Doktori (Ph.D) értekezes

Humoros reklamok kategoriai

Babinszki Emese

Debreceni Egyetem
BDT

Debrecen, 2024



Humoros reklamok kategoriai

Ertekezés a doktori (Ph.D.) fokozat megszerzése érdekében

a Pszichologia tudomanyagban
frta: Babinszki Emese okleveles pszichologus
Késziilt a Debreceni Egyetem Human Tudomanyok doktori iskolaja

(Pszichologia programja) keretében

Témavezetd: Dr........... ... ........

(olvashato alairas)

A doktori szigorlati bizottsag:

elnok: Dr. o
tagok: Dr.coiii
Drooo
A doktori szigorlat idépontja: 200... . ............cenel ... .
Az értekezés biraloi:
DI,
Drooo
Dr.

A biralobizottsag:

elnok: Dr
tagok: Drocoii
Droooo
Dr.
Dr.o.ooo

A nyilvanos vita idépontja: 202... . ..........cooeeel L .



Nyilatkozat

En Babinszki Emese teljes felelGsségem tudatdban kijelentem, hogy a benytijtott
értekezés onallo munka, a szerzoi jog nemzetkozi normainak tiszteletben tartasaval késziilt, a
benne talalhato irodalmi hivatkozdsok egyértelmiiek és teljesek. Nem dllok doktori fokozat
visszavonasara iranyulo eljaras alatt, illetve 5 éven beliil nem vontak vissza télem odaitélt
doktori fokozatot. Jelen értekezést korabban mas intézményben nem nyujtottam be és azt nem

utasitottak el.

Debrecen, 2024. 05. 02.

Babinszki Emese



Koszonetnyilvanitas

Elsésorban témavezetémnek Dr. Balazs Katalinnak szeretnék készontet mondani
faradhatatlan tamogatasaeért, szakmai iranymutatasaért a vizsgalatok tervezese, kivitelezése
és publikdalasa soran. Kutatasaim elso pillanataitol fogva hozzdjarult szakmai
szocializaciomhoz.

Szakmai tamogatas terén koszonetet kell mondanom még a Pszichologia Intézet
Jjelenlegi és volt oktatoi és hallgatdi szamdra, akik otleteikkel, javaslataikkal hozzdjarultak a
vizsgalatok létrejottéhez.

Koészonettel tartozom mindazoknak, akik a vizsgalatokban részt vettek, a kérdoivek
kitoltéseével, fokuszcsoportokban valo aktiv jelenléttel tamogattik a kutatdst.

Koészonettel tartozom tovabbda a csaladomnak és a bardtaimnak, akik mindvégig

tamogattak célom elérésében.



Tartalomjegyzék

BOVEZETES ..ttt et h e bt h e s h et e a et e bt e bt e b e e beesheeeae e et e e beenbeenheesarenas 3
1.  Szakirodalmi tteKINEES...........cocuiiiiiiii e e 5
1.1.  Areklam és a marketingkommunikacio ...............ccccvriiiiiiiiiicc e 5
1.1.1. A Tervezett Viselkedés EImélet és a Viselkedés ElGrejelzésének Integrativ modellje ...6
1.1.2. A Feldolgozdsi Valoszinliség modell és a Heurosztikus — szisztematikus modell .......... 7
1.1.3.  Rekldmhatds modell....................c.ccccoviiiiiniiniiiiieiieienee et 8
1.1.4.  Erzelmek a reKIGMOKDQN ........................ccoooeueueuereeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeieseseseseseesesessasae e 9

1.2. A humor megkozelitései kiilonb6z6 diszciplindk néz6pontjabdl ........cccvvvvviiiiiiviiieeniiieenn, 11
1.2.1. A humor filozofiai MegKOZeltESe....................cccuieeceieiiieeieeeiiee e sae e 11
1.2.2. A humor szociologiai megKOzelitese.....................ccoeimiiieriiiciiieeeeiiiee e 12
1.2.3. A humor nyelvészeti és pragmatikai megkézelitése ....................cccoueeeevueeeeciuneennnnnn. 13
1.2.4. A humor kommunikdciotudomadnybeli megkézelitése...................cccccovecveeivcceenennnnn. 14
1.2.5. A humor pszichologiai megkozelitése...................ccuueeviiieiiiiiieeiiiiiee e 15

1.3, Ahumor fObb elmMEIEtei.......coviiiiiiiiiiiee e 20
1.3.1. Felsobbrendliség eIméletek........................oooouueiieeciieeieiiie et e 21
1.3.2.  Afeloldds elmEletek ..................ccocoueiieiiuiiiieiiiee ettt s 22
1.3.3. Inkongruitds eIMeElet.......................ccoeiiioiiiiiiiiieee et 23
1.3.4. AZ GHfordulaselmeElet ...................cccuueeieiiiiiiiiiiiie ettt 25
1.3.5.  Aszelid tamadds elmeélet...................ccccooouirviiiiiiiiiiniiiiiie e 25

1.4, A humora reklamMOoKDan ... e e e 29
1.4.1.  Rekldmszakért6k vélekedése a humoros rekldmrol .......................ccccoecevvvurnvennnannnnn. 30
1.4.2. A humoros reklamok hatdsmechanizmusanak modelljei ......................ccccecvveeannn... 31
1.4.3. A humoros reklamok hatdsaival kapcsolatos empirikus eredmények dttekintése.... 36
1.4.4. Humortipologidk — fokuszban a humoros rekldmok ......................ccc.ccccovvveeccunnneennen. 40
1.4.5.  Humoros reklamok a kiilénboz6 kultirdkban ......................ccocoveveeiiiniiniinnienieeienn, 46

p T 0 1YY =Y o 1L 49
3.  Humoros reklamkategdriak vizsgalata - kiinduld kérddives vizsgalat...............ccccoocverrvirnnnenne 51
3.1, EIOVIZSBAIAOK ... e ebt e e e s e e e e snraeeeaan 51
3.1.1. Modszer €s minta (INTEIJU) ....................occvieieiiee et et 52
3.1.2. Eredmeények (INterju) .................c.ooccuueeeeeciiee ettt e e etae e e eaae e s e tae e e e 52
3.1.3.  Moddszer és minta (kérdGiv és fOKUSZCSOPOIT)................c.ooocvueeeceeeeiieeiieecieeeieeeeieeas 53
3.1.4.  Eredmények (KErdGiv €s fOKUSZCSOPOIT).................occcueeivieiiieeecieeeieeeiiee et ecteeeeaee s 54

3.2, FOVIZSGAIAL..........eeeeieeeceee ettt e e et e e ettt e e e br e e e e e tta e e e eaataeaeeatteeeeeatraeaeanns 54
3.2.0. MIOASZEN ...ttt ettt sttt be e b e e st 54
3.2.2. IMIINEQ ...ttt e s e et e e s e e s en e s r e s ne e e sareeeanes 56
3.2.3. EredmeEnyek ................ooooueeeiiieee ettt e e bre e e e nres 56



0 T 0 1172 LT LY A 1o 64

4. Humoros reklamvidedk fokuszcsoportos vizsgalata .............ccoceeeveiiiiiiiien e 67
.1, BOVEZETES ...ttt st ettt e b e e bt bt e st s b e bt e b e neennees 67
B R NNV 1 23 - - | USRS 69

4.2.1. KErdoives Vizsgalat .....................cocoueeieeeeciieeiee et see et ee et e e aae e anes 70
4.2.2. A fokuszcsoportos Vizsgalat ......................coeeeeeeieeeeciiieieeeiieeeeeciee e eciee e e esree e senraea e 72
4.3. Atrash reklam laikus meghatarozasa.............cccocvviiiiiiiii i 82
4.4. A vizsgalat lIMItACIOu........cooccuviiiiiiie e e ae s 83
.5, DISZKUSSZIO .....c..eeiieiiieiiieeite ettt sttt et e be e ht e st et e e b e b e naeenaees 83

5. Humoros reklamok kategériainak kérdGives vizsgalata magyar mintan ................ccccoccoeeenens 86
B.l. BEVEZEEES .....c.eeiieieieeee ettt e b e bt sttt e b e b e e ne e et e e reeneens 86
5.2. A vVizsgalat bemutatasa.............ccco oo e e 86

5.2.1. A MOASZEN .........ccueoeeiiieieeeeeeee ettt ettt sttt et st e nat e sbe e e nareenas 86
5.2.2. AMUNTA ...ttt st e s e e e e e s e nnres 89
5.2.3. EredmeENyek ................ooooueeeiiiee ettt ettt e aa e e ras 89
ST TR Vi F£=¢- | P [0 o1 - [of o] I USSP 96
Bu4.  DISZKUSSZIO .......coiuiiiiiiiiiiieeie ettt ettt ettt e b e s bt e st e st e et e b e e beeeneeeneeenreeneens 97

6. A humoros reklamok kategoridinak ismételt kérdGives vizsgalata nemzetkozi mintan ......... 100
B.1.  BOVEZELES .....coouiiiiiiieiee ettt e st b e st e e bt e e s be e et e e sabeesneeesabeeearean 100
6.2. A vizsgalat bemutatasa.............coooiiiiiiiii e aae e 101

6.2.1. A MOUSZEN ..........cccueeeiieeeeete ettt ettt b ettt et she e saee s are e 101
6.2.2. A MUNTQ.........ooeeieiieeeee et s e e s re e e sareeen 101
6.2.3. EredmeEnyek ................ooooouueiiiiiiee ettt ettt e e et e e e s ataeaeaans 105
L T Vi 74 | - [0 01 - [of o] USSR 115
6.4, DISZKUSSZIO ..ottt st sttt e b et s 116

7. Disszkuszio a vizsgdlatsorozat egészére vonatkozdan .................ccceoeeiiiiiiiii e, 119

[eTo FY Lol g Y =T =4 V<] SRR 124

IMEEITEKIET ...ttt st st et e b e e b e s b e st e s ne e bt e n e e b e e beesmeesmeeenreeneens 137



Bevezetés

Jelen disszertacié célja a humoros reklamok tipusainak azonositisa a szakirodalmi
elézmények ¢és a laikus reprezentaciok figyelembevételével. A jol elkiiloniilé tipusok
azonositasa hozzajarulhat a reklampszicholdgia teriiletén zajlé vizsgalatok célzott
megtervezéséhez, feloldhat korabbi eredmények kozotti ellentmondasokat, ezzel eldsegitve a
humor hatasmechanizmusainak mélyebb megértését. Tovabba a gyakorlo reklamszakemberek

szamara is fontos eszkoz lehet a reklamok, marketingkampanyok tervezése soran.

A szervezetekhez kot6dé meggy6z6 iizenetek egyik tipusa a reklam, a reklamok
befogadasa szerves része a mindennapi médiafogyasztasunknak (pl. Aaker és Meyers, 1987).
A reklamcsatornat tekintve elmondhatd, hogy a humor az audio (radioreklamok, Janssens és
Pelsmacker, 2005), a vizualis (kiltéri azaz outdoor, plakat illetve nyomtatott sajtdban
megjelend print reklamok) illetve az audio-vizualis reklamok (pl. TV, online video reklamok)
korében is elterjedt (Weinberger és Gulas, 2019b). Egy az elmult szaz év reklamjait
szisztematikusan attekinté vizsgalat alapjan (Weinberger és mtsai, 2015) reklamcsatornatol
fiiggetleniil is az latszik, hogy a humor a figyelemfelkeltés és attitidformalas gyakorta

hasznalt eszkoze.

A humor elterjedtsége indikatora lehet hatasossaganak, mégis a hatasmechanizmusaval
kapcsolatban sok a megvalaszolatlan kérdés (pl. Walter és mtsai 2018; Weinberger és Gulas,
1992). Az elmult évtizedekben kozgazdaszok és pszichologusok egyarant foglalkoztak a
humor hatasaval és az azt befolyasolod tényezOkkel. Tobb tanulméany, modell és elmélet
sziiletett a humor meggydzésben jatszott szerepérdl, a hatasossagarol, az azt befolyasolo
tényezOkrol és hatdsmechanizmusarol is (pl. Aaker és mtsai, 1986; Alden és mtsai, 2000g;
Eisend 2009; Raskin, 1985, Suls, 1983; Weinberger és Gulas, 1992; Weinberger és Gulas,
2019a; Weinberger és Gulas, 2019b). Az atfogd tanulmanyok zéme (pl. Eisend 2018; Walter
¢és mtsai, 2018; Weinberger és Gulas, 1992; Weinberger és mtsai, 2015) felhivja a figyelmet
arra, hogy a humornak tobb tipusa lehet és az, hogy milyen tipusi humort jelenit meg a
reklam, fontos moderatora lehet a hatasossaganak. A humor tipusa a kulturakat sszehasonlito
vizsgalatok soran is fontos tényezdoként mertilt fel (pl. McCullough és Taylor, 1993; Muller és
mtsai, 2011). Ennek ellenére nincs jelenleg a szakteriilet képvisel6i altal széles korben
elfogadott, az empirikus vizsgalatokban szisztematikusan hasznalt tipologia: pl. Weinberger
¢s Gulas (2015) McCullough és Taylor (1993) kategéria rendszerét, mig Walter €s mtsai,
(2018) Buijzen és Valkenburg (2004) kategoriait hasznaljak tanulmanyaikban.



A reklamipar gyakorld szakemberei szamara is hasznos lehet egy egyezményes tipologia
kialakitasa. Hiszen a humor egy kétéli fegyver (Meyer, 2000), természetébdl adoddan
rendkiviil szubjektiv és kultarspecifikus is, igy a célcsoport ismeretében a leghatasosabb

humortipus kivalasztasa esszencialis a reklam sikeressége szempontjabol.

Jelen disszertacioban a korabbi eredmények és tipologidk megismerése utdn a cél azok
integracidja a tipusokrol alkotott laikus reprezentaciokkal. Igy olyan tipusok azonositasara
kertilhetne sor, amelyek egyszerre veszik figyelembe a tudomanyteriilet eredményeit és a
befogadok perspektivdjat. Ennek az integracionak koszonhetden egyszerli, egységesen
hasznalhato kategoriakat kivanunk kialakitani, ami a hatasvizsgalatok kutatasi dizajnjainak
kialakitasahoz és a reklamtervezéshez is hasznosak lehetnek. Ezt a célt harom vizsgalat altal
igyekeztiink elérni. Az elsO vizsgalat feltaro jellegli volt, a kordbbi vizsgalataink tanulsagait
kiegészitendd. A humoros reklamokrol alkotott véleményekrdl mélyebb tudast biztositd
fokuszcsoportos modszerrel zajlott. Ezt kovetéen magyar, majdnemzetkozi - a magyar
kultaratol eltéréen inkabb kollektivista - minta résztvevoinek értékeléseit vizsgaltuk humoros
reklamokra vonatkozdan. Az értékelések alapjan kirajzolodd laikus reprezentaciok alapjan
levont kovetkeztetések hozzajarulhatnak annak megértéséhez, milyen szempontok mentén

érdemes kategorizalnunk a humoros reklamokat, hogy hatdsukat pontosabban megértsiik.



1. Szakirodalmi attekintés'
1.1. A reklam és a marketingkommunikacio

A rekldam a marketing eszkdoze. A marketing “olyan tarsadalmi és vezetési eljaras,
amelynek segitségével egyének €s csoportok termékeket és értékeket alkotnak s cserélnek ki
egymas kozott, mikdzben sziikségleteiket és igényeket kielégitik” (Kotler, 2001, p. 39). A
marketing eszkoztaranak boviilésével és a tarsadalmi kornyezet valtozasaval feladatava valt
az ¢értékesités optimalizalasdn til a Dbeszerzési folyamatok egyesitése, a belsd
marketingkommunikacio, a versenytarsakkal szembeni stratégia és a publikus szféraval vald
bizalmi kapcsolat kialakitasa is (Piskoti, 2011). A kereskedelmi céli marketing fokuszaban a
termékek eladasa, a stabil piacok kialakitasa és egy hatékony kommunikécioé fenntartasa all,
mig a tarsadalmi célu marketing a tarsadalom szempontjabol fontos probléma, valamint erre

kinalt megoldas elfogadtatasara iranyul (Donovan és Henley, 2010).

A reklam a marketingkommunikacios mix egyik eleme. A marketingkommunikacios mix a
direkt marketing, a személyes eladés, a kozonségkapcsolat, a vasarlasosztonzés, €s reklam
kommunikécios elemekbdl all (Kotler, 2001). A reklam ugy definidlhatd, mint egy
azonosithatd szponzor altal fizetett személytelen kommunikacié, mely szamos
tomegkommunikacios csatornat hasznalhat a meggydzés és befolydsolds érdekében (Wells €s
mtsai, 2003). Tipusai: marka hirdetése, politikai hirdetés, tarsadalmi céla hirdetés, business to
business (nagykereskedelmi) marketing hirdetés, helyi hirdetés, szaknévsorbeli hirdetés,
direkt marketing hirdetés, interaktiv hirdetés. A klasszikus reklamcsatorndk a televizid és
mozi, radid,  sajtotermékek,  kozteriileti  reklamfeliiletek, online  hirdetések,

kozonségkapcesolatok.

A reklam célja az lizenet altal meghatarozott viselkedés Osztonzése. A kereskedelmi célu
reklam esetén ez a termékre vagy szolgaltatasra iranyuld fogyasztés, tdrsadalmi céli rekldm
esetén az ligy elfogadasa, tiamogatasa. A javasolt viselkedés, valamint a meggy6z6 iizenetek
feldolgozasa hatterében allo tényezok ismerete segitheti a megfeleld reklamkommunikacio
tervezését. Ezen tényezdk megértésére tobb pszicholdgiai modell is sziiletett, melyek jol

alkalmazhatoak a célzott kommunikacid tervezése soran.

L A fejezet a: Babinszki, E. és Balazs, K. (2022). A humoros reklamok és hatasossaguk, Alkalmazott
Pszicholégia 22(3), 59-79.; Babinszki, E. és Balazs, K. (2023). A humoros reklamok napos és sotét
oldala: A humoros rekldm potencialis hatdsainak szakirodalmi attekintése. Marketing &
Menedzsment, 57(2), 37-49.; valamint a Balazs, K., Babinszki, E., & Gerhat, R. (2019). "
Diihité ez a reklam!" Erzelmi reakciok mérése tarsadalmi célu reklamok esetén Alkalmazott
Pszichologia, 19(4), 7-34. 6sszefoglalokkal megegyezd tartalmu
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1.1.1. A Tervezett Viselkedés Elmélet és a Viselkedés Elorejelzésének Integrativ modellje

A Tervezett Viselkedés Elmélete (Theory of Planned Behaviour — TPB, Ajzen, 1985,
1991; Yzer, 2012) szerint a viselkedést alapvetden a viselkedési szandék és a viselkedés felett
adott helyzetben érzett kontroll hatarozza meg. Az elmélet a szocialpszichologus Icek Ajzen
nevéhez fliz6dik, azonban ez a modellmas tudomanyagak képviseléinek is kiérdemelte a
figyelmét. 2020-ra mar tobb mint 4230 empirikus vizsgalat targyat képezte, melybdl
kiemelked6éen nagy szamban volt a munkaegészségiigy (583), a vallalati/iizleti (344
publikécio), a kornyezeti tudomanyok (280) és menedzsment (280 publikacio) teriiletén is

(Bosnjak és mtsai, 2020).

Az elmélet szerint viselkedési szandék hatterében alapvetéen harom tényezo all: a
viselkedés iranti attitiid (annak kiértékelése, hogy mennyire hasznos és mennyire kellemes az
adott viselkedés); az erre vonatkozo észlelt norma (a fontos masok kivitelezik-e, €s szerintiik
a személynek kell-e kiviteleznie) és az észlelt viselkedéses kontroll, ami az egyén szubjektiv
megitélése arra vonatkozdan, hogy a cselekvést a személy mennyire konnyedén tudja
kivitelezni. A harom komponens hatterében az egyén az egyes komponensekre vonatkozd
értékeld, normativ és kontroll hiedelmei, vélekedései allnak (rendre) a Viselkedés
Elorejelzésének Integrativ Modellje (Integrated Model of Behavioral Prediction, 1. dbra)
szerint (Fishbein és Ajzen, 2010). Hiedelem alatt érthetjiik példaul, hogy az egyén milyen
mértékben hisz abban, hogy az adott magatartdsnak pozitiv kimenetele lesz, képes
végrehajtani azt és a kornyezet (masok) elvardsainak megfelel-e. A modell altalanossagban
igyekszik leirni az emberi viselkedést eldrejelzd tényezdket, nem kifejezetten a meggydzésre
koncentral, ugyanakkor fontos tanulsaggal szolgalhat a meggy6z6 iizenetekkel kapcsolatosan.
A reklamok stratégiaja ugyanis lehet barmely hiedelem megvaltoztatasa vagy megerdsitése —
mar meglévd hiedelem esetén — annak érdekében, hogy a viselkedési szandék az elvartnak

megfeleld legyen.



1. abra

A viselkedés integrativ modellje Fishbein és Ajzen (2010)

alapjan
Magatartassal .
g Viselkedes iranti
kapcsolatos > attitdd
hiedelmek
Normakkal - ; ) ;
Eszlelt/szubjektiv Viselkedeses - .
kapcsolatos > > (s —{ Viselkedés
) norma szandék
hiedelmek
Kontrollal Személyes
kapcsolatos » rahatas/kontroll
hiedelmek érzet

1.1.2. 4 Feldolgozasi Valosziniiség modell és a Heurosztikus — szisztematikus modell

A reklam a viselkedés befolyasolasat célz6 meggy6z6 kozlés (Wells és mtsai, 2003). A
meggy0z0 kozlés befogadasara vonatkozé ismereteket két klasszikus elméleti keret 6sszegzi:
a Feldolgozéasi Valoszinliség Modellje (Elaboration Likelihood Model, ELM, Petty és
Cacioppo, 1981) és a Heurisztikus-szisztematikus feldolgozas modellje (Heuristic-Systematic
Model, Chaiken, 1980). A modell a meggy6zés kdzponti és periférias utjait kiilonbozteti meg.
A kozponti Uton magas, a periférias uton pedig alacsony valdsziniliség jellemzi az alapos
informaciofeldolgozast, melyek egy dimenzié két végpontjanak tekinthetdk (Petty é&s
Cacioppo, 1986). Amikor a befogadd involvalt a témaban, motivalt az lizenet feldolgozasara,
jellemzden a kdzponti Ut szerint torténd informécidfeldolgozas mellett kotelezddik el, ennek
érdekében erdfeszitéseket tesz. Az lizenetben foglalt informdciokat meglévd ismereteivel
Osszeveti, ez alapjan dont az lizenetben foglaltak elfogadasarol. Ezt nevezziik szisztematikus
feldolgozasnak is (Chaiken, 1980). Az alapos feldolgozas 6nmagaban azonban nem jelenti az
izenet elfogadasat, példaul a gyenge érvek bumerang-effektust eredményezve a korabbi, az

tizenetnek ellentmondo attitidok megerdsitését eredményezhetik (Haugtvedt és mtsai, 1988).



Amikor az iizenet feldolgozasa a periférias uton torténik, a befogad6 az lizenet elemei
alapjan egyszerli kovetkeztetéseket von le (Petty és Cacioppo, 1986), vagy egyszerlien a
hangulat irdnyitja a kialakuldo véleményét (Fiske, 2006). Mig a kozponti uton vald
lizenetelfogadas tartds, a periférids Uton torténd ilizenetelfogadas gyenge elkotelezddéshez
vezet az lizenet tartalma irant. Ugyanakkor gyenge elkotelez6dés esetén is a befogadast
kovetden egy érzékeny peridodus alakul ki, amikor a személy motivalt a relevans informacidk
befogaddsara. A periférids uton heurisztikakat, 6kolszabalyokat alkalmaz a befogado, amik a
dontést leegyszertsitd gondolkodasi folyamatok (Zentai, 1998). A befogadd ilyenkor olyan
tényezoket vehet figyelembe, mint példaul a forras identitdsa, a kiséré hanghatasok, a
hangulat és a tobbségi nézépont (Chaiken, 1980). A szisztematikus és a feliiletes feldolgozas

stratégiaja a kontextustol fliggden parhuzamosan is végbemehet (Fiske, 2006).

1.1.3. Reklamhatdas modell

Specifikusan a reklamokra vonatkozé és a kommunikacié eredményét vizsgalé modell a
Reklamhatas Modell (Advertisement Response Modeling, Mehta, 1994). A modell a
kereskedelmi célu reklamok hatdsmechanizmusaval foglalkozik, specifikusan a reklamokra
alkalmazza a Feldolgozds Valdszinliségi Modellt (Petty és Cacioppo, 1981), valamint a

Heurisztikus-Szisztematikus Modell (Chaiken, 1980) elemeit.

A kordbban vazolt definiciok alapjan a reklam legfébb, elsddleges feladata felkelteni a
befogadd figyelmét. Ezt kdvetden, a feldolgozas centralis, és/vagy periférias uton indul meg,
azonban a kétféle feldolgozasi mod egyike dominalni fog a masikkal szemben. A centralis
uton a személy a termék, a marka jellemzoit vizsgdlja meg, mig a periférids Gton a reklam
kivitelezése hat, ugymint a kiséré zene, a reklam altal keltett érzelmek, a kommunikator
kinézete. El6bbi kozvetlen hatast gyakorol a termék és a marka iranti attitlidre, ezaltal a
vasarlasi szandékra. A periférias Uton torténd feldolgozéas ezekre kozvetett modon hat. A
periférias ut a reklam kedvelését fogja meghatarozni direkt modon. Ebben a modellben is
igaz, hogy a két lehetséges Ut elvalasztasa azért jelentds, mert a kdzponti feldolgozasbol eredd
attitidok tartosak, mig a periférids ut esetén kialakulo attitidok jellemzden ideiglenesek. Az
ismételt ingerbemutatéds jelenthet a periférias feldolgozas esetén némiképp megoldast, mert
megerdsiti a periférids tényezok €s a marka, a termék kozott kialakuld kapcsolatot (Mehta,

1994).

