsolatos attitidokre, ha az alulrol folfelé és a feliilrdl
lefelé zajlo feldolgozasi folyamatok egymastol eltéré eredményre vezethetnek a
reklamfelismerést illetGen. Feltételezésiink szerint, amikor az influenszerek professzionalis
fotodt hasznalnak az Instagram-posztban (alulrdl felfelé szervez6do folyamat), akkor a poszt
eleve jobban hasonlit egy reklamra, ezért a rekldmra vald figyelmeztetés (feliilrdl lefelé
szervez0do folyamat) kongruens a kép altal feltételezettekkel. Ezzel szemben, amikor a
posztban pillanatképszerti foto jelenik meg, a kép alapjdn nem egyértelmii, hogy reklamrél van
sz0. Ebben az esetben a reklamra valo figyelmeztetés altal kivaltott feliilrdl lefelé szervez6do
reklamfelismerés nem kongruens az alulrél felfelé szervez6dd, a fotd altal kivaltott
reklamfelismeréssel. Ennek megfelelden, ha a reklamra valé figyelmeztetés tizenete kongruens
a fotoval, akkor nincs hozziadott (negativ) értéke, tehat nem rontja a poszt megitélését a
reklamra val6 figyelmeztetés.

A vizsgalat hipotézisei tehat a kovetkezok:

e HI1: Amikor az influenszer szponzoralt posztjaban spontan, pillanatképszeri fotd van, a
reklamfelismerés negativabb hatassal lesz a poszt hitelességének értékelésére, mint a
professzionalis foto esetében.

e H2: Amikor az influenszer szponzoralt posztjaban spontan, pillanatképszerti fotdo van, a

reklamfelismerés negativabb hatassal lesz a reklammal kapcsolatos attitidokre, mint a
professzionalis fotd esetében.

Modszer

Hipotézisiink teszteléséhez egy 2 (kontroll versus reklamra figyelmeztetés) X 2 (professzionalis
versus. pillanatképszeri fotd) online kontrollcsoportos kisérletet terveztiink. Ennek
megfelelden négy kisérleti csoportot alakitottunk ki: pillanatképszerti fotd, nincs reklamra valo
figyelmeztetés (N = 82); pillanatképszerli fotd, van reklamra valo figyelmeztetés (N = 75);
professzionalis fotd, nincs reklamra figyelmeztetés (N = 64); professzionalis fotd, van reklamra
figyelmeztetés (N = 88). A kisérleti csoportokat a Qualtrics kérddivkitoltd program segitségével
hoztuk létre, ami random mddon valasztotta ki a valaszadonak bemutatand6 ingeranyagot.

A kisérletet az ELTE PPK Etikai Bizottsaga engedélyezte (engedély szama: 2022/1).

Minta

A mintat egyetemi hallgatok (N = 189), illetve egyetemi hallgatok altal toborzott résztvevok
(N = 120) alkottak. Azok a hallgatok, akik kitoltotték a kérddivet €s/vagy valaszadodkat
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toboroztak, az adott kurzus teljesitéséhez sziikséges pontokat kaptak. A mintabol eltavolitottuk
azokat, akik nem fejezték be a kérdéivet, illetve azokat is, akik helyteleniil valaszoltak a
figyelemellenérz6 kérdésekre. A végsd kényelmi mintat 309 valaszado alkotta. (Mkor = 24,5
SDkor = 8,8, Minkor = 18, Maxkor = 77, 69,6% nd, 1 hianyzo6 adat). A valaszadok 78,9%-a
rendelkezett érettségivel vagy befejezetlen felsGoktatasi tanulmanyokkal. A marketinggel
kapcsolatos tapasztalatokat illetéen 87,7% nem vagy csak alap szinten tanult reklammal vagy
marketinggel kapcsolatos ismereteket.

