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1. A doktori értekezés elozményei, célkitiizései és a téma koriil hatarolasa

A disszertacioban bemutatott vizsgalatsorozat célja a humoros reklamok kategoriainak
feltarasa szakirodalmi alapokon alapulva és laikus résztvevok reprezentacidin, értékelésein
keresztiil. A cél egy olyan kategoriarendszer felvazoldsa, amely hozzajarulhat a humoros
reklamok hatdsmechanizmusaval kapcsolatos ellentmonddsok feloldasdhoz ¢és ezzel a
miikodésiik mélyebb megértéséhez.

A humor humaénspecifikus ugyanakkor az emberi fajra univerzalisan jellemz6; minden
egészséges emberi 1ény ismeri és tobbségiik alkalmazza is a tarsas interakciok soran (pl.
Schnell, 2022). Definialasa, alkotd elemei, hasznalatanak koriilményei és hatasai a human
tudomanyok széles spektruma altal kutatott teriilet (pl. filozofia, kommunikacio, nyelvészet és
pszichologia). A disszertacio a humor alkalmazasanak egy jol koriil hatarolt teriiletén, a
meggy0z0 lizenetek korébe tartozo, kereskedelmireklamokra vonatkozodan vizsgalodik.

A marketingkommunikacidéban alkalmazott meggy6z6 lizenetek egyik tipusa a reklam, a
reklamok befogadédsa szerves része a mindennapi médiafogyasztasunknak (pl. Aaker és
Meyers, 1987). A reklamcsatornat tekintve elmondhatd, hogy a humor az audio (radio
reklamok) (Janssens ¢€s Pelsmacker, 2005), vizudlis (kiiltéri azaz outdoor, plakat illetve
nyomtatott sajtoban megjelend print reklamok) illetve az audio-vizudlis reklamok (pl. TV,
online video reklamok) korében is elterjedt (Weinberger és Gulas, 2019b). Reklamcsatornatol
fliggetlentil is egy az elmult szaz év reklamjait szisztematikusan attekintd metaanalizis alapjan
(Weinberger és mtsai, 2015) is az latszik, hogy a humor a figyelemfelkeltés és attitidformalas
széles korben hasznalt eszkoze.

A humor elterjedtsége indikatora lehet hatasossdganak, mégis a hatdsmechanizmusaval
kapcsolatban sok a megvalaszolatlan kérdés (pl. Walter és mtsai 2018; Weinberger és Gulas,
1992). Az elmult évtizedekben szadmos tudomdnyteriilet képviseldje, - kozgazdaszok és
pszichologusok egyarant -, foglalkoztak a humoros reklamokhatasaval és az azt befolyasold
tényezokkel. Szamos tanulmény, modell és elmélet sziiletett a humor meggydzésben jatszott
szereperdl, a hatasossagarol, az azt befolyasold tényezOkrdl és hatdsmechanizmusarol is (pl.
Aaker és mtsai, 1986; Alden és mtsai, 2000; Eisend 2009; Raskin, 1985, Suls, 1983;
Weinberger és Gulas, 1992; Weinberger és Gulas, 2019a; Weinberger és Gulas, 2019b). Az
atfogo tanulmanyok tobbsége (pl. Eisend 2018; Walter és mtsai, 2018; Weinberger és Gulas,
1992; Weinberger és mtsai, 2015) felhivja a figyelmet arra, hogy a humornak tébb tipusa lehet,
¢s az, hogy milyen tipusi humort jelenit meg a rekldm, fontos moderatora lehet a
hatdsossaganak. A humor kiilonbozd tipusa a kultarakat dsszehasonlitd vizsgalatok soran is

fontos tényezoként meriilt fel (pl. McCullough €s Taylor, 1993; Muller és mtsai, 2011). Ennek
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ellenére nincs széles korben elfogadott, az empirikus vizsgalatokban szisztematikusan hasznalt
tipologia,

A hatasmodelleket kialakito és vizsgalod kutatok mellett a marketing gyakorlo szakemberei
szamara is hasznos lehet egy szisztematikusan alkalmazott tipologiarendszer, melyre
vonatkozoan sok hatastanulmany késziil. A humor kétéli fegyver (Meyer, 2000), természetébol
adodoan rendkiviil szubjektiv és kulturspecifikus is, igy a célcsoport ismeretében a nekik
megfeleld, szamukra hatdsos humortipus kivalasztdsa esszencialis a reklam sikeressége
szempontjabol. Mivel azonban szamos versengé humortipologia 1étezik, a tapasztalatok, adatok
nehezen 0sszeegyeztethetok.