A modell hasznosithatdo olyan modon is, hogy éaltala a reklam teljesitménye, hatasossaga

felbecsiilhetd (Mehta, 1994; Mehta €s Purvis, 1997). A reklamok ismételt bemutatasa kevéssé



lehet eredményes érzelmi toltet hijan, mert ekkor a reklam a figyelmet nélkiilozve nem kertilt

eltarolasra a befogadé emlékezetében (Sas, 2012).
1.1.4. Erzelmek a reklimokban

A reklamhatas modell alapjan is egyértelmii, hogy a rekldmszakemberek, valamint a
hirdeték egyik stratégiaja az, hogy érzelmek (pl. boldogsag, szomorusag, remény, félelem
stb.) kivaltasaval és kombinalasaval cselekvésre késztetik a befogadokat (Smit és mtsai,
2006). Azonban ritkan valik meghatarozhatova, hogy mi az, ami ténylegesen hatott, ahogyan
sok esetben az sem tisztazott, hogy egy-egy érzelem pontosan milyen reakciot valt ki (Smit és

mtsai, 2006).

A szakemberek a legtobb reklamban azzal a céllal alkalmaznak érzelmeket, hogy direkt
reakciot valtsanak ki (Stewart és mtsai, 2007). Az alkalmazott érzelmek kore valtozatos, €s az
érzelmi vélasz egyediilallo szerepet jatszik a fogyasztd és a termék Osszekapcsoldsdban. A
reklamokat tartalmilag két csoportra szokas osztani: informacids, illetve érzelmi kategoriara

(a centralis és periférias feldolgozasnak megfeleléen).

Az informacids kategoria verbalis komponense tartalmazza a raciondlis informacidkat, a
nonverbalis komponensek pedig arra szolgdlnak, hogy alatamasszak a verbdlis iizeneteket.
Ekkor az érzelmek indukaldsa eldnyds, mert az emociondlis tartalommal bir6é {izenet
figyelemfelkeltd, az aktivacios szint fokozasaval az informacidfeldolgozas mértékét novelheti
(Engel és mtsai, 1995). Az érzelmi kategoéria legtobbszor nonverbalis, az ilyen reklamok célja
az érzések kivaltdsa. Ekkor az érzelmek heurisztikus jegyekként a minimalis erdforrast
igényld, periférids Uton torténd {iizenetfeldolgozashoz vezethetnek (Forgas, 2008). Az

érzelmek gyors reakciot képesek kivaltani az tizenet befogado6jabol (Dillard és Seo, 2013).

A reklamok kapcsan megkiilonboztetjiik a pozitiv (pl. boldogsag, bliszkeség) és a negativ
érzelmeket kivaltd reklamokat (pl. félelem, harag, biintudat, szomorusag) (Stewart €s mtsai,
2007). Tarsadalmi céla reklam esetében jellemzdbbek a negativ érzelmek: a félelem- (Witte
és Allen, 2000; Witte és Basil, 2012) és biintudatkeltés (Basil és mtsai, 2008), mig
kereskedelmi reklam esetén a pozitiv érzelmek indukaldsa gyakoribb. Stewart €s munkatarsai
(2007) szerint a pozitiv érzelmek tobbnyire az elégedettséget sejtetd események
elérejelzéiként jelennek meg, mig a negativ érzelmek altaldban a problémakra és

kovetkezményeikre kivanjak felhivni az egyén a figyelmét.

Stewart ¢s munkatarsai (2007) szerint a rekldmok hatasat vizsgald szakemberek elé

akadalyokat allit az Gn. érzelmi inkongruencia gyakorisidga, mely a mindennapok részét



képez6 jelenség, ami azt jelenti, hogy az egyén képes egyszerre atélni tobb akar ellentétes
érzelmet (pl. szeretet és utdlat) egy idOben, egy inger hatdsara. A reklamok befogadasakor
pedig fokozottan jellemzé tobb, akar pozitiv és negativ érzelem megjelenése. Ugyanakkor a
szerzok szerint az érzelmek mérésének modjatol fliggden valtozatos eredménye vezethet egy-
egy vizsgalat. Tovabba az észlelt érzelmek hatdsa is a kimeneti valtozétol fiiggden valtozatos
lehet, pl. a kivaltott arousal novekedés 6sztonzi, hogy a befogado figyeljen a rekldmra, mégis

a f0 tizenettdl elvonja a figyelmet.

Az eltéré eredmények ellenére, a kiilonb6z6 hirdetések Osszehasonlitasa alapjan, abban
konszenzus mutatkozik a szakemberek véleményét illetéen, hogy a befogaddk jobban
emlékeznek az intenziv érzelmi ingerekkel dolgozé reklamokra, mint a kognitiv szinten
hatokra (pl. The Advertising Research Foundation — Emotion in Advertising project, Zaltman
¢s MacCaba, 2007). S bar az érzelmi alapu figyelemfelkeltésbdl szdrmazo6 feldolgozas
periférikus uton torténik (vo. Fiske, 2006), a konnyebb hozzaférhetdségbdl adoddan ezen
ingerek nagyobb hatoerejiinek tiinnek a dontéshozatal soran (Ambler és Burne, 1999;

Montgomery és Unnava, 2007).

Ambler és Burne (1999) empirikusan tanulmanyoztak az érzelmi reakciok és az emlékezet
kozotti Osszefliggést. Az érzelmi reakciok mérése Onbeszdmolok segitségével tortént. A
kisérleti csoport béta-blokkolot kapott, annak érdekében, hogy az érzelmek megtapasztalasa
csokkenjen, de ne zavarva a kognitiv kiértékelést; mig a kontrollcsoport placebot kapott. Az
eredmények alapjan a magasabb érzelmi komponens vezetett jobb reklamvisszaidézési és
felismerési eredményekhez. A béta-blokkold alkalmazdsa a visszaidézési eredményekre
hatassal volt, de nem volt hatassal a reklamfelismerési eredményekre. Ambler and Burne
ebbdl arra kovetkeztettek, hogy az érzelmi reakcidk a hosszll tavi memoriara hatnak, amely

megallapitas 6sszhangban van az idegtudomanyok teriiletén tett megéllapitasokkal.

Ugy tiinik tehat, hogy az érzelmek alkalmazasa a reklamokban kettés hatassal bir. Rovid
tavon a periférias feldolgozas felé tereli az egyént az érzelmek kivaltasa altal, hosszu tavon
pedig pozitiv hatdssal van a visszaidézésre, amely a reklamhatas egy fontos fokmérdje (pl.

Mehta, 2000).
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1.2. A humor megkozelitései kiilonboz6 diszciplinak nézépontjabol

A humor humanspecifikus ugyanakkor az emberi fajra univerzalisan jellemz6 (pl. Schnell,
2022). Bar minden egészséges emberi 1ény ismeri és a legtobb hasznalja is kommunikacios
palettajaban mégis nehezen megragadhatd fogalom, a legtobb meghatarozasi kisérlet
tulajdonképpen tautologia: humor az, ami vicces, vicces az, ami humoros (Weinberger és
Gulas, 2019b, p. 913). Részletesebb képet kaphatunk a humor jelenségérdl, ha attekintjiik a
kiilonbozé tudomanyteriiletek és elméletek megkozelitéseit, melyek mindegyike érvényes

sajat kontextusdban ¢€s értékes aspektussal szolgalhat a tobbi tudomanyteriilet szamara.
1.2.1. 4 humor filozofiai megkozelitése

A humor definialasardl Knox (1951) azt irja ,,veszélyes vallalkozéas”, tigy vélte mind a
humor jelentése, mind a funkcidja kapcsan sziiletett elgondolasok relevansak. Ezeket pedig
egy definicidba foglalni kihivast jelent. Elgondolésa alapjan a humor egyfajta felszabadultsag,
amely abbdl a kdosz élvezetébdl szarmazik abban az esetben, ha a kdoszt komolytalannak
vessziik; kovetkezésképpen altala fenntartjuk azt a hitet, hogy a vildg komoly aspektusai
koherensek (p. 541).

A filozobfia teriiletén Moreall (2020) szerint meglepden keveset és kevesen foglalkoztak
kifejezetten a humor jelenségével. Bar szamos korai filozoéfus munkajaban megjelent ugyan a
humor témaja, de csupan egy-egy gondolat erejéig, kidolgozott megkdzelitések a 18. szazadig
nem voltak jellemzdek. Ez taldn annak is koszonhetd, hogy a filozofia torténetében a
humorrol, illetve altalaban véve a nevetésrdl negativan vélekedtek. A devians, a normatol
eltérd, meglepd viselkedési formakkal azonositottak. Mara ez a megkozelités arnyalodott és
kevésbé a deviancidval kapcsolddik Gssze, sokkal inkabb a mentalis allapot valtozassal, a

szituaciok 0j perspektivabdl valdo megkdzelitésével.

Annak ellenére, hogy kevés kifejezetten humorral kapcsolatos tanulmany, esszé vagy
elmélet sziiletett a filozofia teriiletén jelentdségiik igen nagy szamos mas diszciplina
szempontjabol. Az elterjedt és minden relevans tudomany teriilet altal ismert és targyalt
harom klasszikus elmélet: a feloldas, a felsdbbrendiiség és az inkongruitas elmélet alapjai is
megjelentek a korai filoz6éfusok gondolataiban. A hdrom klasszikus elméletet filozofia

tudomanyi gyokereikkel egyiitt a disszertacié 1.3. fejezetében bévebben ismertetjiik.
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1.2.2. A humor szociologiai megkozelitése

A humor egészen a 20. szazad masodik feléig nem tartozott a szocioldgia témai kozé,
annak ellenére, hogy szocialis jelenség. Kuipers (2008, p. 361) ugy fogalmaz egészen addig
nem keriilt a szociologia latoszogébe a humor, amig az nem valt problémassa a tarsadalmi
kérdések aspektusabol. A szociologia tudoménya alapvetéen a nagyobb, makroszintli, az
egész tarsadalmakat érintd jelenségekre koncentralva kevésbé fokuszalt egy olyan mikro
jelenségre, amely ugyan része a mindennapi életnek mégis, az egyéni kommunikaciok
szintjén jatszik fontos szerepet (Kuipers, 2008). Szocioldgiai szempontbol a humor akkor valt
a vizsgalodas targyava, amikor a rasszizmus, etnikai, nemi kiilonbségek, politikai jelenségek

¢s konfliktusok szintereként szolgalt.

Kuipers (2008) osszefoglaldjdban azt a megallapitast teszi, hogy a szocioldgiaban nincs
arra torekvés, hogy megalkossanak egy, a tudoméanydgban széleskorben elfogadott humor
fogalmat. A szocioldgian beliili kiilonb6z6 megkozelitések egymassal parhuzamosan 1éteznek

¢s teszik vizsgalodasuk targyava a humort.

A funkcionalista megkozelités a humor olyan szocidlis funkcioit vizsgdlja, mint a szocialis
hierarchia kialakitdsa ¢és megerdsitése, a kapcsolatteremtés vagy a csoportkohézio
megteremtése. A konfliktusokat a kzéppontba helyezé megkozelités a kiilonb6zo tarsadalmi,
politikai csoportok kozotti konfliktusok szempontjabol vizsgalja a humort, mint a konfliktus
kifejezésének egyik eszkozét. A szimbolikus interakcionista megkdzelités abbol a
szempontbol vizsgalddik, hogy a humor hogyan jelenik meg a mindennapi interakciokban és
milyen jelentéstartalmakkal jarul hozza a szé€lesebb korli tarsadalmi interakciokhoz. Ezek
mellett megjelenik a szocioldgiai humor vizsgalatokban a fenomenoldgiai megkozelités is,
amely olyan jelenségként tekint a humorra, amely a szocialis interakcioban résztvevoket egy
sajatos nézépontba helyezi, tulajdonképpen egy kozos valdsagba, amely kiilonbozik az ebben
az interakcioban nem résztvevok valosagatol. A vizsgalodas 6todik tipusaként Kuipers (2008)
a torténelmi Osszehasonlitdé megkozelitést emliti, amely sordn a szocioldgusok torténelmi
tavlatokban tekintenek vissza az egy-egy iddszakban jellemzd humorra, és annak adott

id6szakban betoltott funkcidira.

Ezeknek a megkozelitéseknek sok ponton vannak Osszefonddasai, példaul Speier (1998)
megallapitasai a nacikkal kapcsolatos viccekrdl alapvetden a humor konfliktusokban jatszott

szerepérdl értekezik mégis torténelmi megkozelitésként is tekinthetlink ra. Kuipers (2008)
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kiemeli, hogy a szocioldogia mas diszciplindkkal is szorosan Osszekapcsolodik, amikor a
humorral kapcsolatban értekezik, fokuszaban azonban minden esetben a szocidlis jelent6ség

all.

1.2.3. A humor nyelvészeti és pragmatikai megkozelitése

A nyelvészet és a pragmatika tudomanya jelentésen hozzajarult a humorrél ma elérhetd
tudasanyaghoz és a humorkutatasban jelenleg leginkabb elterjedt elméleti megkozelitéséhez

az inkongruitas elmélethez.

A nyelvészetben a taxondémiai megkozelitésen eldszor Raskin (1985) mutatott til jelentds
melyet az inkongruitas elméletrdl szolo fejezetben (1.3.3.) bovebben targyalunk. Raskin
megkozelitésében a humor nem vizsgalhatd és nem meghatarozhato tisztan szemantikai vagy
tisztan pragmatikai megkozelitéssel a szerkezet és a jelentés egyiittesen jarul hozza ahhoz,

hogy egy szoveg humorré valjon (Attardo, 1994; 2008).

A szemantikus elemzés mellett a pragmatikai szemléletli megkdzelités is fontos a humor
esetében, hiszen a nem szd szerinti értelmezés, a kontextus €s a kozos tudas sziikségesek az
implicit jelentéstartam, vagyis a masik fél valddi iizenetének ¢és szandékanak megértéséhez

(Austin, 1990).

Austin (1990) azokat a mondatokat, amelyekkel a cél nem vagy nem kizarolagosan egy
igaz vagy egy hamis allitdas megfogalmazasa, performativumoknak nevezte. A
performativumok példaul olyan nyelvi megnyilvanulasok, melyek valamilyen hatassal
kivannak lenni a vilagra (pl. Zard be kérlek az ablakot!) vagy dnmagukban cselekvések (pl.

fogadom).

A humor performativumnak tekinthetd, hiszen a cél legtobbszor nem a realitas leirasa,
hanem a fogad6 fél megnevettetése, lenyligozése. Ennek a célnak az eléréséhez viszont
szamos kondicionak teljesiilnie kell. Bar mar Austin is emliti ezeket a sikertényezdket Searle
és késébb Grice elméletei bévebb magyarazattal szolgalhatnak ezen a téren. Searle,
tovabbfejlesztve Austin beszédaktusokrol sziiletett gondolatait, tgy vélte, az allitasok
rendelkeznek egy tigynevezett illokticids erdvel, igy a jelentés és annak cselekvésre sarkalld
ereje alapjan irhatdak le a kiilonb6z6 kozlések. Ennélfogva a kozlés, igy a humoros kozlés is,
akkor érhet célt, ha a fogado fél egyrészt képes feldolgozni a nyelvet, a nyelvi fordulatokat és
a struktarat, ezek altal pedig a szé szerinti jelentést. Masrészt pedig képes megérteni a

mogottes szandékot (Saerle, 1969), a nevettetésre iranyuld erot.
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A szédndék megértése Grice tarsalgasi maximainak elméletében is fontos szerepet kap.
Grice (1975) szerint a tarsalgas soran a felek egy tgynevezett egyiittmikodési alapelvet
kovetnek, amely segitségével Osszefliggd és érthetdé modon informéciokat cserélnek. Az
egyiitmiikodési alapelv akkor teljesiil, ha a mennyiség, mindéség, relevancia és modor
szabalyait mindkét fél koveti. A mennyis€égi maxima azt jelenti, hogy elégséges informaciot
osztanak meg a felek a hatékony informacidcsere érdekében, azaz nem til keveset és nem tal
sokat. A mindség maximaja megkoveteli, hogy csak olyan iformaciokat k6zoljon az ember,
ami bizonyithatéan igaz. A relevancia maximaja azt koveteli meg, hogy a témahoz
kapcsolodo kozlésekkel, kérdésekkel reagalunk a masik fél mondataira. A modor maximajaba
pedig minden olyan elvéras beletartozik, amely arra vonatkozik, hogy hogyan torténjen a
kommunikécio. Grice (1975) pédaként emliti, hogy keriilend6 a homalyos fogalmazas a
kétértelmiiség, rendezetlenség. A humor szarmazhat ezen maximak megsértésébdl. Grice
(1975) az irdniat fejti ki, mint a maximéak egy megsértésének modjat Attardo (1990) viszont
azzal a feltételezéssel él, hogy a viccek nagy része leirhatd egy tarsalgasi maxima
megsértésével. Példaul a relevancia maximajat sérti meg a kovetkezd vice (Attardo, 1990, p.
355): ,,- Hany sziirrealista tud kicserélni egy villanykortét? - Hal.” Ahhoz, hogy a tarsalgasban
1évé masik fél ne sz6 szerint értelmezze a mondatot, és sziikségképpen ne higgye azt, hogy a
masik megszegi az egyiittmiikodési alapevet, nyilvanvalonak kell lennie a humoros
szdndéknak. A szemantikai elemzésen tul tehat a humorvalasz kialakuldsahoz

elengedhetetleniil sziikséges a kontextus, a k6zos tudas €és a masik szandékainak ismerete.

Béar Raskin eredeti elmélete sem tisztdn szemantikai természetli (Attardo, 2008),
kiegészitése mégis sziikséges 1épés volt. Attardoval ko6zos munkdjadban (Attardo €s Raskin,
1991) tovabb fejlesztették a szemantikus szkript elméletet, és a verbalis humor altalanos
elméletében (General Theory of Verbal Humor) még nagyobb hangstlyt helyeztek az eldzetes
tudasra, a szocialis és narrativ aspektusokra, amelyek nélkiil a humoros tartalom nem johet

létre. A nyelvészeti megkdzelités tehat egyre inkdbb holisztikussa valt.

1.2.4. A humor kommunikdciotudomanybeli megkozelitése

Davis (2008) a humor kommunikéciotudomanyi megkozelitésérdl irt konyvfejezetében
kifejti, hogy a humor definidldsara csak ugy érdemes kisérletet tenni, ha torekszlink a minél
tagabb értelmii megfogalmazasra. O igy fogalmazza meg a humor jelenségét: ,,a humor egy
oromteli epizod, amely egy ) felfedezés megélésével jar egyiitt, melyet az egyén maga

viccesnek tart.” (p. 547)
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A kommunikécidtudomanyon beliil a humorral kapcsolatos kutatasok egyik f6 fokusza,
hogy milyen koriilmények, tényezok jarulnak hozza leginkdbb, hogy a humorral elérjiik

kommunikacios célunkat.

Néhany kiemelten fontos tényez6t mutatott be Davis (2008) szakirodalmi
Osszefoglalojaban, ilyenek példaul a feladdo személyisége ¢és aktualis kedve, a vevo
személyisége, kedve ¢és a feladd szandékarol vald reprezentacidja. A kommunikacié két o
résztvevojén tul még szamos kiilsé hatds is hozzajarul, hogy létrejon-e a humoros iizenet és
azt valoban humorként kodolja-e a fogadé fél. Ilyen kiils6 tényezo lehet a kulturalis kontextus
(orszagok, etnikumok, kisebb kozosségek) az aktudlis kornyezet (iddjaras, kornyezeti
katasztrofa), a konkrét szituacid egyes aspektusai (a résztvevok demografiai jellemzoi és
¢letszakasza), napszak, kommunikacios csatorna (pl. online vagy személyes) (Davis, 2008).
Az, hogy az iizenet kiild6je tigy dont-e, hogy humoros formaban kozli lizenetét tehat szamos
tényez0 fliggvénye. Fontos azonban azt is felmérnie, hogy az adott helyzet lehetdséget teremt-

e tisztazni az lizenetet, ha a vevo félreérti azt, és komoly tizenetként dekodolja.

A kommunikéciotudomany altal eddig kutatott és detektalt tényezok is olyan nagy
szdmuak, hogy az 6nmagaban megneheziti a humor szisztematikus kutatasat. Davis (2008, p.
563) szerint, hogy ha egy tényezore koncentralunk és megprobalunk minden mas tényezot
kiiktatni, akkor tal specifikus helyzeteket vizsgadlunk, ami megneheziti az
altalanosithatosagot. Viszont, ha sok tényezdt egyszerre szeretnénk vizsgalni, akkor kodos és

a tudomany eszkozeivel nehezen mérhetd vagy dsszehasonlithatd eredményeket kapunk.

Ezen dilemma ¢és komplexitas ellenére a humor olyan mértékben szerves része az emberi
kommunikécionak, hogy kutatisa izgalmas és fontos teriilet a kommunikdciotudomany

szamara is.

1.2.5. A humor pszicholégiai megkazelitése

Martin és Ford (2018) ,,A humor pszichologidja: egy integrativ megkozelités” cimii

konyviikben a kovetkezd képpen definaljak a humort:

A humor egy tag és sokrétli kifejezés, amely barmire vonatkozhat, amit az emberek
mondanak vagy tesznek arra torekedve, hogy viccesnek tartsak Oket ¢és
megnevettessenek masokat, valamint jelenti a mentalis folyamatokat, ami a humor
produkalésa €s a szorakoztatd inger érzékelése soran zajlanak, illetve a viddmsagot mint

érzelmi reakciot.” (p. 3)
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A humor pszichologiai szemponta vizsgalati megkozelitésének esszencidjat fogalmazta
meg Willibald Ruch (2008, p. 17) 6sszefoglal6 fejezetének elsé soraiban: ,,A pszicholdgia az
emberrdl szol. Eppen ezért a humor pszicholégia a humor és az ember tanulmanyozasat
takarja [...].” Ebben a megkozelitésben tehat kevésbé van fokuszban, mitél lesz humoros egy
lizenet, sokkal inkabb az képezi a kutatds targyat, hogy milyen kognitiv, érzelmi folyamatok
vezetnek a humorvalaszhoz, vagy a humor létrehozasahoz. llletve milyen karakterjegyek,
tulajdonsdgok Osszessége tesz fogékonnya a humorra, és ebben milyen egyéni vagy akar
kulturdlis kiilonbségek figyelhetok meg. Tovabba a pozitiv pszichologia teriiletén a
vizsgalodas targyat képezi, hogy ezek a karakterjegyek, hogyan jarulnak hozza a személyiség

fejlédéséhez, a mentalis jolléthez, és ezaltal akar egy boldogabb élethez.

Tovabba a humor pszicholdgiai szemponti vizsgalatai kozott a humorvalasz fizikai,
viselkedéses megnyilvanulasat tanulmanyoz6 kutatasok is megjelennek (pl. Huber és mtsai.,
2009) illetve neuropszichologiai vizsgalatok idegrendszeri szinten igyekeznek feltarni a

humor jelenségét.

Ahogy a korabbi fejezetben Osszegeztikk a kommunikacidtudomany teriiletén is szamos
tényezOt azonositottak, amely a kommunikacids szituacid résztvevdin keresztiil hatdssal van
arra, hogy megjelenik-e a humor az iizenetben. Ezen tényezdk egyike a résztvevok aktualis
érzelmi allapota. A téma pszichologiai szemponta attekintése soran Ruch (2008) harom féle
érzelmi allapotot kiilonit el: viddmsag, komolysag, szomorusag. Attdl fliggden, hogy az egyén
e harom allapot koziil melyikben van, valtozik a valoszinlisége a humor valasznak, illetve
annak, hogy maga az egyén ,.allitson eld” humort. Vidam hangulatban van a legnagyobb
es¢lye a humorral kapcsolatos pozitiv reakcionak vagy humoros tartalom produkalasanak, mig
a komolysag és szomortsag allapotaban ez kevésbé jellemzd. Ruch (2008, 34. p.) kiemeli,
hogy a komolysag allapotaban az egyén nem akar, mig a szomortsag allapotaban nem tud

pozitivan reagélni a humorra.

Az érzelmi allapot lehet pillanatnyi vagy allandobb, vonas jellegli allapot is. Ha azonban
egy allapot vonas jellegli az egyben azt is jelentheti, hogy léteznek €s azonosithatoak
bizonyos személyiség jellemzdk, tulajdonsagok, amelyek novelik annak esélyét, hogy egy
egyén mely allapotban van a leggyakrabban. Bar maga a viddmsag nem egyenl6é a humorral, a
vidam hangulatotgyakrabban megélé személyek pozitivabban reagalnak a humorra, és
nagyobb eséllyel produkalnak maguk is humort (Ruch és Carrell, 1998). A koéznyelvben
leggyakrabban ezt a humorérzék kifejezéssel irjak le. A humorérzéknek kettds jelentése van, a

j6 humorérzékkel rendelkezének irhatd le az a személy, aki aktivan produkdlja a humort
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(aktiv), ugyanakkor az is, aki érti azt (passziv) (Séra, 1980). Az azonban valojaban nem

tisztazott, hogy a humorérzék egy tulajdonsag vagy képesség.

A humorral foglalkozé pszichologusok nem egy oOnallo entitasként tekintenek a
humorérzékre, hanem arra keresik a valaszt, hogy pontosan milyen személyiség jellemzdk (pl.
nyitottsag, jatékossag — McGhee, 1979; vonas szintti optimizmus — Kuiper és Martin, 1998,
extraverzio — Ruch, 1994), képességek (pl. szellemesség — pl. Feingold és Mazzella, 1993;
intelligencia, kreativitas — pl. Kohler és Ruch 1996, Séra és mtsai, 2015; Thorson és Powell,

1993; emocionalis érettség — Stump, 1939) alkotjak, vagy jarnak egyiitt a j6 humorérzékkel.

Ugyanakkor felmeriil az a kérdés is, hogy mit is jelent pontosan a jo6 humorérzék. Az egyén
humor stilusatol, nemétél, koratél is fiigg, hogy milyen humoros tartalmakat részesit
elényben, talal humorosnak (pl. Craik és Ware, 2007; Martin és mtsai, 2003). Az eltérd
humorstilussal rendelkezd személyek egymast nem feltétleniil jellemzik j6 humorérzékkel.
Magéit a humort univerzalis emberi jelenségként irhatjuk le, az egyéni kiilonbségek

megragadasara jelent egyfajta megoldast a humorstilusok leirasa és mérése.