Ingeranyag

Az ingeranyagokhoz egy magyar lifestyle/fitness influenszer mar publikalt posztjait hasznaltuk
fel. Az influenszer jelenleg 24,9 ezer kovetdvel rendelkezik. A professzionalis foton az
influenszer egy zold estélyi ruhat viselve pdzol egy rozsafal eldtt, mig a spontan foton ugyanezt
a ruhat viseli, partnerével egy padon iil, a haja ki van engedve és mosolyog. A kontroll
kondicioban a professzionalis fotdé mellett a fotds és a sminkes tag mellett a ruha markaja kertilt
feltlintetésre (@sugarbirdofficial, #sugarbird), mig a spontan fotd mellett a #familytime,
#qualitytime, #newcollection, #fashion tagek mellett szintén megjelenik a marka (#sugarbird).
A reklamra val6 figyelmeztetés kondicioban mindez kiegésziil a ,,Fizetett egyiittmiikodés a
partnerrel: Sugarbird” felirattal és a #reklam jeloléssel. Az ingeranyagokat kérésre
rendelkezésre bocsatjuk.

Az ingeranyagokat elOteszteltiik a professziondlis-pillanatképszerli dimenzié mentén. A
valaszadoknak mindkét fotordl azt kellett eldonteniiik, hogy mennyire értenek egyet a
kovetkezd allitdsokkal “Ez egy professziondlis studiofoto.”, illetve “Ez egy pillanatképszerii
fotd.”. A résztvevOk valaszaikat egy 0-tol (,egyaltalan nem értek egyet”) 100-ig (,.teljes
mértékben egyetértek™) terjedd skaldn tudtdk jeldlni. A paros t-proba eredményei szerint a
professzionalis fotot szignifikdnsan professzionalisabbnak (N = 35, MP = 75,9 SDP = 28,3
versus MPK = 39,7, SDPK = 31,5, t (34) = -6,26, p < 0,001), mig a pillanatképszeriit
szignifikansan pillanatképszeriibbnek talaltdk a valaszadok (N = 36, MP = 6,97, SDP = 13,1
versus MPK = 40,6, SDPK = 33,0, t(35) = 5,43, p < 0,001).

Eszkozok

A poszt hitelességét harom allitassal vizsgaltuk, amiket Cotte és munkatdrsai (2005)
vizsgalatabol adaptaltunk (,,Véleményem szerint a posztban latott kép €s szdveg hihetd.”,
,»Véleményem szerint ez a poszt igazat mond.”, ,,Véleményem szerint ez a poszt realisztikus.”).
A valaszadok egy 6tfoku Likert-skalan fejezték ki egyetértésiiket az allitasokkal (1:,,Egyaltalan
nem értek egyet”, 5: ,Teljes mértékben egyetértek™). A skdla bels6 megbizhatosaga
megfelelének bizonyult (Cronbach-alfa = 0,851), igy az egyes allitdsok pontszamainak
atlagolasaval létrehoztunk egy, a poszt észlelt hitelességét leird valtozot.

A poszttal kapcsolatos attitlidoket 6t darab hétfoka bipolaris skalaval vizsgaltuk,
melyeket Lutz és Belch (1986) tanulmanyabol adaptaltunk (,,nagyon jo” — ,,nagyon rossz”,
»hagyon pozitiv’ — , nagyon negativ”, ,,nagyon kedvezd” — ,, nagyon kedvezébtlen”, ,,nagyon
érdekes” — ,,egyaltalan nem érdekes”, ,,nagyon idegesitd” — ,,egyaltalan nem idegesit”). A
skala bels6 megbizhatésaganak ellenérzése utan (Cronbach-alfa = 0,902) az itemek
atlagolasaval 1étrehoztunk egy, a poszttal kapcsolatos attitiidoket leiro valtozot.

A reklamfelismerést két kérdéssel vizsgaltuk. Az els6é kérdés konkrétan a rekldm
felismerésére vonatkozott (,,Véleményed szerint a latott poszt fizetett hirdetés [reklam] volt?”),
a valaszadok két lehetdség kozil valaszthattak (,,Igen”, ,,Nem”). A masodik kérdés arra
vonatkozott, mennyire biztos benne a valaszado, hogy reklamot latott (,,Mennyire vagy biztos
benne, hogy a latott poszt fizetett hirdetés [reklam] volt?”’). A masodik kérdésre a valaszokat
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egy 0-tdl (,,egyaltalan nem vagyok biztos benne”) 100-ig (,,teljes mértékig biztos vagyok™)
terjedo skalan lehetett jelolni.