A disszertacid célja a kordbbi eredmények és tipoldgiak Osszegzése €s azok integracidja a
tipusokrol alkotott laikus reprezentaciokkal. Azaz olyan a reklamban alkalmazott humortipusok
azonositdsa, amelyek egyszerre veszik figyelembe a tudomdnyteriilet eredményeit és a
befogadok reprezentdcioit. Az alkalmazott modszer egy négy vizsgalatot magaban foglald
vizsgalatsorozat volt, melyek fokuszaban a kdvetkez6 vizsgalati kérdések alltak:

e Azonosithato-e a humoros reklamokat illetéen egy kategoriarendszer az alapjan,

ahogyan laikusok értékelik azokat?

e Milyen jellemzOk fontosak a humoros reklamok megitélésében, és milyen konkrét

alkategoriai azonosithatok a humoros rekldmoknak?

e Kiilonboznek-e ezek a kategoriarendszerek elértd kulturalis hattérbol szarmazo értékelk

vélekedései alapjan?

2. Az alkalmazott mdédszerek attekintése

A vizsgalatsorozat kevert modszertinek tekinthetd. A vizsgalatsorozatban alkalmazott

modszerek listaja a kovetkezd:

félig strukturalt interjt

e fokuszcsoport

e online asszisztalt kérd6iv
e online kérddiv

A kovetkezOkben részletezziik az egyes vizsgalati 1épéseknél alkalmazott modszereket.

2.1. A kiindul6 vizsgélat modszerei:

A vizsgalatsorozat kdzvetlen eldzményének tekinthetd kiinduld vizsgalat részét képezte két

elévizsgalat. Az eldvizsgalatok elsé 1épéseként személyes interjukat folytattunk le, melyekkel
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az volt a célunk, hogy megismerjiik milyen kategoria megnevezéseket, értékelési szempontokat
hasznalnak a laikusok, amikor strukturalatlan médon, konkrét ingeranyag segitsége nélkiil arra
kérik ket, hogy nevezzenek meg humorfajtakat, amik eléfordulnak altaluk latott reklamokban
Az alanyoknak meg kellett nevezniiik kiilonb6z6 humoros reklamkategoriakat, majd roviden
érvelni vagy példaval alatdmasztani azt, hogy miért gondoljak azt 1étez6 humoros
reklamkategorianak.

Az interjuk eredménye alkalmas volt arra, hogy kiegészitse a szakirodalomban megismert
terminusokat a koznyelvi megnevezésiikkel, dnmagdban azonban nem volt elegendd a
vizsgalati dizajn pontos megtervezéséhez. Az ebben a fazisban megfogalmazott 6t kategoria
(aranyos, tabukat feszegetd, parodia, tulzas, gondolkodast igényld) jelenthette az alapjat a
tovabbi elovizsgalatoknak, amelyek célja mar az ingeranyag Osszeallitasa és az értékelési
szempontok megfogalmazasa volt, melyeket kés6bb a fovizsgalatban kivantunk alkalmazni.
Eldszor 40 humoros reklam kivalasztasara keriilt sor a vizsgalatvezetOk altal. A reklamok
humorossagat ¢s a kategoridkba vald sorolhatosadgat ezutdn egy kérddives és egy
fokuszcsoportos eldvizsgalattal ellendriztiik.

A févizsgalat soran, validalt kérddiv hianyaban, olyan tulajdonsdgok mentén értékelték a
laikusok a reklamokat, kéznyelvi megnevezéssel, melyek a szakirodalmi attekintés alapjan a
humor kiilonb6z6 fajtaira lehetnek jellemzoek. A szempontok kdzott humor fontos aspektusai
szerepeltek ugymint az inkongruencia, a sémaktol valo eltérés (tipikussag, Ujszerliség,
valdszertitlenség) vagy a megfejtés élménye (Alden és mtsai. 1993, 2000a; Raskin, 1985; Suls,
1983). A szivmelengetd (warmth) elemek (Alden és mtsai 2000b; McCullough és Taylor 1993;
Speck 1987) az aranyossag szempontja révén jelentek meg. Tovabba a szempontok k6z¢ kertilt
a humoros lekicsinylés, a becsmérlés altal (Chen és mtsai., 2019; Speck 1987) ¢és a felhaborito,
morbid, irritaldé vonasok (Freud, 1905; Goldstein és McGhee, 1972; Warren és mstai. 2019).
Fontos volt annak az ellendrzése is, hogy a szerzok altal kivalasztott reklamingereket valoban
humorosnak tartjak-e a résztvevok, igy maga a humorossag is a szempontok kozé keriilt. Az
értékelés hétfokt Likert- skala segitségével tortént. A kérdések a kovetkezok voltak:

1. Mennyire 0jszerti ez a reklam?

2. Kivaltott-e erds pozitiv érzéseket ez a reklam?

3. Kivaltott-e erds negativ érzéseket ez a reklam?

4. Valoszertitlen-e ez a reklam?

5. Aranyos-e ez a reklam?

6. Volt-e olyan érzése, hogy megfejtette ezt a reklamot?

7. Humoros-e ez a reklam?



8. Mennyire tipikus ez a reklam?

9. Becsmérlé-e ez a reklam?

10. Morbid-e ez a reklam?

11. Polgarpukkaszt6-e ez a reklam?
12. Irrital6-e ez a reklam?

13. Egyértelmii-e ez a reklam?

2.2. A feltaro, fokuszcsoportos vizsgalat modszere
A fokuszcsoportos beszélgetés két videoreklamra vonatkozott. Eldvizsgalatként kérddives

modszertant alkalmaztunk, mely alapjan négy videoreklam koziil keriiltek kivalasztasra a
fovizsgalat ingeranyagaul szolgald reklamok

A fdvizsgalatban 6t fokuszcsoportos beszélgetés keriilt kivitelezésre. A beszélgetéseket a
doktorjel6lt moderalta.

A feleltetd nyitokort kdvetden kertilt levetitésre az elsé reklam, amely az EDEKA német

nyelvii (magyar felirattal ellatott) aruhdzreklamja volt (néhany kép a reklambol: 1. dbra).

1. abra

A fokuszcsoportok soran elséként levetitett reklam, a német EDEKA iizletlanc reklamja

csoportnyomast (pl. Vicsek, 2006). Majd beszélgetés kezdodott az elére megtervezett kérdések
alapjan. A beszélgetés soran hangstly volt a humorossag témakorén, példaul olyan kérdések
mentén mint: ,Milyen elemek tették humorossd a reklamot?” A masodik reklam vetitését
kovetden ugyanez a folyamat zajlott le, majd attért a moderator a két reklam 6sszehasonlitasara.
A masodik reklam a Magyarorszagon nagy publicitast nyert szintén egy aruhdzat népszerlsitd
vide6 volt, amelyben Kasszas Erzsi dalra fakad (képkockak a reklambol: 2. dbra). A

fokuszcsoportos beszélgetések 60 és 90 perc kozotti idétartamot vettek igénybe.

2. abra



A masodik levetitett reklam a magyar CBA iizletlanc reklamja

2.3. Két online kérddives vizsgalat mdodszertani attekintése

A vizsgalatsorozat két online kérddives vizsgalattal folytatodott. Az egyik soran magyar
résztvevoket toboroztunk, mig a masik alkalméval kifejezett cél volt, hogy mas nemzetekbdl,
kultardkbol szarmazoé résztvevok véleményét ismerjik meg. Mivel a két vizsgdlat ettdl
eltekintve azonos mddszertant alkalmazott, a modszertani bemutatast nem valasztjuk szét.
Osszesen 38 reklam értékelésére keriilt sor, melyet két részre bontottuk, és mindkét verzidbol
készilt egy egyenes és egy forditott sorrendli valtozat, igy Osszesen négy kérddivverziod
valamelyikét kapta meg random maddon a kitolto.

A vizsgalat ingeranyaga 20 humoros (példaul 3. dbra bal) és 18 semleges (példaul 3. dbra
jobb) reklambol allt. A semleges reklamok azt a célt szolgaltak, hogy a valaszadok ne csak
humoros reklamokat itéljenek meg egymashoz képest, hanem a viszonyitasi alapként a
semleges reklamok is megjelenjenek. A rekldmok az adsoftheworld.com weboldalrdl kertiltek
letoltésre.