Martin ésmunkatarsai (2003) négy vonasszerli humor stilust definialnak: bevono, 6n-
megerdsitd, agressziv és On-bantalmazd. A vonasszerli humorstilusok nem humorkategoriakat
hivatottak definialni, hanem bizonyos humoros viselkedést, ami az egyén altal ,kiaknazott”
humor funkcidt Osszegzi (Ruch és mtsai., 2018). Martin és munkatarsai (2003) a
humorstilusok definialasaval, és az ezt méré kérdéivvel (Humor stilus kérd6éiv, Humor Style
Questionnaire - HSQ) igyekeztek feloldani a pszicholdgiai jol-1ét és a humor kapcsolatat
vizsgalo kutatasok ellentmondéasos eredményeit. Hipotézisiik szerint vannak adaptiv (bevond
€s On-megerdsitd) €s maladaptiv (agressziv €s on-bantalmazd) humor stilusok, melyek koziil

az elébbiek hozzajarulnak a pszicholdgiai jolléthez, mig az utobbiak éppen ellene hatnak.

Vizsgalatuk arra is kiterjedt, hogy mely humorstilusok mely személyiségvonasokkal
mutatnak pozitiv korrelaciot. A vizsgalt vonasok kozott voltak a személyiség oOtfaktoros
modellében definialtak: extraverzid, neurocitizmus, tapasztalatokra valdé nyitottsag,
baratsdgossag ¢és lelkiismeretesség (pl. McCrae és Costa, 1996), valamint a maszkulinitas
(pozitivan ¢€s negativan értékelt aspektusai) és femininitds (pozitiv és negativ aspektusai).

Emellett mérték példaul a vidamsagot, optimizmust, depressziot €s szorongast is.

Eredményeik alapjan a bevono humorstilussal rendelkez6é egyén gyakran mond vicceket,
humoros torténeteket és nevet masok tarsasdgaban, altaldban az ilyen stilussal rendelkezd

egyének extrovertdltak és nyitottak a tapasztalatokra, és a femininitds pozitiv aspektusai
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jelennek meg személyiségiikben (pl. masok megértése, kedvesség, Martin ¢és mtsai., 2003, p.

70-71).

Az On-megerdsitd humor stilust képviseld egyén hajlamos a humort megkiizdési
stratégiaként alkalmazni, gyakran megjelenésébe is torekszik humort csempészni. Ez a stilus
nagyobb eséllyel jellemz6 az optimista, extrovertdlt személyekre, akik nyitottak a
tapasztalatokra, és nem jellemz6 rajuk a neuroticizmus. Kevéssé jellemz6 rajuk tovabba a

szorongas ¢s a komolysag (Martin és mtsai, 2003, p. 71).

Az az egyén, akihez az agressziv humor stilus all a legkdzelebb, az gyakran szarkasztikus,
¢s a humort masok kritizalasra vagy akar manipuléalasara is hasznalja. Az ezen a skalan magas
értékeket eléré egyének kevésbé mutatkoztak lelkiismeretesnek és baratsagosnak, viszont
nagyobb mértékben volt rajuk jellemz6 a neuroticizmus. Ezt a humor stilust képviselok kdzott
tobb volt a férfi, akikre a maszkulinitas negativ aspektusai voltak jellemzdéek (Martin és mtsai,

2003, p. 71).

Az On-bantalmazo humor stilust képviseld egyénnél gyakori az onmaga lekicsinylését
tartalmaz6 humor, és gyakran hasznalja a humort arra, hogy elrejtse negativ érzelmeit. Az
agressziv humorstilushoz hasonléan pozitivan korreldlt a neuroticizmussal, és negativan a
baratsagossaggal ¢és a lelkiismeretességgel. Ezekre az egyénekre azonban az depresszid ¢€s a
szorongds is jellemzd, gyakran vannak szomort hangulatban, és érzik hidnyat a szocialis
tamogatasnak. Ez a humorstilus szintén inkabb férfiakra volt jellemz6 (Martin és mtsai., 2003,

p.71.)

Martin és mtsai (2003) vizsgalata is demonstralja, hogy milyen sok aspektust vizsgal a
pszichologia a humor targykorén belill, és mennyire Osszetettek i1s a humorérzékkel
kapcsolatos kérdések. Kutatasukbol, annak atfogd vizsgéalodasa ellenére is kimaradtak a

kognitiv képességek, vagy akar az életkori sajatossagok mélyebb analizise.

Ennek ellenére nagy hatéassal voltak a kdvetkezd évek kutatési irdnydra. Tobb vizsgalat is
sziiletett a személyiségjegyek és a humorstilus Osszefliggéseinek vizsgalatara. Mendiburo-
Seguel és munkatarsai (2015) 15 hasonld vizsgalat adatbazisanak metaanalizisét végezték el.
Az analizisben szerepld vizsgalatok mindegyikében a résztvevok kitoltottek a személyiség
otfaktoros modelljére vonatkozd kérddivet, valamint a humor sitlus kérdéivet is. A
vizsgalatok tobb orszagban, valtozatos demografiai jellemzdkkel bir6 mintdk bevondsaval
zajlottak. Ametaanalizis eredménye alapjan Mendiburo-Seguel és munkatarsai (2015) azt
allapitottdk meg, hogy a leginkdbb konzisztens Osszefiiggés az extroverzioval és a

neuroticizmussal kapcsolatban figyelheté meg. Magas extroverzid pontszam esetén a
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leginkébb jellemz6 humorstilus a bevono, mig magas neuroticitds esetén nagyobb eséllyel
jellemzi az egyént az On-bantalmazd humor stilus. A lelkiismeretesség, a baratsagossag €s a
tapasztalatokra valo nyitottsdg szintén tobb esetben mutatott szignifikans korrelaciot az egyes
humor stilusokkal, de ezek esetében nem voltak egybehangzok az analizisbe bevont

vizsgalatok eredményei.

Cann ¢és Calhoun (2001) a humorérzék és a személyiség Osszefliggéseit vizsgaltak. Azt
kérték résztvevoiktdl, hogy egy masik személyre vonatkozdan toltsék ki a személyiség
otfaktoros modelljében szerepld karakterjegyekre vonatkozo kérddivet. Vizsgalati
elrendezésiikben a résztvevok egy csoportjanak egy atlagon aluli humorérzékkel rendelkezo
személyre, mig a masik két csoportonak egy atlagon feliili humorérzékkel bir6 személyre,
vagy egy atlagos egyetemi hallgatora vonatkozdan kellett kitolteni a kérddivet. Eredményeik
alapjan a magas, vagyis j0 humorézékkel rendelkezd masikhoz olyan személyiségjegyeket
tarsitottak a résztvevOk mint extroverzid, nyitottsdg az 0j tapasztalatokra, baratsdgossag,

valamint alacsony neuroticitas ¢és lelkiismeretesség.

Beins és O’Toole (2010) Cann és Calhoun (2001) eredményeire is alapozva szintén a
személyiség Otfaktoros modelljét hasznalva vizsgalddtak. F6 kérdésiik az volt, hogy vajon az
egyén sajat humorérzékével kapcsolatos szubjektiv értékelése Osszhangban van-e a mért
humorérzékkel, valamint azt vizsgaltak, hogy a magas humorérzék pontszammal 6sszefliggést
muttatd személyiségjegyeket mutatjak-e a résztvevok, ha sajat magukra vonatkozodan
valaszolnak kérdésekre. Eredményeik azt tamasztjak ala, hogy az egyének, bar keriilték a 10
fokt skala legalacsonyabb értékeinek valasztasat, elég jol képesek voltak megitélni a sajat
humorérzekiiket. A személyiség jegyek Osszefiiggéseit vizsgalva a Beins és O’Toole (2010)
azt talaltdk, hogy a magukat j6 humorérzékkel jellemzd egyének extorvertaltabbnak is
értékelték magukat, valamint valamivel magasabb pontszamot értek el a nyitottsdgot mérd
skalan is mint azok a résztvevok, akik kevésbé tartottdk magukat jo humorézékkel
rendelkezOnek. Szintén 0Osszehangban Cann ¢és Calhoun (2001) eredményeivel a jo
humorézékiinek azok a résztvevok itélték magukat, akik alacsony neuroticitassal voltak

jellemezhetdk.

Saroglou és Scariot (2002) a humor stilus és a lezaras iranti igény (Webster és Kruglanski,
1994) kozotti osszefliggést vizsgaltak. A lezaras iranti igény az egy€n azon iranyu torekvése,
hogy az adott helyzetben minél hamarabb, a gyorsan elérhetd informéciok alapjan hatarozott
allaspontra jusson a dolgok rendes menetét illetden. Eredményeik alapjan az agressziv

kivételével minden humor stilus negativ korrelaciot mutatott a lezaras iranti igénnyel. Ez az
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Osszefiiggés alatamaszja azt a teoretikus elképzelést, hogy a humor igényel jatékossagot, és a

szabalyok atalakitasaval kapcsolatos rugalmassagot.

Egy masik vizsgalatban Cloninger féle temperamentum é&s karakter kérdéiv (TCI)
segitségével a temperamentum ¢€s karakterjegyek Osszefliggéseit vizsgaltak a humorérzékkel
(Moreira és mtsai, 2022). Eredményeik alapjan arra kovetkeztetnek, hogy a temperamentum
befolyasolja, hogy a személy mennyire nyitott a humorra, mig a karakterjegyek a humor

stilussal vannak inkabb 0sszefiiggésben.

A pszicholdgiai megkozelités egy masik fontos témaja a humorérzék, illetve a humoros
tizenetek megértésének fejlodése, amely az egyén kognitiv fejlédésével Gsszekapcsolodni
latszik (McGhee, 1974; Séra 1980); illetve a humorpreferencia életkori sajatossagai is. Tobb
kutatas iranyul annak megvalaszolasara, hogy fejlesztheté-e feln6tt korban a humorérzék (pl.
McGhee, 1996; Sassenrath, 2001). Mindezen szempontok egyetlen kutatasba valo besiiritése
szinte lehetetlen. A pszicholdgiai megkozelitésii humorkutatdsoknél ezért jellemzd, hogy a
jelenség egy aspektusara koncentralnak, és azt igyekeznek minél pontosabban és mélyebben

meggérteni.

1.3. A humor fobb elméletei

A humor, ahogy azt a korabbi fejezetben kifejtettiik, szdmos tudomanyteriilet altal
vizsgalt jelenség, melyre nincs sem egzakt definicio, sem egy kizardlagosan elfogadott
magyarazo elmélet. A kiilonb6z6 tudomanyteriiletek attekintd tanulmanyaiban (pl. Attardo,
2008 — nyelvészet; Davis, 2008 — kommunikacio; Kuipers, 2008 — szociologia; Moreall, 2008
— filozéfia; Ruch, 2008 — pszichologia) azonban harom f6 elméleti megkdzelités rendre
fokuszba keriilt. A felsébbrendliség, inkongruitas és feloldaselmélet felosztds a humor
tudoményban klasszikusnak is tekinthetd (Séra, 1980). Kiemelendd, hogy ezek elkiilonitése
mesterséges; minden megkozelités taplalkozik az el6zdek hagyomanyaibdl. Elkiilonitésiik az
alapjan lehetséges a humor milyen aspektusara vagy akar mely forméjara helyezik a
hangsulyt. Az eltéré fokuszok azonban sziikségszertien eltérd hianyossagokat is magukban
hordoznak. Ahhoz, hogy a lehetd legteljesebb képet kaphassuk a humor jelenség kapcsan
valgjaban minden elméletet at kellene tekinteniink. Ebben a fejezetben a harom f6bb elméleti
keret (a felsébbrendliség elmélet, a feloldaselmélet illetve az inkongruitaselmélet — 1.
tablazat) attekintésére, valamint egy ujabb megkozelités, a szelid tamadas elmélet,

Osszefoglalo ismertetésére keriil sor.
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1. tablazat

Hdrom legfontosabb humorelméleti keret dttekintése

Elmélet A humorvalasz A humor funkcioja  FObb hidnyossaga
eredete
FelsObbrendliség Masok felett érzett Tarsas hierarchia A humor pozitiv
elmélet felsébbrendiiség kifejezése, aspektusait kevéssé
megtartasa. magyarazza
Feloldas elmélet A belsé fesziiltség Szelepként Kognitiv

Inkongruitas elmélet

feloldasa

Az ellentétek

feloldasa, megértése

funkcional a bels6
fesziiltségek, ki
nem elégiild
vagyak kifejezése.
Sémaktol valo
eltérésbol adodo

fesziiltség feloldasa

folyamatokat nem

ir le

Az érzelmi, foként
a negativ érzelmi

aspektusokra

kevéssé tér ki

1.3.1. Felsobbrendiiség elméletek

A humor elméletek koziil talan a legrégebbi filozofiai, vallastudomanyi gyokerekkel
rendelkezé a felsGbbrendiiség elmélete (Superiotity theory). Moreall (2008) a humor
témajaban irt Filozofia és vallas cimil 6sszefoglaldjdban arrdl ir, hogy a 18. szdzad kozepéig
szinte csak a felsdbbrendiiség teodria iranyabol kozelitettek a humorhoz, de mindenképpen
domindlta ez a megkozelités a gondolkodok allaspontjat. A felsObbrendiiségi tedria lényegi
eleme, hogy azzal magyarazza a humorvalaszt, hogy az egyfajta f6lény kifejezése, melyet a
nevetség targya felett érziink (pl. Gruner, 1978; Meyer, 2000; Moreall, 2008). Séra (1980, p.
52.) osszefoglalasdban gy fogalmaz ezen elméletek kiinduldpontja gyakran az, hogy ,,a
nevetés a gyOzelem, a diadal vokalis kifejezésébdl eredeztethet6”. Ez a diadal,
felsébbrendiiség érzés a sajat identitasunkat is védi, megkiilonboztet minket a humor

»aldozatatol”, sét fontos szerepe van a tarsas hierarchia kialakitasaban és fenntartdsaban.

Ez a humorelmélet kétségkiviill a humor negativabb fajtaira (pl. szatira) érvényes

magyarazatként szolgalhat (Meyer, 2000), amikor nem valakivel, hanem valakin nevetiink.
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Azonban ez a megkozelités negativ szinben tlinteti fel mind magat a humort mind azt az
embert, aki humorizal vagy humorvalaszt produkal. Emiatt a korai filoz6fidban (pl. Platonnal)
elitéldoen szélnak a humorrdl és annak alkalmazasarol (v6. Moreall, 2008). A 18. szazad
kozepétol két masik elmélet valt népszeriibbé: az analitikus és az inkongruitas elmélet. Ennek
ellenére még a 20. szdzad végén is taldlunk olyan irasokat, amelyek mellette érvelnek (pl.
Gruner, 1978). Ugyanakkor kritikusai, példaul Oring (1982), ramutat, hogy a humor szamos
megjelenési formajara nem szolgdl magyarazattal, példaul, amikor valaki sajat magan nevet.
Tovabba azokat a helyzeteket sem tisztazza, amikor gy6zelmet aratunk (pl. feliilkerekediink
egy konfliktusban vagy fizikai kiizdelemben) egy masik személy felett, de azt egyalalan nem

kiséri nevetés vagy mas humorvalasz.

1.3.2.A feloldas elméletek

A feloldaselmélet (Relief theory) - annak ellenére, hogy kidolgozasa leginkabb Freud
(1928) nevéhez, atlala pedig a pszichologia teriiletéhez kothetd - alapjai szintén fellelhet6ek
mar a korai filoz6fus gondolkodok munkassagaban is. Mig Platon elitéléen szolt a humorrol,
tanitvanya Arisztotelész (1941) mar megengedébb volt. Bar alapvetéen &6 is a
fels6bbrendiiségi elmélet magyardzatait alkalmazva értekezik a humorrdl, mégis ugy véli,
nem elvarhato, hogy egy személy folyton komolyan viselkedjék: a humort a lélek pihentetd
tevékenységének tekinti (vo. Moreall, 2008). Ilyenformdn az Arisztotelész munkassagaban
mar megjelenik a humor, mint a belsé fesziiltség csokkentésének eszkoze. Ez a megkozelités

azonban csak évszazadok mulva ért elméletté.

A humor feloldo szerepének két megkozelités modja is létezik; mindkét valtozatban a
humor funkcidja a belsé fesziiltség levezetése, mely a nevetésen, mosolyon €s a test egyeb
reakcidin keresztiil valésul meg (Moreall, 2008). Az egyik megkozelités szerint a humor a
mar meglévd, foleg szexualis és agressziv késztetéseink elnyomasabol eredd belsd fesziiltség
levezetése (pl. Freud, 1928). A masik megkozelités szerint viszont a humoros helyzet
fesziiltségét vezetjiik le a humorvalasszal (pl. Spancer, 1875). Ez utobbi megkdzelités mar az
inkongruitds elmélet alapjait is magaban foglalja, melyet a kovetkezd alfejezetben

ismertetink.

A freudi feloldas elmélet szerint a humorvalasz egyfajta megkonnyebbiilés, fesziiltégek
levezetése, amely sordn a ki nem elégitett vagyak vagy a szocialis elvardsok miatt érzett
stressz hatasatol szabadul meg az ember (pl. Meyer, 2000). Freud (1905, 1928) ugy vélte,
hogy az elnyomott szexualis €s agressziv késztetéseink nyerhetnek ebben a formaban némi

kielégiilést azaltal, hogy egy komolytalan kontextusban kifejezhetévé valnak. Ez az elmélet
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leginkabb a humor ,tiineteire” koncentral (Meyer, 2000). Szorosan kapcsolodik ehhez az
analitikus megkozelitéshez a humor arousalelmélete. Berlyne (1960), az elmélet kidolgozdja,
szerint is a fesziiltség levezetése az elsddleges funkcid, és ezt az arousal szint valtozasaval
hozza Osszefliggésbe. Ennek a megkozelitésnek a fokuszaban a humor pozitiv oldala, a

kellemes érzések, az 6rom allnak.

Séra (1980) megfogalmaz ugyan kritikakat a feloldas elméletek kapcsan, de kiemeli, hogy
a humor altal keltett nevetésnek valoban van egy katartikus jellege, ami utan ellazult allapotba
keriil az egyén. Ennek az elméleti keretnek a legnagyobb hidnyossdga azonban, hogy nem
foglalkozik a humor megértésével, a kognitiv aspektussal: Schnell (2022, p. 828) szerint az
elmélet nem tud magyarazatot adni arra, miért nem okoz humorvalaszt egy humoros tartalom,
ha nem értjiik meg azt. Példaul miért nem okoz 6romet egy vicc, ha a megértéshez azt meg

kell magyarazni.

1.3.3. Inkongruitds elmélet

Szintén a 18. szazadtdl valt ismertté az Ugy nevezett inkongruitaselmélet (Incongruity
theory), mely szerint a humor forrasa a megszokott sémainktol valo eltérés. Habar az
inkongruitaselmélet alapjai is megtalalhatoak a filozofiai elméletekben, példaul Kant,
Schopenhauer, Hazlitt vagy Kierkegaard munkaiban (lasd Moreall, 2008; Séra, 1980), s6t mar
Arisztotelész egyes gondolataiban is felmeriilt mint a humor egy formaja (Moreall, 2008;
Ruch, 2008). Séra (1980) a filozofia, moral és logika teriiletén alkotd Beattie-t (1776) idézi
mint az elsé olyan szerzot, aki a humor kontextusaban felhivja a figyelmet az inkongruitasra.
Kiemelkeddvé mégis a nyelvészet tudomanya tette ezt a megkdzelitést. A nyelvészet, az
inkongruitds elmélet kereteit hasznalva képes volt pontosan meghatirozni mi tesz egy

szoveget humorossa (Ruch, 2008, p. 25).

Raskin (1985) els6ként a Humor Szkript-alapi Szemantikus Elméletét publikalta
(Semantic Script Theory of Humor — SSTH), majd késébb tovabbfejlesztette azt
szerzotarsaval és a Verbalis Humor Altalanos Elméleteként publikaltak (Attardo és Raskin,
1991). Mindkét elméletnek alapjat képezi a szkript fogalma. A szkriptek szavakrol és azok
jelentésébdl egybeszervezddd informaciokotegek (Attardo, 2008; Attardo és Raskin, 1991;
Raskin 1985). Példaul az orvos szohoz, olyan jelentéstartalmak is kotddnek, hogy az orvos
dolga meggydgyitani a beteget, vagy €épp a fehér kdppeny €s az orvosi eszkdzok megléte.
Raskin (1985) szerint a humor kivaltashoz két jol elkiilonithetd szkript egyiittes jelenléte
sziikséges, melyek raadasul ellentétei is egymasnak valamilyen szempontbol. Olyan tiszta

ellentétparok képesek humoros tartalomma valni mint a jo-rossz, szexualis-nem szexualis,
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szép-csunya, amennyiben egy szovegben jelennek meg. Tovabba szilikség van egy kapcsolo
elemre is, melyet Raskin (1985, p. 34 — 35.) ,hatasos bemondasnak™” nevez. Szerinte a

,»hatdsos bemondas” nélkiil a szkriptek nem feltétlentil érik el a kivant hatést.

A nyelvészet a szoveget, a struktarat teszi elemzése targyava, és arra keresi a valaszt mi a
humoros tartalom, hogyan valik egy szoveg humorossa, a pragmatikai szempontokkal
kiegésziilve pedig a tagabb kontextust és jelentést vizsgalja. Az inkongruitas elméletnek
azonban van egy a kognitiv folyamatokra koncentralo aga is. Suls (1972) és mas
elméletalkotok, példaul a marketing és a pszichologia teriiletén (pl. Alden és mtsai., 1993 -
marketing; Eysenck, 1942 - pszichologia; Schultz, 1976 - pszicholdgia) arra a kognitiv
folyamatra reflektaltak magyarazataikban, ami a befogadoban torténik, ha egy inkongruens
tartalommal vagy helyzettel taladlkozik. Az inkongruitas kétlépcsos elméletében kulcstényezo
az inkongruitas feloldasa is. A fel nem oldott inkongruitas fesziiltségkelt6 (pl. Alden és mtsai,
1993), abban, és csak abban az esetben beszélhetiink humorr6l, ha a megfejtés megtorténik.
Suls (1983) szerint harom tényez6tdl fligg, hogy a megfejtésre, a feloldas élményére, igy a
humorvalaszra sor keriil-e (1) az inkongruitds feloldas gyorsasagatol, (2) a jatékos
kontextustol, és (3) attdl, hogy van-e kedve a befogadonak energiat fektetni a megoldasba. A
jatékos kontextus nélkiil az inkongruitas felolddsa 6Gnmagaban csupan egy problémamegoldasi

folyamat, ami nem vezetne humorvalaszhoz (v6. Ruch, 2008).

Schnell (2022) az inkongruitas elméletet mint kognitiv szemléletli megkozelitést tartja a
legatfogobbnak és a leginkabb kidolgozottnak. Az inkongruitds elmélet szélesebb korben,
tobb elméletalkotd altal hasznalt gondolkodasi keret a humoros reklamok teriiletén is (pl.
Alden ¢és mtsai., 1993; 2000a). Kétségtelen erGssége az, hogy nyelvészeti alapokat
felhasznalva a humoros iizenet tartalmara és alkotoelemeire egyarant fokuszal, nem csupan a
humorvalaszra. Ennélfogva jo megkozelitési alap lehet gyakorlati szakemberek szamara,
hiszen receptet nyQjt az tlizenetik humoros megformaldsara. Emellett a humor pozitiv
aspektusaival foglalkozik elsGsorban, mely hatasok a humoros reklamokat oly kedvelt

eszk6zzé teszik.

Az inkongruitas felolddsanak leirdsdra a marketing vildgban az ,,aha-élmény” kifejezés
terjedt el (pl. Auble és mtsai, 1979) mely soran a feladvany megoldasa pozitiv érzésekkel tolti
el a befogadot. Séra (1980) felveti, hogy az aha-élmény kifejezés helyett a haha-élmény is
hasznalhato. Mara ez a fogalom elterjedtté valt a reklamkutatasok teriiletén is (lasd pl. Chen
és mtsai, 2019; Sas, 2005). Alden és munkatarsai (2000a) humoros televizids reklamokat
vizsgélva az inkongruitas feloldasa mellett még két masik faktor jelenlétét is sziikségesnek
tartjdk a humorvalasz kialakitasahoz. Szerintiik elengedhetetlenek a meglepetés ¢és a
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szivmelengetd elemek megjelenése ahhoz, hogy egy humoros reklam sikeresen kivaltsa a
befogadobol a kivant reakciot. Aaker és munkatarsai (1986) ez utobbi faktort melegségnek
(warmth) nevezik. Azt azonban, hogy a szivmelengetd, pozitiv érzések elengedhetetlenek a
humorvalasz kialakulasahoz a leglijabb tanulmanyok mar nem tamasztjak ala (pl. Warren és

McGraw, 2013, 2016).

1.3.4. Az atforduldselmélet

Az eléz6ekben emlitett klasszikus elméleti kereteken tal modern motivaciods, aktivacios
illetve gestalt alapokon nyugvo elméletek is 1éteznek (lasd. Martin és Ford, 2018). Az érzelmi
fokusza és a kognitiv elméleti keretek hataran helyezhetjiik el az atforduldselméletet. Az
elmélet kidolgozoja a pszichologus Apter (1982) Berlyne-hez hasonléan az arousal
intenzitasbol indult ki, amikor az egyén allapotait definialta. Alapvetd kiillonbség a két
megkozelités kozott, hogy Berlyne arousalelméletében a fokusz az allapotvaltozas folyamatan
van, mig Apter két stabil izgalmi allapotot irt le. Elmélete szerint az egyén e két stabil allapot
kozott valt, akar naponta tobbszor is. Az egyik ilyen allapotot telikusnak nevezte. Telikus
allapotban az egyén komoly, célorientalt. Ezzel ellentétben, amikor az egyén paratelikus
allapotban van, akkor jatékos és élménykeresd. Az atforduldselmélet keretrendszerében
gondolkodva a humorvalasz atélése paratelikus allapotként irhaté le. Schnell (2022, p. 828)
kiemeli, hogy a megkdzelités alapvetden kognitiv. A viccek tipikus témai (agresszivitas,
szexualitds) magasabb arousal szintet idéznek el az egyénben, amely a paratelikus allapot

jellemzdje.

1.3.5. A szelid tamadas elmélet

Ebben a fejezetben az egyik legfiatalabb humorra vonatkozé elméletet tekintjiik at. A
kovetkezOkben bemutatott szelid tamadas elmélet (Benign Violation Theory, McGraw és
Warren, 2010) értékes kiegészitGje lehet a klasszikus elméleti kereteknek (Martin és Ford,
2018).