A posztban lathaté kép esztétikajaval kapcsolatosan szintén két kérdést tettiink fel
(,,Véleményem szerint ez egy professzionalis studio fotd.”, ,,Ez egy személyes pillanatkép
jellegti fot6.”). A valaszadok egy 0-tdl (,,egyaltalan nem értek egyet”) 100-ig (,,teljes mértékben
egyetértek”) terjedo skala segitségével fejezhették ki egyetértésiiket.

Eljaras

A kisérlet online zajlott, a Qualtrics kérd6ivkitoltd program feliiletén. A résztvevok megkaptak
a vizsgalat linkjét, majd az altaluk szabadon megvalasztott idOpontban ¢és eszkozon
megnyitottak a vizsgéalathoz vezetd linket. A tdjékoztatd és beleegyezd nyilatkozatot kdvetden
a résztvevoknek képernyofotd formdjdban bemutattunk a négy ingeranyagbodl egy random
kivalasztott kdzosségimédia-posztot. A posztot a résztvevoknek minimum tiz masodpercig
kellett tanulmanyozniuk, miel6tt folytattak volna a vizsgalatot. Ezutan a résztvevok a latott
kozosségi média posztra, illetve a markara vonatkozd kérdéseket kaptak. Ezt kovették a
manipulacié sikerességét ellendrzd kérdések, illetve a kontroll- és demogréfiai valtozokra
vonatkoz6 kérdések. A vizsgalat végén a résztvevok rovid tajékoztatast kaptak a vizsgalat
céljairdl, majd atiranyitottuk ket egy oldalra, ahol a kurzus teljesitésé¢hez kapcsolddo adatokat
tudtak megadni a résztvevok. A kérddéiv két olyan kérdést tartalmazott, amivel ellendriztiik,
hogy a résztvevok figyelmesen toltik-e ki a kérddivet (,,A kovetkezd kérdésre az ,,Inkabb
egyetértek” / ,,Egyaltalan nem értek egyet” opcidval valaszolj!”). Amennyiben a valaszado
helytelen opcidt jeldlt be, a valaszadd Osszes valaszat toroltiik az adatbazisbol (N = 16).

Eredmények

A kontroll és demogrdfiai valtozok egyenletes eloszlasdanak és a manipuldacio
sikerességének ellendrzése

A hipotézis tesztelése elott ellendriztiik, hogy a kiilonb6zd kontroll €s demografiai valtozok
egyenletesen oszlanak-e meg a kisérleti csoportok kozott. A nem, iskolai végzettség és
marketinggel kapcsolatos tudas esetében Khi-négyzet probat alkalmaztunk. Az eredmények
szerint a fenti valtozok eloszlasa egyenletes a kisérleti csoportok kozott (minden p > 0,197). A
kor, illetve a poszttal, az influenszerrel és a markaval kapcsolatos ismertség egyenletes
eloszlasanak ellendrzésére pedig egyszempontos varianciaanaliziseket végeztink. Az
eredmények szerint egyediil a marka ismertsége nem mutatott egyenletes eloszlast a kisérleti
csoportok kozott (F(3, 303) = 3,39, p = 0,018; minden mas p > 0,150). Ennek megfelelden a
markaismertséget mindegyik elemzésbe beillesztettiik, mint kovarianst.

crer

kérdés elemzésével ellendriztiik. Amennyiben a poszt nem tartalmazott reklamra vald
figyelmeztetést (N = 146), a valaszadok 74,7% gondolta Gigy, hogy reklamot 1at, mig a rekldmra
valo figyelmeztetést tartalmazé poszt esetében (N = 162) ez az arany 98% (x3(1) = 37,5,
p <0,001). Tovabba azok, akik azt valaszoltak, hogy a poszt rekldm, de a posztban nem volt
reklamra valo figyelmeztetés, kevésbé voltak biztosak a véalaszukban, mint azok, akik olyan
posztot lattak, ami tartalmazott reklamra vald figyelmeztetést (kontroll: N = 109, M =84,6
SD = 18,8; reklamra val6 figyelmeztetés: N = 159, M = 92,8, SD = 12,0; t(167,961) = -4,021,
p <0,001).