3. abra

Az ingeranyag két példaja: balra egy humoros mig jobbra egy semleges reklam

A reklamok kiilon oldalon jelentek meg, tehat egyszerre csak egy reklamot latott a kitdltd, a
reklam szovegének magyar forditasaval egyiitt, €s azt 13 szempont alapjan kellett értékelnie,
melyek megegyeztek a kordbban hasznaltakkal. A reklamok értékelését kovetden demografiai

kérdések kovetkeztek a korra, nemre és iskolai végzettségre vonatkozdan.



3. Az értekezésben bemutatott vizsgalatok eredményei

Az eredmények ismertetését a kozvetlen elézménynek tekinthetd kiinduld vizsgalattal
(Babinszki és Balazs, 2015) kezdjiik, mely elséként kisérelte meg integralni a szakirodalomban
fellelt korabbi tipoldgidk, laikusokkal készitett interjuk, fokuszcsoportok és online kérddivek
eredményeit. A vizsgalat fovizsgalataban hasznalt reklamok értékeléseit hierarchikus
Klaszteranalizissel elemeztiik, majd a kirajzolodo klaszterprofilokat paronként hasonlitottuk
egymashoz. A statisztikai eredmények, valamint a reklamok vizudlis elemzése alapjan
fogalmaztunk meg a kategoria megnevezéseket. A folyamat eredményeként négy humoros
reklamkategoria 1étezését feltételeztiik: tulzas, tabukat feszegetd, aranyos €s fiatalos-trendi.

A talzas kategoéria jellemz6 tulajdonsaga volt a valoszertitlenség, ezen kiviil kismértékben
morbid és irritalo is volt. Bar nem valt ki nagyon erds negativ érzéseket, a kategoriak koziil erre
jellemz6 leginkabb ez a hatds. Osszességében meglehetésen negativ értékelést kapott ez a
kategoria.

A masodik klaszterbe rendez6d6 reklamokat tabukat feszegetonek neveztiik el, mivel
jellemzben a tarsadalmi normakkal 6ssze nem ill6 tartalmi elemeket tartalmaznak. Ennek a
kategoérianak a reklamjait a résztvevok morbidabbnak itélték, mint a tobbi kategoridba
tartozokat, kivéve azokat melyekben tulzas jelenik meg. Nem volt olyan jellemzd, amiben
kiemelkedden magas vagy alacsony értékelést kapott volna a tobbi kategoridhoz képest.

Az aranyos kategéridba tartozd rekldmokat itélték a tOlzds utan a leginkabb
valoszerltlennek. Az aranyos kategoria a valdszerlitlenségen til csak az aranyossag
szempontjabol kapta a legmagasabb értékeléseket.

A fiatalos- trendi névvel ellatott kategoriaba tartozo reklamokkal kapcsolatban alapvetden
ambivalens értékelés rajzolodik ki, ezeket itélték a leginkabb ujszerinek, ugyanakkor a
legtipikusabbnak is, illetve ezeket a reklamokat kisérte a legnagyobb mértékben megfejtettség
érzése amellett, hogy a leginkabb egyértelmiinek is tartottak oket. Az elnevezés keresésekor azt
a jellemz6t igyekeztilk megragadni, ami csak ezekben a printekben fellelheté a vizsgalt
reklamok koziil. Az ujszerliség ugyanakkor tipikussag, valamint a divatos témak miatt lett a
kategdria megnevezése fiatalos- trendi.

Az eredmények fontos tanulsdgokkal szolgéaltak a humoros reklam lehetséges tipusainak
azonositasa kapcsan, azonban ez a vizsgéalat csupan kiindulasi pontként szolgélhatott. A
disszertacidban harom tovéabbi vizsgalat eredményeit mutattuk be.

Az els6 vizsgalat soran a fokuszcsoport modszertandnak eldnyeit kiaknazva igyekeztiink
mélyebb ¢€s részletesebb képet kapni a humoros reklamokrol alkotott vélemények €s a veliik

kapcsolatos jellemzdk megfogalmazasa tekintetében (Babinszki és Balazs, 2021). A vizsgalat
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ingeranyagat olyan audio-vizudlis reklamok képezték, melyek az abban az iddszakban
jellemzd, Gijszerti humoros tartalmakat reprezentaltak.