A korabban bemutatott elméleti keretekben is megjelentek a humor negativ aspektusai,
mint példaul olyan megjelenési forma, amiben gyOzelmet aratnak valaki mas felett
(fels6bbrendiiség elmélet); vagy a fesziiltség, melynek levezetése a humor (feloldas elmélet).
Ugyanakkor a humor pozitiv aspektusai is jelen voltak (pl. inkongruitds vagy fesziiltség
feloldas érzése, szivmelengetd érzések). Bar szinte minden megkozelitésben vannak pozitiv €s
negativ érzelmi vagy kognitiv szempontok, egyik elmélet sem integralja teljesen ezeket az

ellentétes elemeket. A marketing és pszichologia professzora Peter McGraw és a marketing és
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fogyasztoi viselkedés teriiletén kutaté Caleb Warren (2010) a Psychological Science cimii
folyoiratban egy olyan elméletet vazoltak fel, amely egyidejlleg igyekszik figyelembe venni

ezeket az eddig 0sszeegyeztethetetlennek tiing pozitiv és negativ aspektusokat.

Elméletiik alapjaul a nyelvtudomanybol doktoralt Veatch (1998) humorteodridja szolgalt.
Veatch (1998) ugy talalja, hogy két modon valhat valami humorossa. Humorosnak észleliink
egy alapvetéen negativ érzelmi allapotot el6idéz0 szituaciot (tamadas), ha a szituacid
normalitasat is érzékeljiik. Egy masik humorforras pedig az lehet, ha egy, a befogadé altal
alapvet6en normalisnak tartott szituacio valik humorossa az altal, hogy az adott szituacid
tamadassa is valik egyidejiileg. Az elsO esetben egy negativ érzelmi kiindulo allapot esetén
torténik egy pozitiv irdnya elmozdulds, a mdasodik esetben pedig a kiindulasi(neutralis)

érzelmi allapotba negativ érzések is keverednek.

McGraw ¢és Warren (2010) ezt Szelid Tamadas hipotézisnek nevezi (Benign Violation
Hypothesis) mivel a timadas megszelidiil, és ezaltal valik humorossa, vagy egy artatlan
szituacié kapcsan valamilyen tdmadast is észleliink. A hipotézis kulcstényezdje, hogy a
tamadast és annak szelid voltat egyszerre kell észlelnie a befogadonak. Tehat a két aspektus

szimultan megjelenése lesz a harmadik elengedhetetlen faktor.

A hipotézis szemléltetéseként McGraw és Warren (2010) a csiklandozést hozza példaként.
Ha ugyanis egy idegen kozeledik hozzank, hogy megcsiklandozzon, azt nagy eséllyel
tamadasként €ljiikk meg, €s a humor atélése, a nevetés helyett valoszintileg inkdbb menekiilés,
vagy esetleg tdmadas lesz a reakcionk. Ugyanakkor, ha egy biztonsagos kozegben, egy
szerettiink kezd csiklandozni, akkor ott a jaték, a johiszemiiség és a szelidség egyértelmil, igy
menekiilés helyett nevetiink. Ha azonban ugyanez a szerettiink atdlel minket, ott is észleljiik a
szelidséget, johiszemiiséget, mégsem tartjuk a szituacidt humorosnak. A tdmadast €s annak
johiszemiiségét egyszerre kell tehat megtapasztanunk a humorvalasz kialakulasahoz (lasd az

2. abrat).
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2. abra
A Szelid Tamadas elméletet szemléltetd abra (Warren és McGraw, 2015)

A hipotézis azonban még sok megvalaszolatlan kérdést hordoz magiban: Mit értiink
tamadas alatt? Mit6l érzékelink egy tamadast szelidnek? McGraw és Warren (2010)
csiklandozasrdl szo6l6 példaja fizikai tamadast reprezental, de a szerzo paros kiemeli, hogy a
tamadas lehet a személyes méltosagot érintd (helyzetkomikum), vagy akar kiillonb6zo
normakat sért6 elem is. Ilyenek példaul a nyelvi normakat sérté szdviccek, a szocialis
normakat sérté6 komédiak (McGraw és Warren, 2010, p. 1142). Ez utobbira példa lehet az
angol The Office (A hivatal — 2005-2013) sorozat egyik kdzponti figuraja David, aki gyakran
kovet el ilyen tamadast a szocialis normak ellen (Hye-Knudsen, 2018). A felsoroltak mellett a
moralis normakat is érheti tamadas, melyeket McGraw ¢és Warren 2010-ben megjelent

tanulmanyuknak tobb vizsgalataban is elemeztek.

A mordlis normak megsértésének szemléltetésére egy Haidt €s munkatarsai (1993) altal
hasznalt példat irtak le (McGraw és Warren, 2010, p. 1142): , Egy férfi hetente egyszer a
szupermarketben vasarol egy csirkét. Miel6tt azonban megfézné, szexudlis aktust végez vele.
Aztan megf6zi és megeszi azt.” A példa a bestialitds €és a necrofilia abrazolasaval
egyértelmiien megsérti az altalanosan elfogadott moralis iranyelveket. McGraw és Warren
(2010) azonban azt is kifejtik, hogy a példa az undor és mas negativ érzések mellett az

emberek egy részének humoros is lehet, mivel harom tényezd ,,szeliditheti” a tdimadast:

- tulajdonképpen nem torténik bantddasa a torténetben senkinek, hiszen a

csirke nem ¢l (Haidt és mtsai, 1993)

- lehetnek olyan emberek, akik nincsenek olyan erdsen elkotelezddve a

megseértett szexualis normak kapcsan (Haidt és Hersh, 2001)
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- a torténet hipotetikusnak tiinik, igy a torténetet olvasva egyfajta
pszichologiai tavolsagot tudunk tartani, amely szelidit a tdmadas észlelésén

(McGraw ¢s Warren, 2010)

A norma iranti elkotelezddés mértékét Veatch (1998) kulcsfontossagunak tartotta a
humorvalasz megjelenése kapcsan. Ha ugyanis a befogadd a megsértett norma felé erésen
elkotelezett, akkor a tamadas érzése feliilkerekedik, és csupan sértévé valik, mig, ha a
befogado nagyon kevéssé elkotelezett egy norma felé (vagy akar nem is ismeri azt), akkor
nem fogja érteni a humort. Veatch (1998) a szexista humort hozza fel példaként, amely egy
feminista szamdara nem vicces, azt timadasként ¢li meg, mig egy gyermeknek, aki még nem
érzékeli a tarsadalmi berendezkedés nemi egyenldtlenségekre vonatkozod aspektusait, a vicc
nem fog ,leesni”, egy egyszeri torténet lesz, amelyben nem érzékeli a timadast. Tehat akkor
tudunk egy tdmadést szelidnek és ezéltal humorosnak érzékelni, ha kozepes mértékii a
bevonodasunk. McGraw és Warren (2010) a bevonddas kapcsan végzett vizsgalataik
eredményeivel alatamasztottdk, hogy a megsértett normaval kapcsolatban erdsebben
elkotelezett személy kevésbé fogja viccesnek taldlni azt a szitudcidt, amelyet egy nala
gyengébben bevonodo személy humorosnak talal. McGraw és Warren (2010) templomba jard
¢és nem jar6 résztvevoket kérdezett meg arr6l, mennyire tartjak humorosnak azt a hirt, hogy
egy templom promocids aktivitasként tombolan egy Hummer SUV gépjarmiivet sorsolt ki (a
torténet forrasa: Graham, 2005). A témédba nagymértékben bevonddd, templomba jaro
résztvevok egyszerlien csak taszitonak talaltdk a torténetet. Az alacsonyabb mértékben
bevonodd, templomba nem jard részvevok a negativ érzések mellett humorosnak is tartottak

azt.

McGraw és Warren (2010) a pszichologiai tavolsag kapcsan is végeztek vizsgalatokat. A
pszicholdgiai tavolsag lehet iddbeli, szocialis, fizikai vagy akar valoszinliséggel kapcsolatos
is. A szerzOparos hipotézise, hogy a nagyobb pszichologiai tavolsag szeliditi az észlelt
tamadas, igy tehat a nagyobb pszicholodgiai tavolsag esetén nagyobb az esélye annak, hogy
humorosnak észleljiink egy szitudciot. EQy vizsgalatukban (2010, study 5.) nagyobb ¢€s kisebb
fizikai tavolsagok koordinata rendszerbe torténd rajzolasdval hangoltak eld a résztvevoket
majd megkérdezték a résztvevoket, hogy mennyire tartjdk undoritonak és/vagy
szorakoztatonak a fent emlitett szituaciot, melyben a férfi a csirkével szerepel. Eredményeik
alapjan mindkét el6hangolasi verzid résztvevoi undoritonak talaltdk a szituaciot (tamadas)
viszont a nagyobb fizikai tavolsadgra el6hangolt résztvevok nagyobb ardnyban tartottdk ezzel

egylitt szérakoztatonak is a torténetet.
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A Szelid Tamadas elméletet a McGraw ¢és Warren szamos mas Vizsgalattal validalta az
elmult években. A vizsgélatok relevanciajat a marketingtudomény szempontjabol az is noveli,
hogy tobb esetben is reklamok képezték az ingeranyagot (pl. Warren és McGraw, 2013, 2016;
Warren és mtsai, 2019). Ezeknek a vizsgalatoknak a kozéppontjaban nem csupan
altalanossagban véve a humor allt, hanem az is, hogy a humor részét képezd tdmadas altal
keltett negativ érzések (pl. undor), hogyan befolyasoljak a rekldmozott markéaval kapcsolatos
attitidoket. Ez pedig egészen Ujszerl irany az eddigi modellekhez képest, melyek a humoros

reklamok hatasmechanizmusat irtak le.

1.4. A humor a reklamokban

Weinberger és Gulas (1992) a humoros reklamokrol szolo 6sszefoglald cikkiikben irtak,
hogy a humor az egyik legtobbszor hasznalt érzelmeket kelté kommunikacids stratégia. A
tanulmany kozel 30 éve keriilt publikdlasra, mégis az allitds tovabbra is megéllja a helyét.
Gulas és munkatarsai (2010) a Super Bowl reklamjait attekintve azt talaltak, hogy a vizsgalt
reklamok kozel 70%-4aban megjelent humor. Weinberger és munkatarsai (2015) 1925-t6l
2009-ig attekintették a ,,The OBIES” dijnyertes rekldmainak archivumat. Osszesen 4148
dijnyertes reklam 4attekintése és analizise utdn a szerzOk arra jutottak, hogy a humoros
reklamok az évtizedek soran egyre nagyobb ardnyban szerepeltek a nyertesek sordban, ami
alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy valdszinlileg a vizsgalt id0szak mas reklamjai esetén is

egyre nagyobb teret nyert a humor (lasd az 3. dbrat).
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3. abra
A humoros reklamok szazalékos elterjedése a dijnyertes oriasplakatok kozétt 1925-t61 2009-ig
(Weinberger és mtsai, 2015)

1925 - 1930 - 1946 - 1960 - 1970 - 1980 - 1990 - 2000 -
1929 1945 1959 1969 1979 1989 1999 2009

2019-ben Nufiez-Barriopedro és munkatarsai a vildg minden t4jarél dijnyertes reklamokat
Osszehasonlito Warc altal értékelt reklamokat vizsgaltdk. A minta koriilbeliil 20 orszag
reklamait tartalmazta, melyek esetén 2016-ban atlagosan 40% volt a humoros reklamok

aranya, 2018-ban pedig mar 47%.

A humoros reklamok hatdsmechanizmusa elterjedtségébdl fakaddéan gyakran vizsgélt
jelenségkor (Walter és mtsai, 2018). Weinberger és Gulas (2019b) legutdbbi dsszefoglalojuk
készitésekor koriilbeliil 250 olyan tanulményt talalt, amely valamilyen formaban a humoros
reklamokrdl szolt vagy ahhoz kapcsolodott a 2000 utan megjelent publikaciok kozott. A nagy
szamu vizsgalddas azonban egyaltalan nem hoz teljes korli megértést, a humor hatasossagat
illetéen sok ellentmondassal talalkozhatunk a szakirodalomban (pl. Eisend, 2011; Walter és
mtsai, 2018).

1.4.1. Reklamszakértok vélekedése a humoros reklamrol

Sas Istvan (2012) az elismert, magyar reklamszakember a Reklam és Pszichologia a
webkorszakban cimil konyvében hatarozottan kijelenti, hogy ,,a tények bizonygatasadnak kora

lejar” (p. 281). Az altala mellékutnak nevezett periférias uton torténd meggydzés felé
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terelddik a rekldmszakma figyelme, a meggydzés legfobb eszkozévé a tények helyett az
érzelmek ¢€s a figyelemfelkeltés valtak (Sas, 2012). Idézi Chip Heath mondatat ,,Sok érzelem,
kevés gybzkodés; biztos recept, hogy szeressék — a reklamodat” (p. 281). Az érzelmek

szerepe a reklamozasban tehat a szakértok szerint is egyre jelentdsebb.

David Ogilv, a 20. szazadi reklamozas meghatarozé alakjatél szarmazo6 idézet - ,,a legjobb
otletek viccelddések formajaban érkeznek. Gondolkodj olyan viccesen, amennyire csak
lehetséges” - is alatamasztja, hogy a reklamszakma elismeré a humorral kapcsolatosan. Bar
Ogily idézete inkabb magara a kreativ folyamatra vonatkozik a Nunez-Barriopedro és
munkatarsai (2019) elébbiekben bemutatott, dijnyertes reklamokat vizsgalo kutatasa is arra
enged kovetkeztetni, hogy a reklamszakma elismeré a humoros reklamok kapcsan. A
huszadik szazad elején még konzervativabb volt a megitélés, Claude C. Hopkins még
»ludomanyos reklamozas” cimmel adott ki nagysikerli konyvet, és neki tulajdonitjdk az
elhiresiilt idézetet miszerint ,,senki sem akar egy bohoctol vasarolni”. Ezzel szemben
napjainkban kifejezetten gyakoriak a humoros reklamok (pl. Gulas és mtsai., 2010; Nunez-
Barriopedro és mtsai., 2019; Weinberger és Gulas, 2015). Sas (2012) azt is kiemeli, hogy a
reklamozas webkorszakaban a virusmarketing sok tekintetben atvette az uralmat a
tradicionalis tomegmédidk felett. Virusszerlien pedig az a hirdetés terjed, ami
»,megjutalmazza” valamivel a befogadot, ez a jutalom pedig gyakran a humor, a szorakozas

(Sas, 2012, p. 243).

Girkaynak ¢és munkatarsai (2011) a gazdasagi valsag idején kérdeztek meg
kommunikéaciés ¢és marketingszakembereket, pszichologusokat és a teriileten tanuld
hallgatokat a humoros rekldmok alkalmazhatosagardl. Eredményeik alapjan a szakértok és
leendd szakértk pozitivan itélik meg a humor hatasat a figyelem felkeltésére, az emocionalis
kapcsolat megteremtésére, €s a hangos befogadoi reakcidk kivaltasara. Ugyanakkor felhivjak
a figyelmet annak veszélyére, hogy a humorral egy sziikebb célkdzonség esetében nagyon
pozitiv megitélést lehet elérni, ugyanakkor akar egy szélesebb kor sértésként élheti meg. A
kutatds tanulsdgai alapjan a gazdasagi valsdg sem valtoztatott a humor megitélésén a
szakértok korében, alkalmazéasdnak célja azonban a markéaval kapcsolatos pozitiv attitiid

kialakitasa lett, nem pedig a direkt eladasok novelése.

1.4.2. A humoros reklamok hatismechanizmusdanak modelljei

Kiilonb6z6 modellek 1éteznek a humor hatdsmechanizmusainak leirdsara (Gulas ¢és
Weinberger, 2006) vannak egyszeriibb és komplexebb, tobb moderator tényezot is figyelembe

vevo modellek.
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A témaban megkeriilhetetlen az a modell, mely szerint a humor kodzvetlen pozitiv hatast
gyakorol a reklam iranti attitiidre, és ezen keresztiil a marka (brand) iranti attitidre (pl. Zhang
¢s Zinkhan, 2006). Ezt az egyszerli modellt Muller és munkatarsai (2011) kiegészitik egy
kulturalis néz6ponttal, és a humor tipusat is a modell fontos tényezdjének tartjak (lasd a 4.
abrat). Empirikus vizsgalattal tdmasztottak ala azt az elképzelést, hogy a humor tipusa és a
nézd kulturdlis hattere (orosz és német résztvevoket bevonva) is hatdssal van az észlelt
humorossagra, amely pozitivan hat a rekldm iranti attitiidre, ami pedig pozitivan hat a marka

iranti attitdre.

4, abra

Muller és munkatarsai (2011) altal kidolgozott modell a humor hatasmechanizmusarol

Brand iranti
attitiid

Reklam
irdnti attitiid

Eszlelt
humorossag

A humor tipusa

Kulturalis
diszpozicid

A hattérben allo folyamatokat egy komplexebben leiré modell az Eisend (2011) nevéhez
fiz6d6 kognitiv és érzelmi modelleket integrald érzelmi - kognitiv megkozelités. A kognitiv
megkozelitések Osszegzéseként Eisend (2011) harom folyamatot ir le, amely a humoros
reklamok esetén megfigyelheté a befogadd reklammal kapcsolatos gondolatait, kognicidit

illetOen.

1. A humor figyelemfelkeltd, igy a befogadd fokuszal a reklamra €s annak pozitiv

lizenetére, igy segiti a pozitiv attitlid kialakuldsat/fenntartasat.

2. A humoros elemek és a humorvalasz, megakadalyozza (vagy legalabbis neheziti) az
ellenérvek felsorakoztatasat a befogadd részérdl, mivel maganak a humoros elemnek a
feldolgozasa lefoglalja a kognitiv kapacitast. Ebbdl fakaddéan az ellenérvek végig
gondolasara nem marad erdforrds, igy a pozitiv attitlidre gyakorolt hatas mellett a

negativ gondolatok csokkenése is megfigyelhetd.
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3. A humoros reklamok esetén a rekldmmal szemben nagy esély van pozitiv attitidok
kialakuldsara, ugyanakkor a periférids feldolgozasnak koszonhetéen a mélyebb
elaboraciora kisebb esély van, a markarol elvonja a figyelmet az aktudlis élmény. igy a
branddel szembeni pozitiv iranya attitlidvaltozasra kisebb hatdsa van a humoros
reklamnak. A szakértok ezt ,,vampir hatasnak™ is nevezik, mivel a reklam maga elveszi

a markatdl a figyelmet, €s a pozitiv hatasokat kisajatitja (Evans, 1988).

Az érzelmi hatason alapuldé modell, amelyrdl példaul Gulas ¢s Weinberger (2006) is ir, a
humorvalasz mint érzelmi reakcid, a reklam és a marka direkt kapcsolatdval magyarazza a
pozitiv attitidvaltozast. Az elképzelés szerint egyszeriien az, hogy a humorvalasz mint pozitiv
¢lmény és a hozza kapcsolodo pozitiv érzelem (pl. 6rom, vidamsag, lenyligdzottség) iddben,
egyiitt jelenik meg a reklamozott termékkel és markaval egy érzelmi-transzferhez vezet,

amely soran a befogad6 a humor miatti pozitiv érzéseit a reklamra és a markéra viszi 4t.

Eisend (2011) a kétféle megkdzelitést integralta egyetlen érzelmi-kognitiv modellbe, ezzel
kiemelve, hogy az érzelmi valasz és a kogniciok egymasra hato folyamatok, melyek

egylittesen vannak hatassal az reklam és a marka iranti attittidre.

Eisend (2011) integralt megkozelitése szerint amellett, hogy a humor pozitiv érzéseket valt
ki, csokkenti a negativ érzéseket: tehat az érzelmi hatds kétiranyu, és mindkett6é hatassal van a
reklam iranti attitiidre ezen keresztiil pedig a marka iranti attitlidre. Ugyanakkor az érzelmek a
reklammal és a markaval kapcsolatos kognicidkra is hatnak ezzel egy id6ben. A modell
szerint aztan a kogniciok tovabbi hatast gyakorolnak a reklam iranti attitlidre és a marka iranti
attitlidre is (5. dbra). Tehat egy komplex rendszer rajzolodik ki, amely a humorra adott

érzelmi reakciobdl indul ki, de fontos szerepet ad a kognitiv folyamatoknak is.
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5. abra

A humor hatasanak Eisend (2011) féle érzelmi-kognitiv modellje

+
Pozitiv
érzesek +/-
/- Reklam iranti pozitiv gondolatok
+
* H- - Reklam |
+ Reklam iranti negativ gondolatok }/’/’. iranti attittid
+/-
+/
Humor +4+/- +
+/- Brand iranti pozitiv gondolatok
Brand iranti
_ attittid
of+ o/, of
Brand iranti negativ gondolatok
+/o
Negativ
érzesek -

Ezt a megkozelitést harom korabbi metaanalizisben hasznalt adatbazison tesztelte. Sajat
kordbbi metaanalizise sordn (Eisend, 2009) hasznalt adatbazisdn tesztelte a modell
kogniciokra vonatkozd részeit, mig az érzelmek hatasat két masik adatbazis hasznalataval
(Brown és Stayman, 1992; Brown és mtsai, 1998). A metaanalizisek soran kapott korrelacios

matrixok Osszehasonlitasat is elvégezte, hogy a strukturalis egyez6ségeket modellezze.

Habar eredményei alapjan arra jutott, hogy a direkt érzelmi hatds erds, mig a kogniciok
hatdsa gyengébb, az integralt megkozelités hozzaadott értéke mégis nagy, mivel az integralt
modell jobb magyarazd értékkel birt, mintha az érzelmi (milyen érzéseket kelt a rekldm
magaval a reklammal és a branddel kapcsolatban) vagy a kognitiv hatasokat (milyen
gondolatokat hiv el6 a rekldm magaval a rekldammal és a branddel kapcsolatban) 6nmagukban
vette volna figyelembe. Az is figyelemre méltd, hogy annak ellenére, hogy a humor hatasahoz
az is hozzatartozik, hogy a negativ érzelmek és kogniciok megjelenésének esélyét csokkenti,
ha ezt az utat kivessziik a modellbdl és csak a pozitiv hatasokat vessziik figyelembe jobban
illeszked6 modellt kapunk. Azaz a humor hatasanak modellezése sordn a legerdsebb hatdsa a
pozitiv érzelmeknek van, ugyanakkor az integralt modell magyardzni tudja a kognitiv

hatasokat is. Eisend (2011) diszkussziojaban harom fontos sszefliggést emel ki:
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e Az ellenérvek megjelenésének esélyét az adott reklammal kapcsolatban valdban
csokkenti a humor jelenléte, de ez az Osszefliggés nem feltétleniil igaz a markaval
kapcsolatos negativ gondoltokra. Ez utobbira ugyanis nincs szignifikans hatassal a

humor.

e A vampirhatds (azaz a figyelem elterelédése a markardl a reklam javara) azzal
magyarazhat6, hogy a befogadd az élményével megegyezd, kongruens informaciokat
keres. A humor alapvetéen pozitiv €lményének hatasara, a pozitiv informéciok
keresése lesz tulsulyban, ezeket pedig egyszeriibb az éppen megjelené reklambol
megszerezni, mint a markaval kapcsolatos pozitiv informaciokhoz hozzaférni. igy tehat
a reklam elvonja a figyelmi kapacitast a markarol, és ezért a reklammal kapcsolatos
attitid formalasa erésebb, mint a markaval kapcsolatos attitidé. A markaval
kapcsolatos attitlid valtozas csak kozvetetten a reklamattitiid valtozasan keresztiil

valosul meg, direkt szignifikans hatads nem figyelhet6 meg.

e A humor a reklammal és a markéaval kapcsolatos kogniciokra elsdsorban az érzelmeken

keresztiil hat, nem kozvetleniil.

Tehat a humor figyelemfelkeltd, abban az értelemben, hogy a rekldmra vonja a figyelmet,
ugyanakkor a periférias feldolgozas esélyét noveli, és elvonja a figyelmi kapacitast a
markéval kapcsolatos gondolatoktol. Ez természetesen eldny is lehet, ha példaul az alkotok
kifejezett célja, hogy a markéaval kapcsolatos ellenérvek ¢€s esetleges negativ gondolatok ne

keriiljenek a befogadok fokuszaba.

A humor emellett direkt érzelmi hatassal bir, amely a pozitiv érzelem és a reklam
targyanak egyidejii megjelenése miatt egy érzelmi-transzfer altal pozitiv attitlid formalasahoz
vezet a reklamra vonatkozoan, ami kdzvetetten ugyan, de akar a markara vonatkoz6 pozitiv

attitidok megerdsodéséhez is vezethet.

Az Eisend -féle modell (2011) limitacidja, hogy a teriilet hagyomanyainak megfeleléen a
humorvalaszt egyértelmiien pozitiv érzelmi eseménynek értelmezi, amivel egyiddben a
negativ érzelmek csokkenését is feltételezi. Ezzel szemben Warren és munkatarsai (2019)
vizsgalatsorozatukban arra jutottak, hogy az érzékelt humorossagtol fiiggetleniil a befogado
¢lhet at negativ érzelmeket is a humoros reklam hatdséara. Vizsgalataikban a negativ érzelmek
negativ hatdsa a brand iranti attitiidre erésebb volt, mint az észlelt humorossag. Ezeknek a

leirt folyamatoknak az integracidjara sziikséges lenne a jovében, a humor

hatdsmechanizmusanak minél pontosabban megértéséhez.
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1.4.3. A humoros reklamok hatdsaival kapcsolatos empirikus eredmények dttekintése

Eisend (2009) metaanalizise eredményeként megallapitja, hogy a humoros rekldmok
figyelemfelkeltobbek, mint a nem humoros reklamok, novelik a vasarlasi szandékot,
pozitivabb attitidhéz és gondolatokhoz vezetnek a reklammal kapcsolatban, valamint
parhuzamosan csokkentik a negativ gondolatokat. Ugyanakkor a reklamban alkalmazott

humor negativan hathat a forrés hitelességének megitélésére (Eisend, 2009).