A posztban felhasznalt képek esztétikdjanak a manipulaciojat is ellendriztiik. A fiiggetlen
mintds t-proba eredményei szerint a professzionalis fotdt professzionalisabbnak lattdk a
valaszadok (professzionalis: N = 150, M = 78,6, SD = 25,7, pillanatkép: N = 153, M = 52,2,
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SD = 34,2;1(282,106) =-7,59, p <0,001), mig a pillanatképszerii fotot pillanatkép-jellegiibbnek
lattak (professzionalis: N = 148, M = 14,0, SD = 23,4; pillanatkép: N = 155, M = 34,1,
SD = 31,6; t(283,626) = 6,31, p < 0,001).

Hipotézistesztelés

Hipotéziseinket két szempontos varianciaanalizissel teszteltiik. Az els6 modellben a fiiggetlen
valtozok a reklamra val6 figyelmeztetés és a felhasznalt foto esztétikdja voltak, a fiiggd valtozo
a poszt hitelessége, a markaismertség pedig a kovarians. Az eredmények szerint szignifikans
interakcid van a reklamra vald figyelmeztetés és a fotd esztétikdja kozott (F(1, 302) = 5,94,
p = 0,015 p2 = 0,019). Az eredményeket az 1. dbra illusztralja. Ahogy az abran is lathatd, a
pillanatképszerti fotdo haszndlatakor a reklamra vald figyelmeztetés negativ hatds gyakorol a
poszt hitelességének megitélésére (atlagok kozti kiillonbség = 0,285, p = 0,043), mig a
professzionalis fotd esetében nincs kiilonbség a kontroll poszt és a rekldmra valo
figyelmeztetést tartalmazé poszt kozott (atlagok kozti kiilonbség = -0,205, p = 0,115). Tovabba
amennyiben nincs reklamra vald figyelmeztetés, a pillanatképszerli poszt hitelessége
szignifikdnsan nagyobb, mint a professziondlis poszté¢ (atlagok kozti kiilonbség = 0,367,
p = 0,013). Viszont amennyiben a poszt tartalmaz reklamra vald figyelmeztetést, nincs
kiilonbség a pillanatképszeri és professzionalis képet tartalmazo posztok kozott (atlagok kozti
kiilonbség = -0,123, p = 0,378).

1. abra

A felhasznalt foto esztétikajanak és a reklamra valo figyelmeztetésnek interakcios hatasa a
szponzordlt poszt hitelességére

Reklimra valé
figyelmeztetés

[l Kontroll
W Rekldmra valé figyelmeztetés

3.50

Poszt hitelessége (margindlis dtlagérték)

Pillanatkép Professzionalis

A felhasznalt fotd esztétikdja

A masodik modellben ugyanazokat a fiiggetlen valtozdkat (reklamra val6 figyelmeztetés és a
felhasznalt fotd esztétikaja), illetve ugyanazt a kovaridnst (markaismertség) hasznaltuk, viszont
a fiiggd valtozd a poszttal kapcsolatos attitlid volt. Az eredmények ismételten szignifikans
interakciot jeleztek a két fiiggetlen valtozo kozott (F(1, 302) = 6,36, p = 0,012, p2 = 0,021). Az
eredményeket a 2. abra foglalja 6ssze. Az eredmények hasonld mintdzatot mutatnak, mint a
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poszt hitelességének esetében. Amennyiben a posztban pillanatképszeri fotd szerepel, a
reklamra valo figyelmeztetés hatdsa negativabb poszttal kapcsolatos attitlidoket eredményez
(atlagok kozti kiilonbség = 0,438, p = 0,012), mig a professziondlis poszt esetében nincs
szignifikans kiilonbség a kontroll és a reklamra valo figyelmeztetést tartalmazo poszt esetében
(atlagok kozti kiilonbség = -0,185, p = 0,296). Tovabba amennyiben megjelenik a reklamra valo
figyelmeztetés a posztban, a professzionalis poszttal kapcsolatos attitlidok pozitivabbak, mint
a pillanatképszerti fotot hasznald poszttal kapcsolatos attitidok (atlagok kozti kiilonbség =
-0,419, p=0,015). A kontrollposztok koz6tt viszont nincs szignifikdns kiilonbség (atlagok kozti
kiilonbség = 0,204, p = 0,258).