A vizsgalat eredményei aldtdmasztjak azt a megallapitast, hogy a humor nem csupén pozitiv
érzéseket kelthet a befogadoban, azonban ez nem befolyasolja az észlelt humorossagot (vo.
Warren és McGraw, 2013). A vizsgalatban szerepld musical stilusi reklamok a fogyasztok altal
trashként definialt kategoria tagjai lehetnek. A trash egy szlikebb réteg szamara humoros
stilusiranyzat, amely jellemzden az ,,annyira rossz, hogy mar jo” jelenségre épit. Sz6 szerinti
forditdsa szemét, ami arra utal, hogy értéket nem képvisel. A megnevezés 0j keletli, azonban
maga a stilus, annak jegyei mar korabban is el6fordultak reklamokban. Szamos ellentmondé
jellemzdjiik miatt azt is feltételezhetjiik, hogy tobb kategodriajellemzdi keverten jelentkeznek
benne: Ujszerli, gyakran valdsagtol elrugaszkodott, aranyos ugyanakkor irritald és kinos. Ez az
eredmény irdnyt mutatott a kovetkezd vizsgalatok szamara. Ugyanakkor az elemzések soran
azt is tanulsagként vontuk le, hogy ha a kategoriarendszer kialakitasat tekintjik a
vizsgalatsorozat f6 céljanak, akkor a videoreklamok tulsdgosan komplex ingerek. Egy audio-
vizualis élmény, egy teljes torténet vagy tobb jelenet komponalasa, tobb humortechnika is
belekeriil a reklamba. A reklam hossza 6nmagaban hatassal lehet a befogadoban keletkez6
érzésekre (pl. unalom). A jobb Osszehasonlithatosag biztositdsa érdekében vizsgalodasunk
targyai tovabbiakban print reklamok lettek.

A masodik vizsgalat (Babinszki és Balazs, 2023) reklamplakatok alkalmazasaval valosult
meg, ezekbdl viszont tobb kertilt az ingeranyagba. Az értékelések statisztikai elemzései alapjan
két humorosnak tekinthetd profilt talaltunk, amelyek kozotti kiilonbség leginkabb a negativ
érzelmek keltésében és mas negativ szempontok (pl. morbiditas, polgarpukkasztas) alapjan
ragadhatd meg. Tovabba az aranyossag tekintetében kiilonboztek a leginkabb egymastol. A
korabbi vizsgalat elnevezéseit tekintve tehat a tabukat feszegetd és az aranyos reklamok azok,
amelyek jol elkiiloniilé profilokkal rendelkeznek. Ezek az elnevezések azonban a reklamok
tartalmat tekintve megkérddjelezhetok. A pozitivabb megitélésii reklamok kozott ugyanis
talalhatunk olyat, amely csak kismértékben aranyos. Ez alapjan a profil jobban hasonlit Speck
(1987) szentimentalis humor vagy szentimentalis komédia kategoridira. Valamint a negativabb
megitélésti reklamok kozott is taldlhatod olyan példa, amely nem polgéarpukkaszto tehat kevésbé
illik ra a tabukat feszegeté cimke. A negativ megitélésii tipusaba tartozo reklamok kozott
vegyesen jelentek meg az offenziv és szexualis utalast tartalmazo témak. Ezek alapjan a tartalmi
cimkék helyett a kiilonb6z6é humoros reklamok szétvalasztasara és a koztik 1évo valodi

kiilonbség megragadasara alkalmasabbnak tlinik a pozitiv és negativ megitélésti humor



megnevezes, melyben az altaluk keltett érzelmek mellett tipikus karakterjegyek megléte is
szerepet kap.

A harmadik vizsgalat tervezése és kivitelezése soran a cél a korabbi vizsgélatok alapjan
felallitott kovetkeztetések tesztelése kulturalisan kiillonb6zo populacion. A magyar résztvevok
vizsgalatan (Babinszki és Balazs, 2015; Babinszki ¢s Balazs, 2023) tul sziikségesnek éreztiik
nemzetk6zi populacion tesztelni a vizsgalati anyagot, hiszen a humor ugyan globalis jelenség,
a megjelenési formaiban, azok értékelésében lehetnek kulturalis kiilonbségek. A vizsgalatban
kollektivista kultarakbol, féleg Dél-Amerikabol szarmazo résztvevok értékeléseit elemeztiik.