Hasanova (2019) azeri kozonségben végzett kvalitativ kutatdsa szerint a résztvevok
szamara nem meggyozdek a humoros reklamok, mégis a kérddives vizsgalata eredményei

alapjan ezeket figyelemfelkeltobbnek tartjak, és jobban is emlékeznek a humoros reklamokra.

A humor erdsségének hatasa nem tekinthetd linearisnak a pozitiv attitidokre, a
meggyOzésre. Walter és munkatarsai (2018) metaanalizisének eredményei alapjan
megallapitjdk, hogy a humor meggydzésre gyakorolt hatdsa inkabb egy forditott ,,U” alakt
gorbével irhato le. A tal gyenge humor nem vezeti a figyelmet, és nem segiti eld eléggé a
meggyozést; mig a tal sok humor mar elviheti a néz6 fokuszat, és kevésbé hat pozitivan a

meggyozeésre.

Walter és munkatarsai (2018) kiemelik, hogy a humorhatds megértéséhez nem elegendd a
klasszikus hatds indikatorait megvizsgalni, mint példaul a meggydzés, az ismeret, a
viselkedési szandék vagy akar az emlékezés, hanem megfelel6 moderatortényezdk vizsgalata
1s sziikséges. Ilyen moderator tényezd példaul a humor relevanciaja az iizenetre vonatkozdan.
Amennyiben a humor passzolt a tartalomhoz, a humoros reklamok jobban szerepeltek az
ismeret, a pozitiv attitlidformalas és a cselekvési hajlanddsag dimenzidkban, a nem humoros
reklamokkal Osszevetve. Ugyanakkor ez az Osszefiiggés erdsebb volt, ha marketing célu
reklamokat vizsgaltak, mint egészségre vonatkozd vagy politikai témaji reklamok esetében
volt. Ugy tiinik tehat, vannak témak, amelyek esetén a humor erésebb pozitiv hatast gyakorol,
és vannak olyan témadk, amikben megjelenése esetén a hatdsa gyengébbnek mutatkozik.
Ennek hatterében az allhat, hogy hagyomanyosan kevésbé elfogadott a humor alkalmazasa az

adott iizenet elfogadasa érdekében.

A humor relevancidja mas szempontbdl is fontos valtozonak tlinik: Walter és munkatarsai
(2018) azt talaltdk, hogy azoknal a befogaddknal, akik bevonddnak a témaba, érdekeltek
benne, a relevans humort alkalmazé reklamok nagyobb hatassal vannak a meggy6zésre, mint
a nem relevans humort alkalmazok. Hasonlo kiilonbség nem mutatkozik azoknal a

személyeknél, akik nem érzik magukat érintettnek a reklamozott téméaban.
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Moderator tényezok lehetnek emellett a befogadok demografiai jellemzd6i, példaul a
nemiik, iskolai végzettségiik. Weinberger és Gulas (1992) példaul kiemeli, hogy a humor a
leginkabb a fiatal, jol iskolazott kozonség szdmara befogadhat6, ndluk érheti el a leginkabb a

kivant hatéast.

Warren ¢és McGraw (2013) a Szelid Téamadas elmélet alapjan vizsgalodva ujszerti
megkozelitéssel vizsgaltdk a humoros reklamok hatasat. Azt feltételezték, hogy az észlelt
humor sziikségszertien negativ érzéseket is kelt, hiszen elengedhetetlen eleme a tamadas.
Marketing szakos hallgatok altal létrehozott reklamok esetén azt talaltak, hogy a negativ
érzések pozitiv korrelaciét mutattak az észlelt humorossaggal (Warren és McGraw, 2013,
study 1). Ez az eredmény aldtdmasztja hipotézisiiket. Azonban amikor valddi rekldmok
kapcsan vizsgalddtak, ugyanez a korrelacio mar nem bizonyult szignifikansnak (Warren és
McGraw, 2013, study 2). Bar ezek az eredmények nem tamasztjak ald, hogy a humor
¢észlelése mindenképpen negativ érzéseket is generdl, azt megerdsitik, hogy a
marketingvizsgalatokban eddig uralkodd nézet, miszerint a humor csak pozitiv érzéseket

teremt (s ezzel egyiitt csokkenti a negativ érzéseket) sem mindig igaz.

Warren és munkatérsai (2019) késébbi vizsgalataik eredményei alapjan azt fogalmaztak
meg, hogy a negativ érzések atélése fliggetlen az észlelt humortol, tehat a humor atélése nem
zarja ki azt, hogy negativ érzései is legyenek a befogadonak, ugyanakkor nem minden esetben
jelennek meg negativ érzések. Az azonban, hogy lehetséges az észlelt humorral egy 1doben
negativ érzéseket is atélni, fontos felismerés. Hiszen azokban az esetekben, amikor negativ
érzéseket is atéliink a humoros reklam befogadasa kdzben, az sziikségszertien a rekldmra és a
reklamozott markara is hatdssal lesz. S6t az atélt negativ érzések nagyobb hatassal
befolyasoljak a marka iranti attitidot, mint az, hogy a reklamot humorosnak tartjak-e (Warren
¢s mtsai, 2019), és ez a hatas negativ irany. Ez attol fliggetleniil bekovetkezik, hogy a
reklamot magat pozitivabban értékelik, és jobban emlékeznek ra, csupan azért, mert humoros

(Warren és mtsai, 2019).

Eredményeik alapjan tehat nem elhanyagolhatdo, hogy a humoros reklamok egyes
esetekben negativ érzéseket is kelthetnek. A rekldmkészitéknek mindenképp szem el6tt kell
tartaniuk ezt a kockazatot, amikor humoros reklam alkalmazasa mellett dontenek. Warren és
McGraw (2013; 2016) vizsgalataik alapjan harom tényezdre hivjak fel a figyelmet, melyek
befolyasoljak a humoros reklam altal keltett negativ érzések megjelenésének valoszinliségét,

igy fontos faktorok lehetnek a rekldm készitése sordn is.

Az els6 ilyen tényezd a tamadas erdssége. Egyik vizsgalatukban egy fiktiv ruhamarka

reklamjanak harom verzidjat (6. abra) mutattak be a résztvevéknek (lasd Warren és McGraw,
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2013, study 4). Az els6 valtozaton egy egyszinli gyermek polo volt lathatd, ez volt a humort
egyaltalan nem tartalmazo kontroll verzid. A masodik valtozaton egy mosolygd arc volt,
melynél a szemek a mellkas fels6 részén voltak lathatdak, mely alapjan a felnétt néz6 a ndi
mellekre asszocialhatott, ez volt a gyenge tamadast tartalmazé humoros verzidé. A harmadik
valtozat mar erdsen sértette a moralis normakat, a gyermek polon az el6z6 valtozathoz képest
nem szemek, hanem mellbimbo6 takard bojtok voltak. Az eredmények alapjan a kontroll
valtozattal szemben mindkét masik valtozatot humorosnak tartottak a résztvevok. Az erdsen
normaékat sértdé (tamado) valtozat azonban tobb negativ érzést valtott ki, és negativabban

hatott a markaval szembeni attitlidre (Warren és McGraw, 2013; 2016).

6. abra
Warren és McGraw (2013) altal hasznalt reklam valtozatok a tamadas erdsségének hatasara

vonatkozo vizsgalatukban
Tamadas nélkil Gyenge tamadassal Eros tamadassal

Uj kislany polo! Uj kislany polo! Uj kislany polo!

e o

2-6 éveseknek 2-6 éveseknek 2-6 éveseknek

A masodik tényezd, hogy a humorban megjelend tamadds egy adott személy vagy csoport
ellen iranyul (exclusive - kirekeszt0) vagy az emberek ellen altalaban (inclusive — bevono).
Warren és McGraw (2013, study 5). Vizsgalatukban egy valddi reklam harom modositott
valtozatat hasznaltak (7. dbra). Az eredeti print (plakat) egy biztositasi irodat reklamozott, a
képen egy autd belehajtott egy haz falaba, a felirat pedig az volt, hogy ,,E16bb vagy utobb a
feleséged haza vezet”. A moédositott valtozatokat gy készitették el, hogy egy adott csoport
karara humorizaljon (kirekesztd: ,,Néha mindenki ugy vezet, mint egy né”) vagy altalaban az
embereken (bevond: ,,Néha mindenki Gigy vezet, mint egy idiota”). A harmadik, kontroll
valtozat, pedig nem tartalmazott tamadast (,,A balesetek néha megtérténnek™). Eredményeik
alapjan a kirekesztd humor esetében még akkor is tobb negativ érzelmet tapasztaltak a
résztvevok, ha nem a tamadott csoport tagjai voltak. Ezek a negativ érzések pedig a markaval
kapcsolatos attitidre is negativan hatottak. Ezzel ellentétben a bevond, altalanos célpontra
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iranyuld humort alkalmazo6 rekldm esetén pozitiv hatas volt megfigyelheté a marka attitiidre

vonatkozodan.

7. abra
Warren és McGraw (2013) altal hasznalt reklam valtozatok a bevono és kirekeszto humor

hatasara vonatkozo vizsgalatukban

Kontroll Bevonod Kirekeszto

v
ot - . 3 | — -
 Everyone drives like an idiot sometimes, Everyone drives like a woman sometimes

A harmadik tényez0 a kivaltott negativ reakcio tipusa (Warren és McGraw, 2013, study 6).
Egyes humoros elemek, mint példaul a moralis normak megsértése olyan negativ érzéseket
(pl. undor) generalnak (8. dbra), melyek elkeriil6 viselkedéshez vezetnek. Mig masok, példaul
a logikai normak megsértése inkabb megkozelité viselkedéshez vezetnek (pl. megfejtés
keresése). Warren ¢és McGraw (2013) eredményei alapjan azok a reklamok, melyek
humorosak ugyan, de inkébb elkeriild viselkedést valtanak ki (pl. egy citrom ,,belevizel” a
kolaba) kevésbé sikeresek, mint azok, amelyek megkozelité viselkedést valtanak ki (pl. egy
citrom félbevag egy masikat egy pohar koéla felett). El6bbi eset nem csupan a marka iranti
attitidre hat negativabban, de a fogyasztas valdszintiségét is csOkkenti. Ezzel szemben a
megkozelitd viselkedést kivaltd verzid pozitivabb markaval kapcsolatos attitiid kialakitasahoz

vezetett, mint a vizsgalatban alkalmazott kontrollverzi6.
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8. dbra
Warren és McGraw (2013) altal hasznalt reklam valtozatok a kiilonbozd érzéseket kivalto

szelid tamadasi formak hatasara vonatkozo vizsgalatukban

Kontroll A tisztasag szelid tamadasa | Az erOszakmentesség szelid tamadasa

1.4.4. Humortipologiak — fokuszban a humoros reklamok

A befogado eltérd kulturélis hatterén és egyéb demografiai mutatoin til a humor tipusat is
fontos moderald tényezOként tekinthetjiik a reklamok hatdséat tekintve (pl. Muller és mtsai,
2011; Walter és mtsai, 2018; Weinberger ¢és Gulas, 1992). Ennek ellenére a humoros
reklamok tipusainak feltard vizsgélatara kevés kutatas iranyul, igy errdl kevés empirikusan
alatdmasztott informacio6 all rendelkezésre. Catanescu €s Tom (2001) gy fogalmaznak, hogy
a tipusok az eddigi kutatdsokban elhanyagolt teriiletnek szdmitanak. Weinberger és Gulas
(1992) humoros reklamokrol sz616 6sszefoglalo tanulmanyukban pedig ramutatnak a teriileten

s

hogy szintetizalni tudjunk a jelenlegi ismereteket, érdemes attekinteniink az elézményeket.

A humorvélasz kivaltdsdhoz tobbféle inger vezethet, ezeknek az ingereknek a
csoportositasara tobb kisérlet is tortént (pl. Fliigel, 1954; Valentine, 1942; Watson, 1930 —
1dézi Oket Séra 1980). Azonban a humoros reklamokra fokuszaltan azokat a tipoldgidkat
foglaljuk G6ssze a kovetkezokben, melyek elsésorban nem a humorvalasz kivaltasdhoz vezetd
fizikai ingereket csoportositjak (pl. csiklandozas), hanem pszichikai ingerekre koncentralnak.
A kovetkezékben a humor 4ltalanos tipoldgiaitdl haladva a marketing specifikus tipoldgiakig
tekintjiik 4t a humoros reklamok szakirodalmaban gyakran idézett csoportositasokat.
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Freud (1905) tgy vélte, kétféle humor 1étezik: az agressziv, szexualis humor, amit 6
Osszefoglald néven tendencidzus humornak nevez; és a nem-tendencidzus humor. Tehat a
humort tulajdonképpen egy koriilhatarolt kategoria mentén definidlja; az ebbe a kategoridba
nem besorolhatd, de humoros tartalmakat pedig csak azzal jeloli, hogy nem képezik az

agressziv, szexualis kategoria elemét.

Késobb a Freud keretrendszerét alapul véve, Goldstein és McGhee (1972) — a humor
pszicholdgiai szemponti kutatdsdnak kiemelkedd alakjai - hdrom kategdridba osztjak a
humoros reklamokat, ami valdjdban csak a tendencidzus kategoria tovabb bontdsa és a nem-
tendenciézus humor inkongruenciaval valé azonositdsa. A tendencidzus kategoriat
szétvalasztottak agressziv, ¢és szexudlis kategoridkra; ezeken til a nonszensz, azaz

»ertelmetlen” kategdriaba soroltak az inkongruens elemeket tartalmazoé reklamokat.

Ezzel a felosztassal csaknem egy idében a marketing tudomény teriiletén egy masik
tartalomalapu kategorizaci¢ is sziiletett, Kelly és Solomon (1975) hét csoportjat kiilonitette el
a humornak: szévicc vagy nyelvi jaték, bagatellizalas, egyszerti vicc, groteszk, szatira, ironia,
illetve humoros szandék.

crer

tallépve a csupéan tartalom alapi csoportositdson, harom dimenziét hatiroz meg, melyek
segitségével kategorizalni lehet a humoros tartalmakat. Ez a harom dimenzié az arousal
emelkedés eldidézése, az inkongruitas €s a humoros lekicsinylés megjelenése (Speck, 1987).
A harom dimenzi6é megjelenésétdl és kombindciodjatol fiiggden 6t sziikebb tipust hatdroz meg

(lasd az 2. tablazatot):

2. tablazat.

Speck (1987) humor kategoriarendszere

Inkongruitas jelenléte

Igen Nem

Totalis
Igen
komédia
Igen
Szentimentalis Szentimentalis
Arousal emelkedés Humoros Nem
komédia humor
megléte lekicsinylés
Igen Szatira

Nem Komikus
Nem )
sztori
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Speck munkéja azért is kiemelten fontos a témaban, mert egyszerre igyekszik strukturalis
jellemzok, hatas és tartalom szerint csoportositani a humoros reklamokat. Ennek viszont az a
hatranya, hogy a modell nehezebben értelmezhet6 és egy-egy reklam besorolasa is nehezebb
lehet, mint egy egyszeriibb, tartalomalapi modell esetén. Erdekes tovabba, hogy a harom

dimenzié mentén nyolc kategoriat lehetne azonositani, azonban Speck csak 6tot nevez meg.

McCullough ¢és Taylor (1993) business-to-business reklamokat vizsgaltak harom
kultardban (amerikai, brit és német), vizsgalodasuk targya volt az is, hogy mely kulturaban
milyen tipusu humor elfogadottabb. Sajat tipologiat hasznaltak a vizsgalatuk soran, melynek
f6 kiindul6 pontja Freud, majd az 6 munkédjat tovabb folytaté Goldstein és McGhee (1972)
kategoria rendszere volt, de ehhez hozzatették a szivmelengetd humort is. fgy McCullough és

Taylor (1993) 6sszesen 6t kategoriat kiilonit el:

e agressziv

e szexualis

e NoNszensz (mas néven inkongruens)

e szivmelengetd

o szojaték.

Ez utobbi kategoria kapcsan maguk is megjegyzik, hogy nem teljesen egyértelmii, hogy a
szojaték valoban egy kiilon tipus, vagy inkabb formanak tekinthetd, hiszen egy szovicc lehet
példaul szexudlis toltetli vagy inkdbb szivmelengetd. Bar McCullough és Taylor (1993)
alapvetd kutatasi célja nem egy kategériarendszer kialakitasa volt, felosztasukat késdbb

kategoriak fontos kiindulasi alapot jelentenek, azonban empirikus modszertannal maguk a

kategoriak nem voltak vizsgalva.

Gyakorlatorientalt modellt alkotott a marketing teriiletén Catanescu és Tom (2001), amikor
a televizids és a magazinokban megjelend print reklamok humortipusaival foglalkoztak. A
szerzOparos Rieck 1977-ben 0Osszeallitott listajat két humorfajtaval egészitette ki, igy

kutatasukban a humor hét tipusaval dolgoztak. Ezek a kdvetkezok voltak:

e Osszehasonlitas: amikor két vagy tobb Ossze nem illd elem konkrétan megjelenik a
reklamban. A szerzOparos egy Hewlett Packard rekldmot hoz fel példanak, amikor a
csaladi kardcsonyi foton a punk fitinak konvencionalis megjelenést kolcsondznek a HP

fotdszerkesztdjének segitségével a nagymama szamara
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Megszemélyesités: amikor egy allatot, novényt vagy targyat ruhdznak fel emberi

tulajdonsagokkal és ez képezi a humor targyat.

Tulzas: a reklamozott termék egy tulajdonsagat felnagyitjak. Catanescu és Tom (2001)

erre azt a példat hozza, amikor egy hamburger rendelés atvétele utan az auto elbillen.

Nyelvi jaték: a reklamban egy szo/kifejezés 1j vagy tobbletjelentéssel bir, azzal
ruhdzzak fel a készitok. Az eredeti példa az Absolute Vodka egy reklamja, ahol az

»abszolut mestermi” kifejezésben az abszolut a markara utalva tobbletjelentést kap.

Szarkazmus: amikor a reklam egy olyan jelenetet abrazol, amiben megjelenik az irdnia.
Catanescu ¢s Tom (2001) eredeti példaja egy nyomtatd reklam (Lexmark), amelyben
egy testvérpar fiu tagja azon gondolkodik, hogy par plakatot nyomtat a szobdjaba a
testvére pedig Ugy kommentalja ezt, hogy ,Mit gondolsz példaul arrol, hogy
>>Kiado<<”. A szarkazmus tehat a szereplok parbeszédében jelenik meg €s nem a

reklamozott termékkel kapcsolatosan.

Oriiltség: a reklam egy szitudciot mutat be, aminek gyakorlatilag egyetlen lényege a
mulattatds. Példaul az OldSpice marka reklamjai, amiben a f&szerepld Oriilt,

kisarkositott szitudciorol szituacidra ugralva mutatja be férfias erejét.

Meglepetés: amikor a reklam elsd ranézésre, vagy a reklam elején nem fedi fel a
szituaciot teljesen. Ekkor a humor forrasa a késébb felfedett részlet. Catanescu és Tom
(2001) példdja a Primestar Satellite TV reklamja, amiben egy férfi gondosan lemossa az
autojat, majd hirtelen egy fel¢je kozeledd targynak tolja. A szeretett autd sulyosan
megsériil, és csak ekkor fedi fel a nézo eldtt a reklam a valddi targyat: a férfi ugyanis a

parabola antenndjat védte meg az autdval az iitkdzéstol.

Vizsgéalatukban tobb mint 600 reklamot kategorizaltak. Ezt az értékelést azonban a
kutatocsoport tagjai hajtottdk végre, ezért az eredmények validitdsa megkérddjelezheto.
Viszont korlatai ellenére, gyakorlatorientalt megkdozelitésiik miatt hasznos kiindulasi pontot

biztosithat a humor kategoridinak feltérképezéséhez.

Szintén tartalmi alapu kategoridkat hatdrozott meg a kommunikacidtudomany két holland

kutatéja Buijzen és Valkenburg (2004), mely az egyik legfrissebb kategdriarendszer a
nemzetkdzi szakirodalomban. Buijzen és Valkenburg kategdriarendszere azért is kiemelkedd,
mert kiindulési pontként harom humorelméletet (feloldas, fels6bbrendiiség, inkongrutias) €s a
Berger (1976, 1993) féle humor technikakat hasznaltak. Berger (1976) elmélete szerint a

humort, a viccet kisebb egységekre lehet bontani, ezeket nevezte humortechnikdknak. A
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szerz6k a harom humorelmélet és a humortechnikdk szintetizaldsa révén a kiilonb6zo
humortechnikak magasabb szintli kategorizacidjat valositottak meg kereskedelmi rekldmokat
elemezve. Elemzésiik eredményeként arra jutottak, hogy a 41 vizsgalt humor technika hét

kategoriaba sorolhato. Ebbol négy tipikusan naiv és artatlan humort képvisel:

e A bohéckodast a legegyszerlibb tipusi humorként irjak le, ami magaban foglalja a

kerget6zést, és a reklamban megjelend vicces mozdulatokat.

o A meglepetés a megszokott koncepciokban, képekben, kovetkezményekben fellépd

valtozas altal lesz humoros.

o A félreértés nem offenziv, az el6z6 kettdhoz hasonldan artatlan humor, ugyanakkor itt a
nevetség targya egy ,aldozat”, akinek a csaldddsdn vagy észrevétlenségén nevet a

befogado.

e A parddia a baratsagosabb természetli humor kategoridk koziil az egyik legkomplexebb
a szerzOk szerint, megértése elzetes tudast kivan a kifigurazas targyaval kapcsolatban.
Itt a szdndék csak a meglévd tulajdonsagok eljatszasa, és esetleg tuljatszasa, de

alapvetden nem baratsagtalan megkdozelitéssel.

A tovabbi harom kategdria mar gyakran kevésbé vagy egyaltalan nem artatlan humor, ezek

alkalmazasa esetén mas karan, mas gyengeségein nevet a befogado.

e A bohozat ennek a fizikai formédja, tipikus példdja, amikor valakinek egy tortat nyomnak

az arcaba. A humor maga egyszerl €s baratsagtalan.

e Az ironia megértése a bohozatndl mar tobb kognitiv folyamatot igényel, tobb

eldismeretet. Ide soroljak a szarkazmust és a szovicceket is.
e A szatira pedig egy jol ismert karakter vagy szituacion vald viccel6dés.

A hét nagyobb kategoériaba a 41 humor technikajabdol hatot nem sikeriilt elhelyezni

kutatasuk soran, mivel a klaszterek kialakitaskor ezek elkiiloniiltek.

ugyanakkor a szerzéparos altal hasznalt klaszteralkotasi eljarasban mégsem illeszkedett a
kategoria technikai kozé. A kiilonbség adodhat abbol, hogy a parddidban az abszurditas, az

elttlzés is megjelenik, mig az imitacioban a humor forrasa éppen a minél pontosabb utanzas.

A kategoridk koze szintén nem illeszkedik a megszemélyesités, az ismétlés, a kiiloncség, a
groteszk megjelenés valamint a szexudlis utaldsok sem. Ezeket egy tgynevezett vegyes

kategoriaba soroltak (Buijzen és Valkenburg, 2004).
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Vizsgalatuk soran azt is elemezték, hogy az egyes korcsoportok ¢és nemek tekintetében,
melyek a leginkabb kedvelt humortechnikdk és ezzel egylitt a leginkabb kedvelt
humorkategoridk. Kovetkeztetéseikben arra jutottak, hogy a kognitiv fejlodéssel az egyre
kifinomultabb, komplexebb humort preferaljak az emberek. Mig a gyermekek inkabb a
bohockodason nevetnek, addig a tinédzserekhez mar kozelebb all az irénia és a szatira.

Felndttkorban pedig preferalt mind a bohdzat, az irdnia és a meglepetés.

A nemek tekintetében azt talaltak a szerzok, hogy a férfiaknak szant humor inkdbb keriil ki
az offenzivabb kategoridkbdl (irdnia, szatira, bohozat) mig a ndk korében az artatlanabb
humor kategoriakbol (pl. bohdckodés) (Buijzen és Valkenburg, 2004). Buijzen és Valkenburg
(2004) rendszere kétségkiviil az egyik leginkabb kidolgozott humor kategdriarendszer,
azonban definicioik gyakran nagyon kevéssé kiillonboznek, nehezen elkiilonithetok. Maguk is
kiemelik, hogy egy reklamban akér tobb technikat is felfedeztek. Illetve a hét plusz egy
kategoria (a hat kimaradt technikdval) még mindig nehezen kezelheté mennyiség, ha
gyakorlati hasznositds szempontjabol tekintjiik., Catanescu ¢s Tom (2001) és Buijzen és
Valkenburg (2004) is kiemelik, hogy a humor tipusanak megvalasztasa esszencialis lehet a
kampény sikeressége szempontjabol. Walter és munkatarsai (2018) pedig azt allapitjak meg,

hogy a humor tipusa fontos moderal6 tényezd lehet a humoros reklamok hatasanak.

A marketing tudomany teriiletén Goldenberg és munkatarsainak (1999) kreativ reklamokra
vonatkoz6 vizsgalata aldtdmasztja ezeket a gondolatokat. A szerzOk a kreativ rekldmok
kategoriait vizsgaltdk, melynek eredménye a kreativ sablonok definidlasa volt. Szadmos
dijnyertes kreativ reklamot vizsgéltak meg, melyek alapjan hat alapkategoriat hoztak létre

(Goldenberg és mtsai, 1999):

e Képeslap-analdgia: a kozéppontban valamilyen szimbdlum 4ll, amely legtobb esetben a

termékkel kapcsolatos. Vizualis elemeket cserél fel, helyettesit egymassal;

o FExtrém szitudcio: a termék egy szélsdséges helyzetben jelenik meg, vagy egy

sz¢lsOséges, meglepd alternativdjaval szembesiil a befogado;

o Extrém kovetkezmények: a rekldm azokat az eseteket mutatja be nagymértékii talzassal,

amikor a reklam {lizenete szerint vagy attdl eltéréen cselekszik a befogado;

o JVersengés: a terméket valamivel versenybe allitja, hogy lathatova valjanak elényos

tulajdonsagai,

o [nteraktiv kisérlet: motivalja a befogadod, hogy tegyen meg valamit akar ténylegesen

akar gondolatban ahhoz, hogy érthetévé valjon a reklam iizenete;

45



o Dimenzio datalakitas: a termék egy 1j, legtobb esetben szokatlan dimenzidban jelenik

meg. Példaul mas idésikban, vagy akar megsokszorozva.