2. dbra

A felhasznalt foto esztétikajanak és a reklamra valo figyelmeztetésnek interakcios hatdasa a
Szponzoralt poszttal kapcsolatos attitiidokre

Reklimra valo
figyelmeztetés

B Kontroll
B Reklamra valé figyelmeztetés

5.00

4.00

Poszttal kapcsolatos attitlidok (marginalis atlagérték)

Pillanatkép Professzionalis

A felhasznalt foto esztétikdja

Megyvitatas

Bér az influenszermarketing egyre elterjedtebb és fajsulyosabb marketingkommunikacios
forma, a hagyomanyos reklamhoz képest még mindig viszonylag 1j jelenségnek tekintheto.
Jelen tanulmany az influenszermarketing és a reklamfelismerés miikodési mechanizmusanak
pontosabb megértéséhez kivan hozzajarulni. A meggy6zési tudatossag (Friedstad — Wright
1994) és a CARE modell (Wojdynski — Evans 2020) elméleti keretrendszerét felhaszndlva, a
tanulmanyban ismertetett empirikus kutatas célja, hogy megvizsgalja, milyen hatassal van egy
szponzoralt kozosségimédia-poszt megitélésére, amennyiben a reklamra valo figyelmeztetés és
a posztban hasznalt fotd esztétikaja inkongruens informacidkat hordoz a poszt reklamjellegére
vonatkozoéan. Konkrétabban az els6 hipotézisiink (H1) arra vonatkozott, hogy amennyiben az
influenszer szponzoralt posztjaban spontan, pillanatképszerti fotdé van, a reklamfelismerés
negativabb hatéssal lesz a poszt hitelességének értékelésére, mint a professzionalis fotod



Jel-Kép 2023/1. 48

esetében. A masodik hipotézis (H2) pedig ugyanezt a hatast feltételezte a reklammal
kapcsolatos attitidok esetében.

Osszhangban a hipotézisekben foglaltakkal, eredményeink azt mutatjak, hogy a reklamra
valo figyelmeztetés csak a pillanatképszerii fotd hasznalatakor gyakorol negativ hatast az észlelt
hitelességre ¢és a poszttal kapcsolatos attitidokre. Tovabba eredményeink szerint a
pillanatképszerti poszt észlelt hitelessége szignifikansan nagyobb, mint a professzionalis poszté
abban az esetben, ha a poszt nem tartalmaz reklamra vald figyelmeztetést. Viszont a
professzionalis poszttal kapcsolatos attitidok pozitivabbak, mint a pillanatképszeri fotot
hasznalo6 poszttal kapcsolatos attitidok, amennyiben megjelenik a rekldmra valo figyelmeztetés
a posztban.

Eredményeink empirikusan aldtdmasztjadk, hogy a reklamfelismerés, a meggy6zési
tudatossag aktivalasa komplex folyamat, melyben egyarant szerepet jatszhatnak alulrol felfelé
szervez0dO (a rekldm tulajdonsagai) és feliilrdl lefelé szervezddd (a reklamra vald
figyelmeztetés) folyamatok is (Buvar — Orosz 2020, Wojdynski — Evans 2020). Tovabba
Osszhangban a CARE modellel (Wojdynski — Evans 2020), eredményeink bizonyitékot
szolgéltatnak arra, hogy a reklamra vald figyelmeztetés szerepe abban az esetben kiemelt, ha a
kozosségi poszt esztétikajaban is igyekszik hasonulni a platformot jellemz6 nem kereskedelmi
jellegli tartalomhoz, tehat a kép alapjan nehezebben felismerhetd a poszt szponzoralt jellege.