Ko6zponti kérdés volt, hogy hasonl6 strukturaba rendezédnek-e a humoros reklamok, ha a
magyartol eltéré kulturalis hattérrel rendelkezok értékeléseit elemezziik. A reklamprofilok
elemzése soran azt lathattuk, hogy 1ényegében hasonldé mintdzat rajzolodik ki. A rekldmok
értékelései alapjan haromféle humoros reklamprofilt kiilonithettiink el. Egy egyértelmiien
pozitiv érzéseket generald, aranyos elemeket tartalmaz6 pozitiv megitélési, egy ettdl kevéssé
eltérd, ezzel egylitt kevésbé humoros és végezetiil egy negativ megitélésii, polgarpukkaszto
kategoria. Az, hogy az els két profil kozott minimalis kiilonbség figyelheté meg és az a tény,
hogy a legnagyobb hatasnagysaggal rendelkezd szempontok a morbidités, polgarpukkasztas és
az irritalo tartalom volt, arra enged kovetkeztetni, hogy a humoros reklamokon beliil
lényegében e populacid esetén is az tesz kiillonbséget, hogy negativ vagy pozitiv itéletek
parosulnak hozzajuk. A résztvevOk ugyanannyira humorosnak talaltdk a negativ €és a pozitiv
poluson elhelyezkedd reklamokat.

Ennek a vizsgalatnak kozponti kérdése az volt, hogy a magyar eredményekhez hasonld
struktira esetében ugyanolyan rekldmok szerepelnek-e a pozitiv €s negativ megitélésii
tipusokban? A negativ megitélésli, ugyanakkor humoros reklamok témai kozott ebbdl a
populacidbdl szarmazd minta esetén is megjelent tartalomként a szexualitas, a vallasi jelképek
kifigurazasa és a halal, idéskor kifigurazasa. Ugyanakkor ezek mellett megjelent a nyilvanos
megszégyeniilés is, mig a magyar mintaban szerepld résztvevok az ezt a témat megjelenitd
reklamot nem tartottak humorosnak. A pozitivabb megitélésii reklamprofilok esetén a
kisallatok, a romantika, szeretet, kisgyermekek gyakran jelentek meg mindkét populécid
esetében. A kollektivista résztvevok értékelései alapjan azonban a pozitiv megitélésti humoros
reklamok kozott szerepeltek kreativ és kifejezetten esztétikus, szines képek. Valoszintisithetd
lehet, hogy a pozitiv, szentimentalis érzelmeket, asszociaciokat elohivo esztétikus és kreativ
reklamokat nagyobb eséllyel soroljak a humoros reklamok kozé a kollektivista kultarakban

(Hoffman és mtsai., 2011), mig az individualistdk értékeléseiben ezek nem kiilonbéznek a



semleges reklamoktol. A kiilonbségek figyelembevétele mellett elmondhatjuk, hogy alapvetéen
hasonl6 tipusokat kiilonitenek el a kiilonb6z6 kultirakbol szarmazo6 laikus résztvevok.

Mindharom vizsgalat aldtdmasztani latszik egy kétpdlust strukturat, melyben élesen a
pozitiv megitélésli és a negativ megitélésii reklamok valnak el egymastol. Erre a struktarara
talalunk utaldsokat azokban a korabbi tipologiakban is, amik a tartalmat (pl. Freud, 1905;
Goldstein és McGhee, 1972) vagy a reklam altal keltett hatast (pl. Speck, 1987) teszik a
kategoriak fokuszédba. Azonban ezek a tipoldgidk jellemzden az egyik pdlust nagyobb
mértékben reprezentaljak, mig a masik alig jelenik meg benniik. Ez aldl egyetlen kivételt
talaltunk a szakirodalomban, McCullough és Taylor (1993) elkiilonitett mind a negativ
(agressziv, szexudlis) mind a pozitiv (szivmelengetd) megitélésii kategoridkat. Az 6
rendszeriikben azonban megjelent a szojaték is kategoriaként, amely inkdbb tekinthetd
humortechnikan alapul6 elkiilonitésnek. Eredményeink alapjan azonban a laikus befogadok
szempontjabol a lényeg nem a technika, hanem az atélt érzelmek és asszociaciok pozitiv-
negativ volta a meghatarozd. Ezek alapjan érdemes meghatarozni a tipusokat, és azt, hogy egy-
egy reklam milyen tipusba tartozik. A tulzas technikajat alkalmazza példaul egy a kiinduld
vizsgalatban szerepld reklam, illetve a kibdvitett, magyar mintdn végzett vizsgalatban masik
reklam is mégis az elébbi megitélése negativ (pl. morbid) az utdbbi pedig pozitiv (pozitiv
érzéseket keltd, aranyos), és ez hatarozta meg melyik profilba sorolhatok.