Vizsgalataik nyoman arra lehet kovetkeztetni, hogy a sablonok valamelyikébe beilleszthetd
kreativ reklamok hatasosabbak azoknal, amelyek nem illenek egyik sablonba sem
(Goldenberg ¢és mtsai, 1999; Goldenberg és Mazursky, 2008). Bar utobbi esetben nem a
humoros reklamok voltak fokuszban a kreativ sablonok koncepcidja is mutatja, hogy egy
kategoriarendszer elGsegitheti a kreativ folyamatot és igy jo hatassal lehet a reklam

hatékonysagara.

A humoros reklamok tipusait attekintve lathatd, hogy kategorizaciénak szamos fajtaja
létezik ugyan, de empirikus alapu integracidjukra egyeldre nem taldlunk példat a nemzetkozi

szakirodalomban.

1.4.5. Humoros reklamok a kiilonbozo kulturdakban

Zhou (2023, p. 246) a civilizacio viraganak nevezi a humort, és a metaforat kiegésziti
azzal, hogy a humor virdgai mas-mas szintiek a kiilonbozd kultirdkban. Ezzel a mondataval
azt is kifejezi, hogy a humor minden kultaraban jelen van, azonban mindenhol kicsit mas. Ezt
az allitast aldtdmasztja Alden €s munkatarsai (1993) kutatdsa, mely soran arra jutottak egy
Dél-Koreat, Németorszagot, Thaifoldet és az Amerikai Egyesilt Allamokat érinté
vizsgélatukban, hogy vannak univerzalis strukturdk a humor alkalmazasaban, de a tartalom

kilonbozik.

Muller ¢és munkatarsai (2011), a humoros rekldmok hatasmechanizmusat leiro
modelliikben a humor tipusa mellett a kulturalis diszpozicidt is fontos tényezdoként hataroztak
meg. Modelliik bizonyitasaként fiktiv humoros reklamokat vizsgéaltak német és orosz
résztvevoket bevonva. A két minta nagymértékben kiilonbozott a sajat csoporton beliili
kollektivizmus €s a teljesitmény-orientacio skaldkon (Muller és mtsai, 2011), igy a két mintat
alkalmasnak talaltak a kulturalis kiilonbségek moderald hatasanak vizsgéalatahoz. Agressziv és
nonszensz humortipusokba tartozo reklamok értékelését kérték a résztvevoktol (Goldstein és
McGhee 1972-es kategoriai alapjan). Vizsgalatukban azt talaltak, hogy az individualistabb és
inkabb teljesitmény-orientalt német kulturaban az agressziv humort jobban kedvelték, mint az
orosz résztvevok. A nem humoros reklamokkal dsszehasonlitva az oroszok csak a nonszensz
humort részesitették elényben, mig a német résztvevok mindkét humortipust jobban

értékelték, mint a nem humoros reklamokat.
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Hoffman ¢és munkatéarsai (2014) spanyol és német résztvevokkel vizsgaltak kiilonb6zo
tipust humoros reklamokat. A vizsgalatuk targyat képez6 két kultura kiilonbozik egymastol a
Hofstede (2001) altal definialt individualizmus ¢és maszkulinitas skalakon. Els6
vizsgalatukban Speck (1987) kategoriai koziil kettd: a komikus sztori (inkongruitas) és a
szentimentalis humor, megjelenési gyakorisagat vizsgaltak a két orszag reklamjai esetén.
Hipotézisiiknek megfeleléen arra az eredményre jutottak, hogy a kollektivista értékeket
mutaté kulturaban (spanyol) a szentimentalis humor, mig az individualista értékeket mutatd
kultrdban (német) a komikus sztori jelenik meg gyakrabban a humoros reklamok kozott.
Egy masik vizsgélati korben a két orszagbol szarmazd résztvevoket kértek meg, hogy
értékeljenek humoros reklamokat. Ismét Speck (1987) kategoriait hasznaltak, de ezuttal a
szentimentalis humor mellett a szentimentalis komédiat (inkongruitas + arousal- emelkedés).
Eredményeik alapjan a német résztvevok a szentimentalis komédiat, mig a kollektivista

értékeket mutatd spanyolok a szentimentélis humort kedvelték jobban.

Szamos mas kutatas is alatamasztja a kulturalis kontextus fontossagat (pl. Alden és mtsai.
1993; Crawford és Gregory, 2015; Cruthirds és mtsai, 2012; Lee és Lim, 2008). Weinberger
¢s Gulas (2019b) legfrissebb Osszefoglalojaban megjegyzi, hogy 1992-ben még csak négy
olyan tanulmanyt talaltak, ami az Amerikai Egyesiilt Allamokon kiviil vizsgalt humoros
reklamokat, de mara ez a szam sokkal nagyobb. Vannak azonban még olyan teriiletek,
kultarak, melyek esetében keveset tudunk a humorral, a humoros reklamokkal kapcsolatos
attitidjeikrél. Muller és munkatarsai (2011) emlitik, hogy a német és orosz értékelések
kiilonbségeit az is okozhatja, hogy Németorszagban joval tobb humoros reklam jelenik meg.
A kapitalista piaci verseny a figyelemfelhivas ezen eszkdzét mar joval hamarabb, nagyobb
mennyiségben hasznalta, a nézdk jobban hozz4 vannak szokva a humorhoz ezen a teriileten.
Nuiez-Barriopedro és munkatéarsai (2019) is felhivjak a figyelmet arra, hogy egyes teriiletek
példaul: Afrika vagy Dél-Amerika alulreprezentaltak a humoros reklamok kulturdk kozotti

vizsgalataiban egyszerlien azért, mert naluk kevesebb példa van az ilyen tipust hirdetésekre.

A nemzeti kultirdk kozotti altalanos kiilonbségtételre a fogyasztoi viselkedés tekintetében
(Torelli és Cheng, 2015) és a reklamvizsgélatokban is gyakran az individualista, kollektivista
megkozelitést alkalmazzak, amit kulcstényezdnek tartanak (Torelli és Cheng, 2015, p. 725),
mert jellemzden jol bejosolja a kommunikacids elvarasokat, hatasokat (pl. Douglas és Craig,
2007, p. 417, 420). A kollektivista kultaraban fontosabb a csoport, a csoporthoz tartozas, mint
az egyén; igy a csoport konszenzusos allaspontja is meghatarozo (pl. Hofstede, 2011; Nguyen
¢és Fiilop, 2003); valamint jellemzdbb az indirekt kommunikacié (pl. Douglas és Craig, 2007,
p. 423). Az individualista kultardkban jellemzObb a fiiggetlen énkép, a személyes célok
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kovetése a kotelezettségek és feleldsségek beteljesitésével szemben, ami a kollektivista
kultarakban jellemzobb, ahol az énkép a személy csoportjai altal meghatarozott (pl. Markus
¢s Kitajama, 1991).

Triandis (1989) kiilonbséget tett vertikalis és horizontalis nézetek alapjan az individualista
¢és kollektivista nemzeteken beliil, attdl fliggden, hogy rendre inkdbb a hierarchiat vagy az
egyenldséget tamogatjdk. Az individualizmus-kollektivizmus elkiilonités elterjedéséhez
nagyban hozzajarult Geert Hofstede (1980) nemzeti kultaramodellje, aki 6t masik dimenzi6
mellett, ezt a dimenziot hatdrozza meg a kultardk kozotti kiilonbségtétel alapjaként. A
szakirodalomban kiilonb6z6 megkozelitéseket taldlhatunk: az individualizmust és
kollektivizmust két kiilonallo dimenzionak; valamint a horizontalis és vertikalis elkiilonitéssel
egyiitt négy dimenzionak is (pl. Fatehi et al., 2020) tekintik. Azonban a szakirodalomban
jellemzden a kollektivizmust és individualizmust egy dimenzi6 két végpontjaként értelmezik

(pl. Briley és Wyer, 2001; Minkov és Kaasa, 2022; Wong et al., 2018).
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2. Osszegzés

A humor szertedgazod vizsgalati teriiletei koziil jelen disszertdcidban az alkalmazott
pszicholdgia, a marketing és kommunikacidtudomanyok hatarteriiletén vizsgalédunk. Ezen
teriileteken is szamos megvalaszolatlan kérdés mertil fel, melyek koziil a kutatas targyaul a

humoros reklamok tipologidja keriilt kivalasztasra sziikebb fokuszként.

A szakirodalmi attekintd fejezetben szdmos szakteriilet megkozelitését és a fobb humor
elméleteket is igyekeztlink ismertetni. Mindezek ismeretében arra a megallapitasra juthatunk,
hogy nincs egy, minden tudomany teriilet altal elfogadott humordefinici6. Azonban a
vizsgalatok megtervezése és végrehajtasa elengedhetetlenné teszi a humor és a humoros
reklam munkadefiniciojanak meghatarozasat. Jelen disszertacid alapjat leginkdbb a
pszicholdgia, a kommunikacid és a marketingtudoméany elméletei és korabbi eredményei
jelentik. A pszichologia teriiletén folytatott empirikus kutatasok soran elterjedt gyakorlat,
hogy az egyén altal humorosnak taldlt helyzetet, tartalmat teszik a vizsgalat tdrgyava (Ruch,
2008). A humor egy kommunikacioelméleti megkozelitésii meghatarozasa is a befogado
¢lményét teszi a fokuszaba: a humort, mint az egyén altal megélt 6romteli epizodot irja le
(Davis, 2008, p. 547). A pszicholdgia és a kommunikéiciotudomdny teriiletek hatardn
vizsgalodva a disszertacidban bemutatott vizsgalatok eredményeit elemezve kiilondsen
fontosnak tartjuk, hogy a résztvevok altal humorosnak észlelt reklamokat tekintsiik
vizsgalddasunk f6 targyanak. E munkadefinicié relevancidjat az is alatdmasztja, hogy laikus
reprezentaciok allnak a kutatas fokuszdban. Fontos érv emellett, hogy az észlelt humor

mérhetd, és igy Osszehasonlithatova teszi az ingeranyagban szerepld reklamokat.

A humorral kapcsolatos altalanosabb elméleti attekintést kdvetéen a reklamozas teriiletén
felmeriil6 kérdésekre fokuszalva - a szakirodalmi elézmények alapjan - az a kép rajzolodik ki,
hogy a humor sokszinii hatasanak megértéséhez egyre fontosabba valik a kiilonb6z6 moderald
tényezOk figyelembevétele. A potencidlis moderdlo tényezdk (pl. a befogadd neme, kora, a
reklamozott termék tipusa; a befogadd humorstilusa) koziil kiemelten fontosnak mutatkozik a

humor tipusa (pl. Muller és mtsai, 2001, Walter és mtsai, 2018, Weinberger ¢és Gulas, 1992).

Bar a marketing é¢s kommunikacio teriiletén is tobb humortipologiaval talalkozhatunk nincs
egy olyan kategoriarendszer, amelyet egységesen hasznalnanak a hatasvizsgalatokban, illetve
a gyakorlatban, a reklamtervezés soran. Ez megneheziti a humorhatas kapcsan megfigyelhetd
eredmények értelmezését. A célcsoportok vagy akar egyének szintjén torténd részletesebb
vizsgalodas elofeltétele és igy az alkalmazott kutatasi teriilet egyre égetobb feladata kozé

tartozik egy egységes ¢€s praktikus kategoriarendszer kialakitasa.
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A témakor korabbi vizsgalatai, a humor elméletek és a korabbi tipologidk alapjan
azonosithatunk olyan szempontokat, amelyek mentén érdemes tovabb vizsgalnunk a humoros
reklamokat. A kiilonb6zé megkozelitések eltérd faktorokat azonositanak a humorvélasz
alapfeltételeiként. A felsObbrendiiség tedria allaspontja szerint valamilyen mas személy,
csoport vagy entitas folott érzett diadal a humor forrasa. Ez az aspektus megjelenik példaul
Speck (1987) kategorizacidjaban humoros lekicsinylésként. A feloldas elméletek az elfojtott,
tarsadalmilag elfogadhatatlan késztetésekbdl adodo fesziiltség feloldasaként definidljak a
humort vagy pozitiv iranyu izgalmi szint valtozasként. Az inkongruencia elméletek esetében
szintén felmeril a sémainktol eltérd tartalom okozta fesziiltség €s a megfejtés pillanataban
atélt feloldas. Ugyanakkor az inkongruencia elméletek egyes képviseldi, foként a
marketingtudomany teriiletén eclengedhetetlen faktornak tartjak a szivmelengeté (warmth)
elemek meglétét (Alden és mtsai 2000b; McCullough és Taylor 1993; Speck 1987) vagy
éppen a jatékossagot (Alden és mtsai, 2000a). Versengd hipotézisekként is tekinthetiink
ezekre a megkozelitésekre azonban azt is feltételezhetjiik, hogy ezek a szempontok kiilonb6z6
humortipusokra eltéré mértékben jellemzéek. Egyiittes vizsgalatuk mélyebb megértést

eredményezhet a humor és a humor tipusai kapcsan

Fontos hianyossagként fogalmazhaté meg a humoros reklamokkategoriak definialasara tett
korabbi kisérletek kapcsan, hogy az atlagos befogado, a laikus reklamfogyasztd nézépontjabol

nem vizsgaltdk meg a kérdéskort.

A disszertacioban bemutatott vizsgalatsorozat tervezésekor a fentiek alapjan a kovetkezd

kérdéseket fogalmaztuk meg:

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

ahogyan laikusok értékelik azokat?

e Milyen jellemzdk fontosak a humoros rekldmok megitélésében, és milyen konkrét

alkategodridi azonosithatéak a humoros reklamoknak?

e Kiilonboznek-e ezek a kategoriarendszerek elérté kulturalis hattérbol szarmazo

értekeldk vélekedései alapjan?

A kérdések megvalaszolasdhoz a laikus reprezentdcidkat vizsgaljuk, a humortipusok

kapcsan eddig Osszegytilt tudast ezzel a megkdzelitéssel kiegészitve.
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3. Humoros reklamkategériak vizsgalata - kiindulo kérddéives vizsgalat?

A jelen dolgozatban bemutatott vizsgalatsorozat kozvetlen el6zménye Babinszki és Balazs
(2015) ,,A humoros reklamok alkategériai” cimli tanulmanya volt. A kovetkezd fejezetben

ennek a kutatdsnak tanulsagai és eredményei tomoren dsszefoglalasra keriilnek.

A vizsgalat elsddleges célja az volt, hogy a disszertacid 1.4.4. fejezetében ismertetett
humoros reklam tipologidkkal kapcsolatos szakirodalmi alapokat és a laikus reprezentaciokat
figyelembe véve meghatarozzuk azokat a szempontokat, amelyek alapjan jol elkiilonithetévé
valnak az egyes humoros reklamtipusok. Tovabba az, hogy a laikus értékelések elemzése altal
megértsiik, hogy az egyes tipusok milyen karakterjegyekkel rendelkeznek. Feltételezésiink
szerint egy ilyen integralt személelettel 1étrehozott tipoldgia aztan jol hasznalhatd lenne a

hatasvizsgéalatokban mint fiiggetlen valtozo.

Az ebben a fejezetben bemutatasra keriild kutatas a doktori idészak eldtt készilt, de a
vizsgalatsorozat céljat tekintve fontos szerepet toltott be. Ez volt az elsé Kisérletink a
szakirodalmi elézmények integralasara (pl. Alden és mtsai. 1993, 2000a; Goldenberg és
mtsai, 1999; McCullough és Taylor, 1993; Raskin, 1985; Speck, 1987; Suls, 1983), a laikus
vélekedésekkel.

Bemutatasa sziikséges tovabba mivel a késébbiekben is hasznalt modszert ebben a
vizsgalatban alkalmaztuk el6szor, illetve az eredmények alapjan egy kategoriarendszer mar
ekkor kialakitasra keriilt. Ezen eredményeket figyelembe vettilk a tovabbi vizsgalatok
kialakitasa soran is, illetve tobb modszertani dontésiink alapjaul is szolgaltak az ebben a
szakaszban szerzett tapasztalatok. Jelen dolgozatban nem tériink ki részletesen a vizsgalat

minden eredményére, viszont lényege és alapvetd kovetkeztetései bemutatasra kertilnek.

3.1. Elévizsgalatok

A korabbiakban bemutatott célt, olyan modon igyekeztiink elérni, hogy tobb korben és
tobb moddszerrel vizsgaltuk a laikus vélekedéseket a humoros reklamok kategoriait illetGen.
Az elOvizsgalatok részét képezték interjuk, fokuszcsoportok és egy kérddiv is, melyek

elsédleges célja volt, hogy a fo vizsgalat dizajnjanak kialakitasdhoz jaruljanak hozza, a

2 A fejezet a: Babinszki E., Balazs, K. (2015). A humoros reklamok alkategoriai és kozvetett
hatasossaguk. In K. Balazs (Ed.), Alkalmazott pszichologiai tanulmanyok a Szocidl- és
Munkapszicholdgiai Tanszék fenndlldsanak 25. évforduldjara. (pp. 133—149). Debreceni Egyetemi
Kiadd. tanulmannyal megegyez6 tartalma
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laikusok szamara fontos aspektusok megismerése, illetve a megfeleld rekldmingerek

elévalogatasa altal.

3.1.1. Médszer és minta (interju)

Az clévizsgalatok elsé lépéseként személyes interjukat folytattunk, mellyel az volt a
célunk, hogy megismerjilk milyen kategéria megnevezések, szempontokat hasznalnak a
laikusok, ha strukturalatlan mdodon, konkrét ingeranyag segitsége nélkiil kértjiik oket, hogy
nevezzenek meg olyan humor fajtakat, amik eléfordultak az altaluk latott reklamokban. A
koriilbeliil 15 percesinterjuk soran az alanyoknak meg kellett nevezniiik kiilonb6z6 humoros
reklamkategoridkat, majd réviden érvelni vagy példaval aldtdmasztani miért gondoljak azt

1étez6 kategorianak.

Osszesen hét interjt késziilt fiatal felndttekkel (5 férfi és 2 nd) részvételével. Az interjukrol
papir alapon jegyzetek késziiltek, melyeket késobb tartalomelemeztiink, elsédlegesen arra

koncentralva, hogy melyek azok a kategoridk, amelyek a leggyakrabban megjelentek.

3.1.2. EredményekK (interjir)

Az interjuk tartalmi elemzése alapjan 11 kategoria keriilt megnevezésre:
e [rbnia, Onirdnia

e Szovice

e Parodia, kiglinyolas

e Abszurd, faraszto

o Fekete humor

e Anekdota

e Szlogen

e Aranyos

e Erotikus, obszcén

o Aktualitdsokra reagalo

e Reflektiv, mas reklamokra utalo

Az interjuk valaszait integraltuk a szakirodalomban megjelend kategoridkkal (Catanescu és
Tom, 2001; Goldenberg ¢és mtsai, 1999; Goldstein ¢és McGhee, 1972; Kelly és Solomon,
1975; McCollough és Taylor, 1993; Speck, 1987). Ot kategoria alakult ki: aranyos, tabukat
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feszegetd, parodia, tilzas, gondolkodast igényld. Ezek a kategoéridk képezték a tovabbi

vizsgélatok alapjat.

3.1.3. Médszer és minta (kérddiv és fokuszcsoport)

Az elézbéekben bemutatott hét interju csupan kiinduldépontként szolgéalhatott a laikus
reprezentaciok megismerésének Utjan. Alkalmasak voltak arra, hogy kiegészitsék a
szakirodalomban megismert kategoriamegnevezéseket, Onmagaban azonban nem volt
elegendd egy vizsgalati dizajn pontos megtervezéséhez. A megfogalmazott 6t kategdria
jelentette az alapjat a tovabbi eldvizsgalatoknak, amelyek célja mar a konkrétabb ingeranyag
valogatas, ¢és az ¢értékelési szempontok megfogalmazasa volt, melyeket késébb a
fovizsgalatban kivantunk alkalmazni. Els6 korben 40 humoros reklam kivéalasztasara kertilt
sor a vizsgalatvezet6k altal. A kivalasztasi kritérium az volt, hogy mindkét vizsgalatvezetd
humorosnak taldlja az adott reklamot, valamint besorolhat6 legyen a fent felsorolt 6t kategoria
egyikébe. A rekldmok humorossagat és a kategoridkba vald sorolhatdsidgat ezutdn egy
kérdoives (N= 31, életkor atlag: 24,93; SD= 7,47) és egy fokuszcsoportos (két csoportban
osszesen 21 fovel, életkor atlag: 21, SD: 1,79) elévizsgalattal ellendriztiik. igy nem csupan a
szerz6k megitélése alapjan dolt el, hogy milyen humoros reklamok fogjak képezni a

fovizsgalat ingeranyagat.

A kérddivet a résztvevOk online formaban toltottek ki, mely soran 19 reklamot kellett
értékelniiik (10 humoros, 9 semleges). Ahhoz, hogy a 40 kivalasztott humoros rekldm
mindegyikérdl kapjunk értékelést, négy kérddiv valtozat késziilt. A résztvevéknek harom

kérdésre kellett valaszolniuk a kitoltoknek hét foku Likert-skalan:

e Mennyire értette meg a reklamot? (egyaltalan nem értettem meg — teljes mértékben

érthetd szdmomra)

o FErthetd-e a reklam széveg nélkiil? (szoveg nélkiil is teljesen értheté — feltétleniil

sziikséges a szoveg a megértéshez)
e Mennyire humoros ez a reklam? (rendkiviil humoros- rendkiviil komoly)

Az értékeld kérdéseket kovetden pedig be kellett sorolnia a reklamot az aranyos, tabukat

feszegetd, parddia, tilzas, gondolkodast igényld, komoly vagy az egyéb kategoria egyikébe.

A fokuszcsoportos iilések soran szintén az ingeranyag kategoridkba sorolhatosaga volt a
kozponti kérdés. A résztvevok egyéni értékeld lapokon sorolhattdk kategoéridkba a 40

kivetitett reklamot, melyet kétszer vetitettiink le szamukra. Az egyéni értékelések utan aztan a
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vizsgalatvezetd diskurzust kezdeményezett az egyes reklamok besoroldsardl, mely soran a
csoport konszenzusra jutott abban, hogy egy-egy reklam milyen kategoriaba sorolhatd. Ezek a
beszélgetések értékes informaciokkal szolgaltak arra vonatkozoan 1is, hogy milyen
szempontokat emelnek ki a laikusok a kategoriak kapcsan, azaz hogyan értelmeznek egy-egy

kategoria elnevezést.

3.1.4. Eredmények (kérddiv és fokuszcsoport)

Az eldvizsgalatok Osszesitette eredményei alapjan a 40 vizsgalt rekldmbol 23 esetén
értékelték a résztvevok humorosnak a reklamot amellett, hogy besorolasuk megegyezett a
vizsgélatvezetok eldzetes valogatasaval. Ugyanakkor az eldvizsgéalatok soran levont
legfontosabb tanulsag az volt, hogy a kategoriak nevét nem feltétleniil érdemes hasznalnunk a
fovizsgalatban. Az egyes kategoriaclnevezések értelmezésére tobb alternativ elképzelés is
sziiletett. Példdul a tulzas kategoridba soroltdk a helyzetkomikumot vagy akar az abszurd,
polgarpukkasztd jelencket is. Ezeket a tulzas szinonimajanak értelmezték a fokuszcsoport

résztvevoi.

A kérddives és fokuszcsoportos elévizsgalatok eredményeként 17 humoros reklam kertilt
végiill a fOvizsgalat anyagaba (I. melléklet). A fokuszcsoportok az ingeranyagba keriild
reklamok kivalasztasan til abban is segitettek, hogy kialakitasra keriiljenek a fovizsgalatban
hasznalt értékelési szempontok. Igy a fovizsgalatban mar nem a direkt, kategoriakba sorolést
alkalmaz6, hanem egy indirektebb, latens struktarakat felhasznalé modszert hasznaltunk, amit

a kovetkezd alfejezetben részleteziink.

3.2. Fovizsgalat

A fovizsgalat célja az volt, hogy statisztikai modszerekkel tarjuk fel, hogy milyen
csoportokba rendezédnek a humoros reklamok a laikus értékelések alapjan. Illetve az is
kérdés volt, hogy ez a klaszterstruktira mennyiben egyezik meg az eldvizsgalat alapjan

kirajzolodo kategoriarendszerrel.

3.2.1. Médszer

A vizsgalat sordn, validalt kérddiv hidnyaban, olyan tulajdonsédgok kapcsan elemeztiik a
laikus véleményeket, melyek a szakirodalmi attekintés alapjan a humor kiilonb6z6 fajtaira
lehetnek jellemzdéek Ugyanakkor az eldvizsgalatok tanulsagait figyelembe véve igyekeztiink

ezeket a fogalmakat laikusok szdmara is megragadhato formaba onteni. A szempontok kozott
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humor fontos dsszetevoi szerepeltek ugymint az inkongruencia, a sémaktol valo eltérés
(tipikussag, Gjszeriiség, valoszeriitlenség) 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.
Tovéabba a szempontok kdzé keriilt a humoros lekicsinylés, a becsmérlés altal (Chen és mtsai.,
2019; Speck 1987), és a felhaboritd, morbid, irritalé vonasok (Freud, 1905; Goldstein és
McGhee, 1972; Warren és mstai. 2019). Fontosnak tartottuk annak ellenérzését is, hogy a
szerzOk altal kivalasztott rekldmingereket valdéban humorosnak tartjak-e a résztvevok, igy
maga a humorossag is a szempontok koz¢ keriilt. Az értékelés hétfoku Likert-skala
segitségével tortént. A kérdések a kdvetkezOk voltak: (zardjelben a két végpont elnevezése

talalhato).