A fentieken tul empirikus vizsgalatunk eredményei hozzajarulnak annak a jelenségnek a
magyarazatahoz, amikor a rekldmra valo6 figyelmeztetésnek nincs negativ hatdsa az attitlidokre,
vagy akar pozitiv is lehet a hatds (Buvar — Orosz 2020, Evans — Hoy 2016). Amennyiben tehat
az alulrdl felfelé szervezddo reklamfelismerés soran vilagossa valik, hogy a fogyaszto reklamot
lat, a reklamra valo figyelmeztetés nem befolyasolja érdemben az tizenet értékelését. Tovabba
amennyiben a rekldmra valo figyelmeztetés 0sszhangban van az alulrdl felfelé szervezddd
reklamfelismerés kovetkeztetéseivel, a poszttal kapcsolatos attitiid pozitivabb, mintha a két
feldolgozasi mod kozott 6ssze nem illést tapasztal a fogyaszto.

A vizsgalat alapjan megfogalmazott gyakorlati ajanldsunk arra vonatkozik, hogy az
influenszereknek és a markaknak is érdekiikben all, hogy transzparens moédon jeloljék a
kereskedelmi iizenet jelenlétét, kiilonosen akkor, ha a szponzoralt posztrol egyébként is
megallapithatd, hogy reklam. Ezekben az esetekben a reklamra valo figyelmeztetés még
javithatja is a poszt megitélését. Ennek magyarazata lehet, hogy a transzparens, a poszt
jellemzdivel kongruens reklamra vald figyelmeztetés bizalmat ébreszt a fogyasztokban, mivel
nem érzik Ugy, hogy az influenszer megprdobalja dket becsapni azzal, hogy elhallgatja a poszt
szponzoralt jellegét. Emellett azt is megallapithatjuk, hogy a rekldmra valo figyelmeztetés
megléte elsddlegesen azokndl a szponzoralt posztoknal lényeges, ahol az alulrol felfelé
szervez0dO reklamfelismerés nem vezetne eredményre, megfontolando, hogy ezekre a
posztokra az ellenérzé szervek nagyobb figyelmet forditsanak, amikor a kdzdsségimédia-
tartalmakat ellendrzik. Tovabbi tavlatokat nyitna meg, ha lehetséges lenne a képek automatizalt
elemzése soran a pillanatképszerii posztok megbizhat6 felismerése.

Korlatok és tovabbi kutatasok

Minden erénye ellenére vizsgalatunk szamos korlattal is rendelkezik. E16szor emlitenénk, hogy
a vizsgalat egy influenszert ¢és egy termékkategoéridt vizsgalt. Az eredmények
altalanosithatosagat novelné, ha a vizsgalatot megismételnénk mas influenszerek posztjainak
felhasznaldsaval, illetve mas termékkategoridk vizsgalataval. Ehhez kapcsolddik, hogy az
elméleti kovetkeztetéseket erdsitené, ha a posztban hasznalt fotd esztétikdjan kiviil mas, az
alulrol felfelé szervezddd reklamfelismerést eldsegité tulajdonsdgok (pl. erdteljes
markajelenlét, nyilvanval6 eladasi szdndék) vizsgalata soran is hasonl6 eredményeket kapnank.
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Fontos tovabba, hogy pillanatképszerii és professzionalis képek operacionalizalasa, felismerése
¢s elkiilonitése tartogathat kihivasokat, hiszen nem objektiv kategoriakrol van szd. A mintaval
kapcsolatosan megjegyzendd, hogy szintén az eredmények altalanosithatosagat erdsitené, ha
egy demografiai értelemben szinesebb mintdn ismételnénk meg a vizsgalatot. Végiil a tovabbi
kutatasok irdnya lehet a szponzoralt poszt értékeléséhez vezetd mechanizmusok alaposabb
feltarésa is.
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