Ha a tobb mintan ¢és tobb rekldmmal végzett vizsgalatok eredményei alapjan ujraértékeljiik
kiindulé vizsgéalatunk eredményeit, akkor szembetiind, hogy azok esetében is megfigyelhetd
volt ez a kettéosztottsag. A talzas cimkével definidlt kategdria valtotta ki a résztvevokbdl a
legtobb negativ érzést; a tabukat feszegetd reklamokat pedig a negativ érzések mellett
morbidnak és polgarpukkasztonak értékelték; a fiatalos-trendi és az aranyos kategoriak pedig
inkabb a pozitiv pdlusra jellemzd karakterisztikdkat mutattak.

A kollektivista populdcion végzett vizsgalatunk eredményeinek elemzése sordn volt egy, a
pozitiv polustol alig kiilonbozo kategoria, amely esetében erds megfejtettség érzés volt jelen és
valoszerltlen volt, ugyanakkor egyes reklamokat ebben a profilban becsmérldnek is tartottak a
résztvevok. Tovabba a videdrekldmok fokuszcsoportos elemzése soran definidlt trash irdnyzat
jellemzdje volt a résztvevok szerint, hogy a szubjektiv jo és a rossz hataran helyezkedik el az
ilyen jellegli tartalom. A trash lehet a nonszensz (pl. Goldstein és McGhee, 1972), az
inkongruens Ujszerti megjelenési formaja is €s elképzelhetd, hogy valoban kiilon kategériaként
megragadhaté a laikus reprezentaciokban is. A két magyarazat, az inkongruencia
humortechnika vagy egy harmadik tipus, vizsgalata a jovobeli kutatasaink egyik f6 fokusza
lehet.



Vizsgalataink eredményei és az ebbdl levont kovetkeztetések értékes tanulsdgokkal és tovabbi
megvalaszolasra vard kérdésekkel szolgalhatnak tovabbi kutatasok szamara. Ezzel egyiitt el
kell ismerniink annak korlatait, melyek koziil az egyik legjelentdsebb, hogy az egyes tipusok
hatdsait nem vizsgaltuk. Célunk egy a hatasvizsgalatok szamara hasznalhato tipologia
kialakitasa volt, a két azonositott tipusra vonatkoz6 hatasvizsgalat nem képezte targyat a
kutatasainknak, igy ezzel kapcsolatos kdvetkeztetéseket nem vonhatunk le. A modszert tekintve
kiemelendd, hogy vizsgalatsorozatban tobb ponton az altalunk kialakitott 13 szempont
értékeléseit vettiik figyelembe, ezzel a vizsgalatsorozatban torténd szisztematikus
hasznalatukkal igyekeztiik biztositani az Gsszehasonlithatosagot. Ugyanakkor kimaradhattak
értékes szempontok, valamint egy validalt kérdoiv elkészitése, és hasznalata eldremutato lenne.
A magyartol eltérd kulturalis hattérrel rendelkez6 minta bevonasa kapcsan kiemelendd, hogy
érdemes lenne tobb értékkel és célirdnyosabb mintavétellel megismételni a vizsgalatot, ahol a
kulturalis dimenzi6 akar egyéni szinten is mérésre keriilhetne.

A vizsgalatsorozat korlatait figyelembe véve is arra a megallapitasra jutottunk, hogy a
humoros rekldmok hatasvizsgalatait és hatdsmodelljeit nagymértékben lehetne gazdagitani, ha
mind pozitiv megitélésli, mind negativ megitélésli humort alkalmazo6 reklamok keriilnének az
ingeranyagokba. Ez az egyszerlinek szétvalasztas lehetdvé tenné, hogy tovabbra is atlathato
vizsgalati elrendezésekkel arnyaltabb és pontosabb képet kapjunk a humoros reklamok
hatdsarol. Bar a tudomanyteriilet hagyomanyaitol a legjabb kutatasok kezdenek eltérni, és
negativ érzéseket generdld humoros rekldmokat vizsgalnak (pl. Warren és McGraw, 2013,
2016; Warren és mtsai, 2019), sziikségszerli kihangstlyozni, hogy a laikus résztvevo, azaz a
befogaddk mindkét polust humorosnak tartottadk. Az a megkdozelités, hogy mind a pozitiv €s a
negativ €érzelmeket kivaltod tipusi humort alkalmazzuk a vizsgalatokban kulcs lehet a humor

hatasaival kapcsolatos ellentmondasos eredmények megfejtéséhez.
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