1. Mennyire Ujszerti ez a reklam? (1- Egyéltalan nem 0jszer(i; 7- Nagyon ujszerii)

2. Kivaltott-e erds pozitiv érzéseket ez a reklam? (1- Egyaltalan nem valtott ki pozitiv
érzéseket; 7- Nagyon er6s pozitiv érzéseket valtott ki)

3. Kivaltott-e erds negativ érzéseket ez a reklam? (1- Egyaltalan nem valtott ki negativ
érzéseket; 7- Nagyon erds negativ érzéseket valtott ki)

4. Valoészeriitlen-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem valdszeriitlen; 7- Nagyon
valdszerttlen)

5. Aranyos-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem aranyos; 7- Nagyon aranyos)

6. Volt-e olyan érzése, hogy megfejtette ezt a reklamot? (1- Egyaltalan nem volt ilyen
érzésem; 7- Igen, volt ilyen érzésem)

7. Humoros-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem humoros; 7- Nagyon humoros)

8. Mennyire tipikus ez a reklam? (1- Egyaltalan nem tipikus; 7- Nagyon tipikus)

9. Becsmérlo-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem becsmérld; 7- Nagyon becsmérld)

10. Morbid-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem morbid; 7- Nagyon morbid)

11. Polgarpukkaszto-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem polgarpukkaszto; 7- Nagyon
polgarpukkasztd)

12. Trritalo-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem irritalo; 7- Nagyon irritalo)

13. Egyértelmii-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem egyértelmi; 7- Teljesen egyértelmil)

A résztvevOknek a teljes kérddiv végén (amely demografiai kérdéseket és egy
attitidmérést is tartalmazott) harom reklamot kellett felidéznitik a kérddiv kitoltése soran

latottak kozul.
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3.2.2.Minta

A kérdéivet online, holabda moddszerrel toborzott résztvevok toltotték ki. Osszesen 138
vett részt a vizsgalatban, de a demografiai adatokkal kapcsolatos kérdésekre csak 106 f6
valaszolt. Ezen valaszok alapjan a nemek eloszlasa egyenlétlennek mondhatd (87 nd, 19
férfi). A kérddivet jellemzden aktiv felndttkorti személyek toltotték ki (atlag életkor: 25,02
SD =6,62).

3.2.3. Eredmények

A résztvevok értékeléseinek medianjait hierarchikus klaszteranalizissel vizsgaltuk, a Ward-
féle modszerrel. Az elemzés alapjan négy humoros reklamklaszter és a semleges reklamok
Klasztere kiiloniilt el (9. abra), amit az alabbi cimkékkel lattunk el a 13 dimenzion elért atlag
alapjan: tulzas; tabukat feszegetd; fiatalos- trendi, aranyos. Ezek tehat csak részben egyeztek
meg a korabban kialakitott kategoriakkal, a gondolkodast igényl6 tipus példaul nem jelenik

meg, viszont egy fiatalos-trendi klaszter elkiiloniil.

9. abra

A hierarchikus klaszteranalizis alapjan felrajzolt dendogram (a klaszterek balrol jobbra:

tulzas; semleges, tabukat feszegetd; aranyos; fiatalos — trendi)

<o
o
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A hierarchikus klaszteranalizis eredményei segitették annak megértésében, hogy a
megitélések alapjan milyen struktiraba rendezddhetnek a rekldmok, azonban a kis elemszamu
minta miatt nem vonhattunk le kovetkeztetéseket tovabbi dsszehasonlitd elemzések nélkiil. Az
elemzések kovetkezd 1€épésében paros t-probaval hasonlitottuk dssze a klaszteranalizis alapjan
elkiiloniilni latsz6 reklamcsoportokat (3. tdbldzat). A kategoériaprofilokat a 13 szempont

értékeléseinek atlagait elemezve értelmeztiik (10. dbra).
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3. tablazat

A négy kategoria értékeléseinek paronkénti 6sszehasonlitasa

Ujszert

Pozitiv érzések
keltése

Negativ érzések
ketése

Valoszerutlen

Aranyos

Megfejtettség
érzés keltése

Humoros

Tipikus

Fiatalos - trendi  Fiatalos - trendi  Fiatalos - trendi Aranyos Aranyos Tabukat feszegetd
Aranyos fTabUKat,, Tulzés Tabukat feszegetd Tulzas Tulzas
eszegeto

t- érték 2,059 2,809 3,393 1,409 2,518 1,036
df 127 122 125 132 139 132

p< 0,041 0,006 0,001" 0,161 0,013 0,302

t- érték 4,98 10,403 14,448 6,817 10,364 3,576
df 127 122 125 132 139 132

p< 0,001" 0,001" 0,001" 0,001" 0,001" 0,001"

t- érték 0,101 -1,483 -7,169 -1,876 -7,649 -7,665
df 127 122 125 132 139 132

p< 0,92 0,141 0,001" 0,063 0,001" 0,001"

t- érték -13,784 -6,192 -13,961 7,576 0,967 -7,156
df 127 122 125 132 138 132

p< 0,001" 0,001" 0,001" 0,001" 0,335 0,001"

t- érték -4,238 8,738 10,367 14,045 16,671 2,823
df 127 122 125 132 139 132

p< 0,001" 0,001" 0,001" 0,001" 0,001" 0,005"

t- érték 2,181 2,838 4,553 2,236 4,006 2,289
df 127 122 125 132 139 132

p< 0,031 0,005" 0,001" 0,027 0,001" 0,024

t- érték 1,458 5,081 6,8 4,815 6,373 1,933
df 126 122 125 132 139 132

p< 0,147 0,001" 0,001" 0,001" 0,001" 0,055

t- érték 2,175 1,356 3,759 -0,337 1,737 1,909
df 127 122 125 132 139 132
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p<

t- érték
Becsmérld df
p<

t- érték
Morbid df
p<

t- érték
Polgarpukkaszto df
p<

t- érték
Irritalo df
p<

t- érték
Egyértelmii df
p<

0,031
9,66
127

0,001

0,046
127

0,964

5,518
127

0,001"
-1,004
127

0,317

3,412
127

0,001"

0,178
6,802
122
0,001
-5,515
122
0,001
-1,613
122
0,109
-2,995
122
0,003
2,129
122
0,035

0,001
5,087
124
0,001
-11,271
125
0,001
-1,372
125
0,173
-8,427
125
0,001
6,463
125
0,001"

0,737
-3,767
132
0,001
-6,405
132
0,001
-8,05
132
0,001"
-2,46
132
0,015
0,505
132
0,615

0,085
-5,414
138
0,001
-12,37
139
0,001
-7,232
138
0,001"
-8,154
139
0,001
4,203
139
0,001"

0,058
-1,682
131
0,095
-8,412
132
0,001
0,758
132
0,45
-5,051
132
0,001
5,246
132
0,001"

*- szignifikans eltérés
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10. abra

A humoros reklamok kategoridinak rendszere (Babinszki és Baldzs, 2015)
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A tilzas kategoria (pl. 11. abra) jellemzd tulajdonsaga a valoszeriitlenség, ezen kiviil
kismértékben morbid és irritald is. Bar a kdzepes értéket utobbi két valtozoban elért atlagok
nem haladjak meg, igy is jelentésen magasabbak, mint a tobbi kategoria esetén. A kategoridk

koziil erre jellemz6 a legkevésbé:

e pozitiv érzések keltése,

e (jszeriiség,

e aranyossag,

o megfejtettség érzés keltése
e humorossag,

o cgyértelmiiség,

Bér nem valt ki nagyon erds negativ érzéseket, a kategoridk koziil erre jellemz6 leginkabb

ez a hatas. Osszességében meglehetdsen negativ értékelést kapott ez a kategoria.
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11. abra

Tulzas kategoridaba tartozik a Burger King reklamja, szovege: Igazdan nagy burgerek.

FEAL BI0 BURDERS.

Az eldzetesen abszurd, megbotrankoztatd ¢€s a parddia kategoridkba besorolt rekldmok
egyetlen klaszterbe keriiltek. Ezt a klasztert tabukat feszegetonek (pl. 12. dbra) neveztiik,
mivel jellemzéen a tarsadalmi normak kereteit atlépd vagy zavard tartalmi elemeket
tartalmaznak. Ennek a kategorianak a reklamjait a résztvevok morbidabbnak itélték, mint a
tobbi kategoridba tartozokat, kivéve azokat melyekben tulzas jelenik meg. Illetve a vizsgalt
aspektusok koziil az Gjszerliséget gondoltak a leginkabb jellemzdének ezekre a reklamokra, bar
ez a valtoz6 nem erre a kategdriara volt a legnagyobb mértékben jellemz6. Nem volt olyan
jellemz6, amiben kiemelkedéen magas vagy alacsony értékelést kapott volna a tobbi
kategoriahoz képest. Ezt a kategoriat itélték a leginkabb polgarpukkasztonak, azonban a tobbi

kategoriaval 6sszehasonlitva nem volt szignifikéns az eltérés.
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12. 4abra

Tabukat feszegetd kategoriaba tartozik a Durex reklamja

(dlurex]

A pozitiv érzéseket nagyobb mértékben két kategdria valtott ki a résztvevok értékelései
alapjan: az aranyos és a fiatalos- trendi. A két kategoria sok hasonlosagot mutatott, azonban a
fiatalos- trendi reklamok eltérnek az aranyos reklamoktol abban, hogy hétk6znapi élethez
kozel allo termékeket, nagy tomegek altal ismert markaneveket jelenitenek meg valdsagos
képi vilaggal. Ezzel magyarazhat6, hogy a két kategoéria kozotti legnagyobb kiilonbség a
valoszerltlenség mértékében van.

Az aranyos kategoriaba (pl. 13. dbra) tartozo reklamokat itélték a tlzas utan a leginkabb
valoszertitlennek, a fiatalos- trendi kategoria ezzel szemben a masodik legvalosagosabb. Az
aranyos kategoéria a valdszeriitlenségen tul csak az aranyossdg szempontjabol kapta a

legmagasabb értékeléseket.
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13. 4bra
Aranyos kategoriaba tartozik a SNCM repiilotarsasag reklamja, szévege: Ezen a nydron
semmi sem allitia meg a gyereked, hogy Korzikira menjen — 12 éven aluli gyermekeknek

ingyenes

A fiatalos- trendi (14. dbra) reklamokkal kapcsolatban alapvetéen ambivalens attittid
rajzolodik ki, ezeket itélték a legujszeriibbeknek is ugyanakkor a legtipikusabbnak is, illetve
ezeket a reklamokat kisérte a legnagyobb mértékben megfejtettség érzés amellett, hogy a
leginkabb egyértelmiinek is tartottdk Oket. Tovabba ezt a kategériat értékelték a leginkabb
humorosnak ¢és a legnagyobb mértékben ez valtott ki pozitiv érzéseket. Ha a kategoria
reklamjait nézziik, erésen jelen van a parddia is benniik, ez azonban egyértelmiien a tulzas
kategoéria sajatja is, a jellemzodket tekintve azonban nem hasonlit e két kategoria egymasra. Az
elnevezés keresésekor azt a jellemzot igyekeztiik megragadni, ami csak ezekben a printekben
fellelhet6 a vizsgalt reklamok koziil. Az Gjszeriiség ugyanakkor tipikussag, valamint a divatos

témak miatt lett a kategdoria megnevezése fiatalos- trendi.
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14. dbra
Fiatalos- trendi kategoriat/klasztert alkoto reklamok

benjamid
zephanial

A kozvetett hatdsossagot nézve is kiemelkedden jO eredményeket ért el az aranyos és a
fiatalos- trendi kategoria. Osszesitve az aranyos reklamokra emlékeztek leginkabb az online
kérdo6iv laikus kit6ltoi, habar a fiatalos- trendi kategoria egyik tagja mutatkozott a leginkabb

emlékezetesnek a laikusok szamara.

A kategoriak tulajdonsagainak vizsgalata nyoman egy modellt rajzoltunk fel (15. abra). A
modellben a négy azonositott kategdéria a humoros reklamok kategoridjaként jelenik meg,
ugyanakkor teret ad annak a feltételezésnek, hogy még mas kategéridk is lehetnek a humoros
reklamokon beliil, melyekre ez a vizsgalat nem mutatott példakat. Illetve annak lehetdségét is
fenntartja, hogy a fent megnevezett kategériakba tartotézo reklamok kozott olyanok is

vannak, amelyek nem humorosak.
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15. abra

A humoros reklamok kategoridinak rendszere (Babinszki és Balazs, 2015)

3.3. Diszkusszio

Az elbvizsgalatok és fovizsgalatok eredményei, valamint a rendelkezésre allo elméleti
hattér (pl. Aaker és mtsai, 1986; Babinszki, Balazs és Hidegkuti, 2016; Buijzen és
Valkenburg, 2004; Catanescu ¢és Tom, 2001; Goldenberg és mtsai, 1999; Goldenberg,
Mazursky, 2008) alapjan kirajzolodott egy kategoériarendszer. A vizsgalt valtozok mentén
négy humoros kategoria valt elkiilonithetové a humoros kategdrian beliil: talzés, tabukat

feszegetd, aranyos, fiatalos — trendi.

A tulzas kategoriaba olyan reklamok keriiltek, melyek egy terméket, szolgaltatast vagy
ezekhez kapcsolodo szituacidkat jelenitenek meg szélsOségesen eltilozva. Példaul a Burger
King reklamplakat, ahol egy ember szdjanak szélein ragtapasz lathatd, mintha felrepedt volna
a széja attol, amelyen nagyra kellett tatania ahhoz, hogy a szendvics a szajaba férjen. Ez a
kategoria mar Catanescu ¢s Tom (2001) rendszerében is megjelent, illetve hasonloképpen
definialta Goldenberg és munkatarsai (1999) a kreativ reklamok extrém szituacio €és az extrém
kovetkezmény sablonjait. A talzéds tehat egy olyan jol definidlhat6, és a mentalis
reprezentaciokban is jol elkiiloniilének latsz6 humorfajta. Az eltalzott, akar mar irritald
mértékben megmasitott termékek és szituaciok emlékezetessé teszik a reklamokat. Ez pedig

hosszatavon noveli az lizenet hatasat (Mehta és Purvis, 1997).

A tabukat feszeget6 kategoriaba tartozo reklamok is alkalmazzak a kifigurazas eszkozét, de

gyakran témajuk a szexualitds vagy mas tabukat, szabalyokat sért6 tartalom. Példaul az
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Aquatro reklamiigynokség gumiovszer hasznalatot népszeriisité reklamjai, amiben népszert
filmes karakterek jelentek meg stilizalt rajzokon. A rajzokon megjelend figurak also fele
mindig a gonosz karaktert dbrazolta (pl. Voldermort, Joker, Darth Vader) 4&m a gumi 6vszerbe
bujtatott felsd részen a torténetekben az adott gonosz karakter ellen kiizdé jo karakter
abrazolasa jelent meg (pl. Harry Potter, Batman, Yoda). A felirat pedig az: ,,Ne Te légy a
rossz fiu, hasznalj dvszert!”. Korabbi tipologidkban is megjelent ez a kategoria. Freud (1905)
az agressziv és szexualis humort tendencidézus humorként definialta, majd ezt az elméletet
tovabb fejlesztve Goldstein és McGhee (1972) mar a tendenciozus kategoriat kiilon agressziv
és kiilon szexualis kategériara bontja. Ahogy Veatch (1998) is megfogalmazza keskeny a
hatar, ameddig még valoban humorosnak tartjak a befogadok a normadink elleni tdmadast. Az,
hogy mi ¢és miért tabukat feszeget nagyon eltérd lehet a kiilonbozé kultarakban. Jellemzdit
mivoltdban ugyan a legmagasabb értékeket érte el, de a kiilonbség nem mutatkozott
szignifikansnak. Ezek az eredmények utalhatnak arra is, hogy a vizsgalt reklamok kozott

voltak tabukat feszeget6 tartalmak, de azok nem valtottak ki kelléen erds hatast.

A klaszteranalizis eredményei alapjan két masik kategoria is elkiilonitésre kertilt:
azaranyos ¢s a fiatalos- trendi. Az aranyos kategoria reklamjai egyik legdsibb, evolucios
Osztonlinkre ¢épitve valt ki pozitiv érzéseket (Babinszki, Baldzs, Hidegkuti, 2016),
legjellemzObb  tulajdonsaguk maga az aranyossag ¢és ugyancsak kiemelkedé a
valdszertitlenség. Példa erre a Hotwheels reklamja, amelyben egy renddr épp gyorshajtasért
biintet meg egy gyermeket a sajat szobajaban, Hotwheels autokkal koriilvéve. A gyakran
jatékos, mesés megjelenités valoszerltlenné teszi a rekldmot, ugyanakkor hatdssal vannak

érzéseinkre.

Az utolso, fiatalos-trendi kategéria rengeteg kérdést vet fel, ellentmondésos és nehezen
megragadhatd. A korabbi elméletekben nem jelent meg hasonld vagy hasonléan definialt
kategéria. A tulajdonsdgok vizsgélata alapjan a kategdria reklamjai ujszeriiek ugyanakkor
tipikusak is, ami latszolag ellentmondas. Ennek magyarazata lehet, hogy ujszerti, divatos
dolgokat jelenitenek meg (pl. Facebook, amely a vizsgalat id6pontjaban még a kamaszok €s
fiatal felnottek kedvelt platformja volt), ugyanakkor a hétkéznapok részeivé valt, sémainkra
illeszkedd tartalmakat hasznalnak. Szintén ellentmondasos, hogy az ebbe a kategoriaba
tartozo reklamok egyértelmuiek, ugyanakkor megfejtésérzést keltenek. Erre is magyarazat
lehet az egyszerre jelen 1évé ismerGsség és a divatos elemek ujszerii, kreativ kombinalasa.
Mindezek mellett erds pozitiv érzéseket valt ki, valdsdgosnak és a leginkabb humorosnak itélt

kategoria, ami fontossagat hangsulyozhatja a humoros reklamokon beliil.
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A fiatalos-trendi kategoriara vonatkozo adatok tehat nem voltak egyértelmiick és a
kisszdmu reklam miatt tovabbi vizsgalatra szorultak. A kategoria elnevezését az adatok
valamint maguk a reklamok attekintése alapjan kapta, mivel nincs mas szakirodalmi alapja,
ezért atmenetinek tekintettik az elnevezést ¢és célunk, hogy tovabbi vizsgalatokkal

megbizonyosodjunk a kategoéria validitasarol.

Osszességében az eldvizsgilatok és a 6 vizsgalat is tanulsdgos kiinduldpontként szolgalt a
humoros reklamok kategoéridinak feltdrasaban. A moddszertani diverzitas hozzatett a mélyebb
megértéshez: fokuszcsoportok sordn olyan aspektusok meriiltek fel, amelyek segitették a {6
vizsgalatban hasznalt értékelési szempontok kivalasztasat, amellett, hogy az ingeranyag
kivalasztasahoz is hozzajarultak a résztvevok valaszai. A vizsgélatok fontos tanulsaga volt,
hogy a humor esetén elkeriilhetetlen a kulturalis és nyelvi tényezok figyelembevétele is. A
kategoriak tovabbi elmélyiilt vizsgalata tobb modszerrel, valamint mas reklamok bevonasaval

elengedhetetlennek tiinik a valid kovetkeztetések levonasahoz.
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4. Humoros reklamvideok fokuszcsoportos vizsgalata®
4.1. Bevezetés

A bemutatott elézmények utdn az elsé vizsgalat egy kevert modszerti fokuszcsoportos

vizsgalatot és kérddives lekérdezést is tartalmazo feltard vizsgalat volt.

A humoros reklamok tipusait és jellemzdit vizsgalva fontos aspektus lehet az aktualitas. A
marketing folyamatosan ujabb és ujabb trendeket hoz létre, melyeket egy konzisztens
ingeranyaggal, ismételhetOségre fokuszald vizsgalatsorozatban lehetetlen kovetni. Azonban
kivételes vizsgalati lehetdségnek bizonyult a 2010-es évek végén népszerti, humoros elemeket
tartalmaz6 reklam trend megismerése, és ezaltal uj szempontok feltarasa a humoros reklamok
tipusainak tovabbi kutatasahoz. A vizsgalatsorozatunk fontos aspektusa a laikusok véleménye,
vélekedése. A fent emlitett kozismertség és az ezzel egyiitt tapasztalt megosztottsag
lehetdséget kindlt arra, hogy egy valdban széleskorben ismert és véleményezett humoros
reklam kapcsan figyelhessiik meg a laikusok szempontrendszerét. Ezaltal részletesebb képet
kapva arr6l, milyen jellemzoket tartanak humorosnak, és melyeket nem, valamint mely

szempontok lehetnek kiemelt fontossaguak egy humoros reklam értékelésében.

A korabbiakban eldvizsgalatok sordn alkalmaztuk a fokuszcsoport moédszerét, amely
értékes tanulsagokkal szolgalt. A fokuszcsoportok erdssége, hogy olyan aspektusokat
ismerhetiink meg altala egy téma kapcsan, amelyet egy kérddivben kevésbé lehetséges,
személyes interjukkal pedig sokkal iddigényesebb (Vicsek, 2006). Az egyéni interjukkal
szemben a fokuszcsoport eldnye, hogy a résztvevok egymasra is reagalnak, és ezen reakciok
altal is értékes informaciokhoz juthatunk (Vicsek, 2006). Célunk ezzel a konkrét vizsgalattal a
laikus vélekedések mélyebb megismerése volt, ennek a sajatos humortrendnek apropdjan, a
humorral kapcsolatos fobb laikus szempontok megismerése. Azt feltételeztiik, hogy uj

szempontokkal egészithetik ki a tovabbi vizsgalatokat.

A fent emlitett idoszakban sorban jelentek meg az aruhdzlancok olyan kampanyai,
melyekben a boltban a szereplok valamelyike dalra fakad, €s tancolni kezd. Ezek a rekldmok
kiemelkedtek a mar megszokott akciokkal boltba csabitd televizios reklamok sorabdl. Ilyen
kampanya volt példaul az EDEKA-nak, CBA-nak ¢és a Primanak is (Az egyes reklamok

elérhetdek a 2. mellékletben megadott webcimeken).

Magyarorszagon kiemelt figyelem kisérte ezek koziil a CBA egyik kampanyat, a ,,Kasszas

Erzsi”- ként ismert reklamot, ami 2017-ben nagyon hamar kozismert lett, a tarsadalmilag

3 A fejezet a Babinszki, E. és Baldzs, K. (2021). Humoros reklamok vizsgilata: musicalszer(i reklamok
tanulsdgai. Alkalmazott Pszichologia, 21(2), 7 — 31. tanulmannyal megegyez6 tartalmu
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megosztd volt, a megjelent vélemények ambivalensek voltak (Kandiko, 2017; Papp, 2017;
Sashegyi, 2017). A reklamban Kasszas Erzsi (Balazs Andrea) kissé teatralisan tancolva énekli
meg elkotelezettségét a munkaja irdnt, és fejezi ki a vevok irdnti szeretetét. A megjelenitett
helyzet nagyon valdszeriitlen, inkdbb musicalszerii. A reklam a CBA szerint komoly
arbevételt hozott (K. Kiss, 2019) és szakmai dijat is nyert (Marketinggyémant elismerés,
2017, Marketing Diamonds Awards). A tarsadalmi reakci®6 azonban nem egyértelmiien
kategorizalhatd pozitiv vagy negativ hatasként (Csordas, 2018), gyakoriak a reklamra

valaszolo, kifigurazé mémek (Tamas, 2018).

Egy kés6bbi, 2018-as reklamban Icuka (Bach Szilvia), a boltvezet6, rappelni kezd. Ez a
reklam ugy tint inkabb a fiatal generacidonak szol. Az érett holgy rappelése Gnmagédban
figyelemfelkeltd, valamint tovabbi parodisztikus elemeket is tartalmaz a reklam. Icuka még
ebben az évben Gangxta Zolee-val egyiitt rappel egy masik reklamfilmben, ennek a

kampanynak a részeként.

A Prima 2017-¢ reklamjaban a cég ,,megalmodoja”, Emil (Mészaros Arpad Zsolt) énekel,
klasszikus stilust mutatva, operettbe hajloan. A rekldmban azt ellenérzi éppen, hogy mindent
rendben talal-e a boltban. A karakter férfiasabb, és az lizenet - a diszletet tekintve - vélhetden
az 1idOsebb generaciot célozza. KésObb Kasszas Erzsi ¢és Emil kézosen is szerepelnek még
ugyanebben az évben CBA ¢és Prima reklamokan. Ebben a verzidban a boltban elhelyezett
diszletek ¢€s jelmezek a fekete-fehér filmek vilagat idézik (pl. matrézegyenruha és halszalkas

oltony). A kozos reklamnak volt musicalmentes, csak parbeszédet tartalmazo valtozata is.

Az EDEKA, német nyelvteriileten, tobb ilyen reklamfilmet készitett. A 2014-ben
megjelent rekldmban egy id0s Uriember az EDEKA termékeit csodélja énekében, a fogyasztas
helyein felbukkanva, majd az iizletben. Megjelenik példaul egy pamlagon heverd fiatal nd
nappalijaban, videojatékozo fiatal felndttek kozott, egy konyhdjaban siitd nd mellett, de a sajat
fiirdékadjaban is, tejben flirodve. Végig érezhetd a rekldmban az irénia. A reklam végén
pénztarosként is megjelenik, majd a bolti eladokkal tdncol. Egy masik, 2015-0s reklamban a

Scooter énekese H. P. Baxxter a kasszaszalagon rogtondz koncertet, a pénztaros kiséretével.

Ezek a reklamok hétkoznapi helyzeteket jelenitenek meg, viszont meglepd moédon,
humorosak, és az egyszeri karakterparddiat képviselik. A zenei alafestés elengedhetetleniil
hozzatartozik ezekhez a reklamokhoz, ugyanakkor a szoveg €s a karakterek hangsulyosabban

jelennek meg.

A zenei alafestés reklamfelidézésre, reklamértékelésre gyakorolt pozitiv hatasardl tobb

tanulmany is sziiletett (Kellaris, 2008), viszont azok jellemzden instrumentélis vagy ismert
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popslagereket alkalmazoé reklamok korében vizsgalodtak (pl. Bruner, 1990; Tom, 1990).
Roehm (2001) példaul felvetette annak a pozitiv hatdsat, ha reklam alatt ismert popularis
vokalis zene instrumentalis valtozata szerepel, ez a kognitiv kapacitds lekotése altal az
ellenérvelés valdszintiségét csokkenti. Azonban a vizsgalni kivant reklamokban a dalszovegek

adjak magat a reklamiizenetet, igy nem egyértelmi a szakirodalom alapjan ezek hatésa.

Mindemellett, a fiillbemészd dallam és az lizenethez passzolod szoveg a vizsgalt reklamok
esetében is segitheti a késébbi felidézést, ami egy altalanos megallapitas a zenés reklamok
esetén (Baker és munkatarsai, 2002; Wallace, 1991). A felidézés pedig az egyik indikatora a
reklam hatasossaganak (Mehta, 2000).

A zene atadhatja a marka személyiségét (pl. Rentfrow és Grosling, 2006), viszont a
vizsgalat fokuszaban allo6 rekldmokban a zene valészinileg csak egy elme a sajatos
humorstilusnak. Altaliban tekintve a zene ltal kivaltott érzelmek kondicionaldsanak nincs
megbizhatd hatdsa a marka megitélésére (Kellaris és Cox, 1989; Kellaris, 2008), de ha

feler6siti az lizenetet, akkor magas érintettség esetén is lehet hatasa (Maclnnis és Park, 1991).

A musicalszerli reklamok ujszertiségiikbol fakaddan izgalmas ingeranyagként szolgalnak a
humoros reklamok jellemzdinek ¢és kategoridinak vizsgalatdhoz. Ko6zos jellemzdik
megragadasa érdekében musicalszerli reklamoknak neveztiik el dket, ugyan eltéré mértékben
hordozzdk a musicalek tipikus stilusjegyeit. Fontos azonban leszogezniink, hogy a

vizsgalodasunk kézéppontjdban nem a zene, hanem a sajatos humor allt.

4.2. A vizsgalat

A vizsgalat otletét a kordbban vézolt reklamtrend adta. Felmeriilt a kérdés: hogy mitdl
annyira figyelemfelkeltdk ezek a reklamok (Papp, 2017). Hordoznak-e ezek a reklamok olyan
sajatossagot, melyek fontosak a humoros reklamok esetén a fogyasztd szemszogébodl, de
korabbi kutatasok nem szdmoltak veliik? A kutatas kevert modszerti (Balazs és Hogye-Nagy,
2015) megkozelitésben zajlott, kvalitativ és kvantitativ mddszert egyarant alkalmazva. A
vizsgalat etikai engedélyét az Egyesitett Pszichologiai Kutatasetikai Bizottsag adta ki
(engedélyszam: 2018-86).

A musicalszerli reklamok vizsgélatat alapvetdéen fokuszcsoport modszerével terveztiik
megvalositani. A modszer idéigényessége miatt, két reklammal kapcsolatban terveztiik
megkérdezni a véleményeket. Alapvetéen egy magyar €s egy kiilfoldi reklamrol szerettiik
volna megkérdezni a résztvevoket, annak érdekében, hogy egy a kultarkérhéz jobban

illeszkedd (magyar), valamint egy bizonyosan kevéssé ismert reklam is részt vegyen a
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felmérésben. A fokuszcsoportos modszer valasztdsat indokolja, hogy ez a megkozelités
lehetdvé teszi, hogy a résztvevok reprezentaciéi domindljak az adatgyiijtést (Vicsek, 2006).
Emellett ez a modszer lehetdséget nyljt arra, hogy esetleg ujabb szempontok meriiljenek fel,

melyek értékesek a humoros reklamok tipusainak elkiilonitésében.

Elészor a korabbi kérdGives vizsgalatban is hasznalt szempontok mentén kértiik négy
musicalszeri reklam kérddives kiértékelését. Ennek f6 céljai részben a kozods jellemzok
kvantitativ megragadasa, részben pedig a reklamok elhelyezése volt a kordbban azonositott
reklamkategoriakhoz képest. A vizsgalat a fokuszcsoport ingereinek kivalasztasat is szolgalta,
ilyen értelemben elévizsgalatnak is tekinthetd, de onmagaban is értékes eredményekkel
szolgalt. A vizsgélat célcsoportjanak az aktiv, marketing szempontbol laikus, feln6tt

korosztalyt tekintettiik.

A vizsgalatok reklamingereit ugy valasztottuk ki, hogy azonos szami magyar és kiilfoldi
reklam szerepeljen benniik, ennek megfelelden ismertebb és kevésbé ismert rekldmok is
szerepeltek a vizsgalatban. A Prima reklamok célcsoportja megitélésiink szerint az érett
feln6tt vagy a nyugdijas koru korosztaly, aki eldre lathatdo volt, hogy kevéssé elérhetd
szdmunkra a vizsgdlatban val6 részvételre, ezért ezeket a reklamokat nem valasztottuk be a

reklamingerek kozé.

4.2.1. Kérddives vizsgalat

4.2.1.1. Médszer. A vizsgalatban ingerként hasznalt reklamok az EDEKA id6s férfit
szerepeltetd reklamja, az EDEKA Scooter, CBA Kasszas Erzsi és a CBA Icuka reklamjai
voltak. A valaszadast a négy videoreklammal kapcsolatban a korabban is hasznalt (Babinszki
¢s Balazs, 2015) 13 kérdés mentén hétfoku Likert skalan kértiik. Az elemzések soran
elsdsorban a korabban is differenciald jellemzokre koncentralunk: pozitiv érzések, negativ
érzések, valoOszeriitlenség, aranyossag, humorossag, becsmérld, morbid, polgéarpukkaszto,
irritalo, egyértelmii. Minden reklamrol megkérdeztiik a valaszadokat, hogy lattak-e korabban.
A demografiai jellemzOk koziil a nem és az életkor keriilt rogzitésre, illetve az, hogy
dolgozott-e mar a vizsgalati személy reklamszakmaban, ha igen, akkor milyen pozicioban. A
csoportosan felvett, személyesen asszisztalt vizsgalatok végén lehetdséget biztositottunk a

reklamokrol folytatott rovid beszélgetésre is, levezetésként.

4.2.1.2. Minta. Elészor  kiscsoportokban, személyesen asszisztalt kérddives
vizsgalatokat kiviteleztiink, melyben kényelmi mintavétellel, felnStteket értiink el. Ok foként

(nappali és levelezd tagozatos) egyetemi hallgatok és ismerdseik korébdl kertiltek ki. Majd az
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igy kialakult magas ndi kitltd ardny (70%) miatt, a minta nemi ardnyainak kiegyenlitése
érdekében, egyenkénti megkereséssel (altalunk vagy pszicholdgushallgatok kozvetitésével),

feln6tt férfiakat hivtunk meg a vizsgalatba. Az igy jelentkezdket mind fogadtuk a vizsgalatba.

Végiil 6sszesen 143 f6 vett részt a vizsgalatban 77 férfi (54%) és 66 nd (46%). A
vizsgalati személyek atlagéletkora 30,2 év (sz6ras=9,5) volt. Koziiliik egy f6 dolgozott mar a

marketingszakmdban, vezetdi pozicidban, az ¢ adatait az elemzésnél nem vettiik figyelembe.

4.2.1.3. Eredmények. A valaszadok koziil a CBA Kasszas Erzsi reklamot 69%, a CBA
Icuka reklamot 61%, az EDEKA id6s urat szerepeltetd reklamot 13% ¢és az EDEKA H.P.
Baxxtert szerepeltetd reklamot 3% latta mar. Tehat teljesiilt az a cél, hogy az ismert reklamok

mellett kevésbé ismertek is részt vegyenek a vizsgalatban.

A reklamjellemzOok megitéléseinek atlagértékei - a tiz jobban differencidld jellemzore -

reklamonként €s az eredeti humoros reklamkategoriakra a 4. tablazatban 1athatok.

4.  tablazat
Az elévizsgalat vdlaszainak és a humoros reklamkategoriak medianjai (reklamtipus

medianok: Babinszki és Baldzs, 2015)

K. 1d6s Tabukat
Ergsi a Icuka  Scooter foszogets Tulzas Aranyos Fiatalos
Pozitiv 3 4 3 5 3 2 4 4,5
Negativ 3 3 3 15 2 4 15 15
Valoszertitlen 5 6 5 6 4 5 5 2,5
Aranyos 4 3 3 4 2 2 5 4
Humoros 3 5 3 6 4 3 5 55
Becsmérlo 1 1,5 1 1 1 1 1 2,5
Morbid 1 2 1 1 1 4 1 1
Polgarpukkaszto 2 4 2 1 3 2 1 1
Irritalod 5 3 4 2 1 1 1 1
Egyértelmii 6 5 6 6 7 6 6,5 7

Az eredményeket 0sszegezve latszik, hogy a magyar reklamokhoz kevesebb pozitiv érzés
kapcsolédik (Friedman teszt: y2=78,57, df=3, p<0,001; paronként vizsgalva Wilcoxon
probakkal: Vs<2674, df=1, ps<0,01), irritdlobbnak gondoljak Oket (Friedman teszt:
v?=103,16, df=3, p<0,001; paronkénti Wilcoxon probakkal: Vs<3551,5 df=1, ps<0,02) és
kevésbé humorosnak mint a kiilfoldi reklamokat (Friedman teszt: y?=86,02, df=3, p<0,001;
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paronkénti Wilcoxon probakkal: Vs<1790 df=1, ps<0,02). Tekintettel arra, hogy
szignifikinsan tobben ismerik a magyar reklamokat (Khi-négyzet proba, ¥?=160,8, df=3,
p<0,001; paronként vizsgalva y°s>66,73, df=1, ps<0,001), nem meglepd, hogy a magyar
reklamok kevésbé ujszertick a vizsgalati személyek szerint (Friedman teszt: %2=68,76, df=3,
p<0,001; paronként vizsgalva Wilcoxon probakkal: Vs<1470, df=1, ps<0,01). Mivel ezek az
eltérések kovetkezhetnek a reklamok ismertségébdl, ezért ezeket a jellemzdket a

kategoriakkal valo 0sszevetéskor nem vessziik figyelembe.

Ezek a reklamok kifejezetten valoszeriitlenek, igy a tilzas, az aranyos és a tabukat
feszegetd kategodria valamelyikébe illeszkedhetnek leginkabb. Az alapjan, hogy a vizsgalt
reklamok nem szamottevéen morbidak és nem becsmérléek, nem tartoznak a tabukat
feszegetd kategoriaba (Babinszki és Balazs, 2015; Babinszki és mtsai, 2016). Az aranyossag
értékeket tekintve leginkdbb az aranyos kategdridba illenek, de ez az illeszkedés nem
tokéletes. Aranyossdg tekintetében a kordbban vizsgdlt aranyos rekldmokhoz képest
tendenciaszeriien alulmaradnak (egymintas Wilcoxon probak: Vs<3316, ps<0,082), és tobb
negativ érzés jelenik meg ezekben a reklamokban (egymintas Wilcoxon probak: Vs<3740,
ps<0,01).

Egymassal Osszevetve a vizsgalt reklamokat, a CBA Icuka rekldm kevésbé pozitiv
viszonyulast valt ki, mig az EDEKA Scooter reklam éppen ellenkezdleg. A Scooter reklam
humorosabb naluk (paros Wilcoxon probakkal: Vs<3312,5 df=1, ps<0,01). Mindezek alapjan
az EDEKA 1dds urat megjelenitd reklamja és a CBA Kasszas Erzsi reklamja megfeleld,

prototipikusabb ingernek bizonyult a fokuszcsoport ingeranyagaba.

4.2.2. A fokuszcsoportos vizsgdlat

A vizsgélatban az EDEKA 1d6s urat szerepeltetd és a CBA Kasszas Erzsi reklamjat
mutattuk be a vizsgalatban résztvevoknek, ezuttal fokuszcsoportos keretek kozott, hogy a
szabadabb asszocidciok révén pontosabb képet kapjunk a laikus szempontokrol, amelyek
felmeriilnek az ilyen jellegli humoros reklamok értékelése esetén. Ez részben a reklamok
népszerliségének magyarazatit adhatja, masrészt a humoros reklamok vizsgélatat konkrét

tulajdonsag, jellemzo felvetésével gazdagithatja

4.2.2.1.  Maédszer. Osszesen 6t fokuszcsoport (késdbbekben A-tol E-ig jeldljiik a
csoportokat) keriilt megrendezésre a témaban 6-12 f6 részvételével. A résztvevok toborzasa a

Debreceni Egyetem Pszichologiai Intézetének szakhetes rendezvényén tortént.
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A beszélgetéseket a kutatas vezet6je, a doktori dolgozat szerzéje moderalta, elbre
meghatarozott kérdések mentén (3. melléklet). A résztvevok eloszor egy felvezetd kérdésre
valaszoltak: Mi az els6 reklam, amelyre emlékeznek? A kérdés célja a résztvevok témdra
hangolodasa volt, valamint az, hogy mindenki mar az elsd pillanattdl sz6t kapjon, ezzel

novelve a bevonddast.

A nyitokort kovetden kertilt levetitésre az elsé reklam, amely az EDEKA német nyelvii
(magyar felirattal ellatott) aruhazreklamja volt (néhany kép a rekldmbol: 16. abra). A reklam
elején a legkiilonbozdbb hétkdznapi helyzetekben jelenik meg egy 61tonyds, énekld férfi, aki
a cég adott helyzetekben fogyasztott termékeit énekelve dicséri. A zard képsorban a boltban

tancol az eladdkkal.

16. 4abra

Az elso levetitett reklam a német EDEKA iizletlanc reklamja

csoportnyomast (pl. Vicsek, 2006). Majd beszélgetést kezdeményezett az elére megtervezett

kérdések alapjan. A 6 cél az volt, hogy kideriiljon mi az, ami tetszett a résztvevoknek az
egyes reklamokban és mi az, ami nem. Illetve kiilon hangstly volt a humorossag témakdrén,
példaul olyan kérdések mentén mint: ,,Mennyire tartottditok humorosnak ezt a reklamot?”
,Milyen elemek tették humorossa?” A masodik reklam vetitését kdvetden ugyanez a folyamat
zajlott le, majd attért a moderator a két reklam Osszehasonlitdsara. A masodik reklam a
Magyarorszdgon nagy publicitdst nyert szintén egy aruhazat népszerlisitd vided volt,

amelyben Kasszas Erzsi dalra fakad (képkockak a reklambol: 17. dbra).

17. abra

A masodik levetitett reklam a magyar CBA iizletlanc reklamja
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A beszélgetés 60 ¢és 90 perc kozotti idétartamokat vett igénybe. A beszélgetés végén
koszonetet mondott a moderator a részvételért, majd egy rovid demografiai kérdoéiv
kitoltésére keriilt sor. Emellett a résztvevok kis ajandékok (édesség, irdszer) koziil

valaszthattak a segitségiikért.

4.222. A minta. Az 6t fokuszcsoporton Osszesen 38 f6 vett részt. A résztvevok
egyetemistdk és aktiv munkavallalok voltak, az atlag életkor 28,42 év (szoras: 8,97). A
legfiatalabb résztvevd 19 éves, a legiddsebb 54 éves volt. A csoportok életkor tekintetében
jellemzéen homogének voltak, harom csoport egyetemistakbol allt, mig kett6 esetén az aktiv
munkavallaloi korosztaly képviseldi voltak tobbségben. Iskolai végzettséget tekintve a
fels6foku végzettség dominalt (31,6% BA, 28,9% MA oklevél), kevesebben voltak
érettségivel mint legmagasabb végzettséggel rendelkezdk (39,5%). A résztvevok kdzott 28 nd

és 10 férfi volt.

Két résztvevd dolgozott mar a rekldmiparban, egyikdjiik tanacsadoként, a masik résztvevd
pedig boritotervezoként segédkezett reklamipari munkakban. A reklamok iranti érdekl6dés
mértéke is felmérésre keriilt egy hétfoku Likert-skalan. A résztvevok egy része egyaltalan
nem, vagy csak kis mértékben érdeklddott a rekldmok irant, az atlag kozepes mértékii

érdeklddést fejezett ki (4tlag: 3,66; szoras: 1,85).

A beleegyezd nyilatkozaton jelolhették be a résztvevok a hangfelvételhez torténd
hozzajarulasukat vagy annak elutasitasat, a hangrogzitést minden esetben, minden résztvevo

elfogadta.

A vizsgélat alapvetden kvalitativ volt, de kvantitativ adatokat is gyljtottiink. A
fokuszcsoportokon, mindkét reklam esetén volt egy kérdés, amire vonatkozdan a résztvevok
eldszor 1-t6l 10-ig terjedd Likert skalan irdsban valaszoltak, és csak aztan keriilt sor a
megbeszélésre. A kérdés ugy hangzott: ,,Mennyire tartod humorosnak a rekladmot? (1-
Egyaltalan nem humoros; 10- Nagyon humoros)”. A fokuszcsoportokon résztvevd 37 6 koziil

27 16 adott irasban valaszt ezekre a kérdésekre.

4.2.2.3. Eredmények. Els6 korben a kvantitativ jellegli adatok elemzésére keriilt sor. A
résztvevok kozott nem volt konszenzus abban a tekintetben, hogy a rekldmokat mennyire
tartottdk humorosnak (18. dbra). Az egyéni valaszaddsok sordn az EDEKA reklam esetében
4,7 éatlag (szoras: 1,63) mig a CBA reklam esetén 3,3 atlag (szords: 1,29) értékelést adtak a
részvevok. Ez az eredmény Osszecseng a kérdodives vizsgalat eredményeivel, ahol szintén a
CBA reklamot értékelték kevésbé humorosnak, ennek okat a kvalitativ elemzések soran

részben megismerjiik a késébbiekben. A 38 fobol 15 szamara tetszett jobban az EDEKA
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reklam, 9 részesitette elonyben inkabb a CBA rekldmot, 14 f6 pedig nem osztott meg

preferenciat.

18. abra
A fokuszcsoportok részveviinek értékelése a reklamok humorossdagat illetoen

I ECEKA [@ CBA

(=
=]

il

[ N - I =N ¥ o T = i T N = B ¥ |

=

Az egyes reklamok levetitése utdn, de a nyilt beszélgetés megkezdése eldtt a

vizsgalatvezetd minden esetben arra kérte a résztvevoket, hogy irjak le gondolataikat,

.....

esetén 137 asszociaciot irtak le a résztvevok, leggyakrabban elfordulokat az 5. tablazatban

mutatjuk be.
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5. tablazat

Leggyakrabban eldfordulo kifejezések a reklamok levetitése utani szabad asszocidcios

feladatban
EDEKA CBA
Asszocidcid Gyakorisag Asszocidcid Gyakorisag
tul hosszu 18 rovidség 10
Flilbemasz6 zene 7 tulzas 7
tul sok 6 idegesit6 7
vicces 5 zene (pozitiv) 7
CBA 4 vidam 4
idegesit6 4 zene (negativ) 3
monotonitds 3 vicces 3
tulzas 3 fllbemdszo 3
szexista 3 erGltetettség 3
humoros 2 zene (semleges) 3
borzalom 2 tanc 2
taszité 2 zavaro 2
kinos 2 béna 2
unalmas 2 tomor 2

A beszélgetések kvalitativ elemzését a német reklamrol alkotott vélemények attekintésével

kezdjiik.

Az A — foként egyetemistakbol all6 — csoportban a vizsgalati személyek alapvetden
tetszésliket fejezték ki a karakter, valamint a parodisztikus helyzetek irant, ugyanakkor a
reklamfilm hosszsagat negativumként emelték ki. Felmeriilt a beszélgetés soran, hogy csak a
reklam legvégén deriil ki a reklamozni kivant termék, azaz az aruhaz kiléte. Abban sem mind

voltak biztosak, hogy konkrét termékrdl, markarol vagy tizletlancrol van szo.

Pozitiv elemként a parodisztikus jelleget, emelte ki igy az A csoport egyik résztvevoje:
,»Nekem olyan szempontbol tetszett, hogy nagyon sok klisét tettek bele, amit altaldban
komolyan gondolnak a reklamok.” A csoport minden tagja megemlitette a zenét, ami a rekldm
kozponti eleme; mind a dalr6l, mind a szerepld hangjaro6l alapvetden pozitivan nyilatkoztak:
»A dal fillbemaszo volt.”; ,,Igen, karakteres a hangja, a zene is egyszert, kellemes. Jobb sz6

hijan kellemes. Fiilbemasz6.”

A reklamban fOszereploként megjelend személyt kiilon kiemelték: ,,A karakter vagany, de
mégis elegans.” Ennek ellenére a kora kulcsfontossdgt a reklam altal kivaltott humorhatast
illetéen: ,,Van benne valami komikum: a bacsi nem gy volt 6ltozve, mint ahogy varnank.”;

“Ha egy 20 évest allitanak oda, az kevésbé lenne humoros”. A B csoportban inkabb
76



negativumként mertilt fel ez az aspektus: ,,Nagyon erdszakosan, meg ilyen rdmendsen akart
ilyen nagyon fiatalos lenni az egész. Ez tipikusan az, amikor egy idds ember azt hiszi, hogy ez

mend a fiataloknal.”

A humorossagot illetden az E csoportban e¢hangzott, hogy ,,Ezen nem lehet nem réhogni,
legalabbis az elején meg a végén, talan a kozepén alabbhagy egy kicsit. Egyszerti, de
hatasos.” Valamint ugyanebben a csoportban egy résztvevé megjegyzi, hogy ,,Nincs benne

tipikus humor. Tipikus trash stilus [...]".

Azok a résztvevok, akiknek nem nyerte el a tetszését, okként gyakran a monotonitast, a
hosszusagat emlitették, €s az tobb résztvevot is zavart, hogy nem deriilt ki szdmara, hogy mit
reklamoz. Tobben megjegyzik, hogy az elején humoros, vicces, de a monotonitds miatt
elveszti ezt a hatasat: erdltetetté valik. A C csoport résztvevdje igy irta le a reklam
megtekintése kozbeni érzéseit, gondolatait: ,,Erdekes volt, ilyen hullimot vagy ivet irnék le:
az elején igy tihiim, {thiim nem rossz, nem rossz; akkor ott volt egy ilyen kinos pont, kicsit
gusztustalan foleg, mikor a lanyok bejottek, kicsit perverz bacsi volt. Szdval jott egy ilyen
fuvallat és akkor utdna rajottem, hogy igen ez hosszu, elkezdtem unni, €s aztan a végére Ujra

igazabol élveztem, mert nem rossz.”

A résztvevOk koziil tobben ugy nyilatkoztak, hogy tetszett nekik a reklam, a
komolytalansaga, a humoros jelenetei miatt. A C csoportban egy résztvevé ezt ugy
fogalmazza meg, hogy a rekldm ,,annyira kinos, hogy mar j6”. Ezzel mésok is egyetértettek az
adott csoporton beliil is, és hasonlé6 megfogalmazas a B és E csoportokban is eléfordult.

Ezenkiviil kiemelték a szarkazmust, a j61 megkomponalt részleteket.

Késobb hip-hop klipphez hasonlitottak, szatiraként irtak le. Sokféle asszocidcio felmertilt:
A C csoportban afroamerikai rapper kifigurazasatol a Hide the pain Harold, Andy Vajna,
Uhrin Benedek személyéhez is hasonlitottak a szerepl6t. Fontos kiemelni, hogy minden
csoportban felmertiilt az asszociaciok kozott, a CBA reklam foszerepl6je. Minden csoportban
kreativnak, meghokkentonek titulaltadk és a fOszereplé karakterének abrazolasat a C

csoportban ,,szuperlaza, szuperoriilt” jelzokkel irtak le.

Ertékelték a reklamban megjelend Onironiat, a karaktert, illetve a komolytalansagat. Az
ellentétek szerepét tobb csoportban is hangstlyoztak, példaul a C csoportban igy fogalmaztak:
,tehat ezek az ellentétek, hogy 6 ott jon, hogy ez a szuper, az a szuper, €s nagyon semmi nem

szuper ezeken a képeken.”

A résztvevok szerint az ellentétek, meghdkkentés abban is megmutatkozott, hogy nem a

megszokott abrazolasok jelentek meg, hanem kifigurazasok. Egy konkrét jelenet kapcsan azt
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mondta a C csoportbol egy résztvevé: ,,Nekem az a virslis jelenet nekem az zsenialis volt,
merthogy gy tudnék elképzelni egy hip-hop videdklippet, hogy jon a kamera és rasvenkel az
emberre, vagyis a rappere, aki szivarozik. O meg hat evett egy virslit. [A tobbiek kozbe
szolnak, hogy egy macska is jelen van.] Igen, mikézben ott egy csivavanak kellett volna

lennie. Ahhoz a mili6hoz tartozik hozza, mint a fux.”

Mas csoportban is hasonlo felvetések hangzottak el. Konkrét jelenetek emlitése mellett
példaul az A csoportbdl az egyik résztvevo azt tartotta pozitivumnak, hogy tobb korosztalyt
elért — vagy legalabbis megcéloz — a reklam. ,,Olyan ¢élethelyzeteket mutatott be, amiben ugye
kiilonboz6é generaciok szerepeltek iddsektdl kezdve a gyerekzsuron at a vasarnapi siités-
fozésig. Emellett pedig, ugye, hétkoznapi jeleneteket dobott fel. [...] Minthogyha az élet
minden teriiletén jelen lenne. [...] Es hogy ez igy erdsitené, hogy mindenre jo, minden

alkalommal be tud oda menni, vasarolni az ember.”

Humort kivalté jellemzoként meriil fel még a reklam abszurditdsa, az abszurd helyzetek,
cselekedetek (pl. tejben fiirdés). Az A csoport résztvevoi felvetették, hogy a reklamnak
helyenként parddia jellege volt, bar magarol a karakterrdl azt allapitjak meg, hogy ,.hitelesnek
tlnik”.

Ugyan az nem mindenkinek valt egyértelmiivé, hogy aruhazlanc reklamjardl van szo, de a
termékpaletta bemutatasa azt sugallotta a résztvevok szdmara, hogy az élet minden pillanatara
tud ajanlani megfeleld terméket. Ugyanakkor felmertilt, hogy ,,Ennyire ne masszon bele az
aruhazlanc az életiinkbe!” (idézet a D csoportbol). Tobben jelezték, hogy nem emlékeznek
egyes, masok altal felidézett jelentekre; megallapitottak, hogy til sok kép volt, til gyorsan

valtakozva.

A D csoportban azegyik résztvevé jelezte, hogy zavardan hat a szereplé statuszanak
tisztazatlansaga is. A néz6 szamdra nem deriil ki, miért van a boltban, ki 6 valdjaban.
Megjelenése hozzajarul ahhoz, hogy nehezen Osszekapcsolhatdo az élelmiszerekkel, az
druhazzal. Osszehasonlitottak a magyar reklammal (ezen a ponton a résztvevok egyike sem
tudott rola, hogy a CBA reklam lesz a kdvetkezd ingeranyag) és abban jobbnak talaltak a

karakter szerepét, ott egyértelmii miért, milyen statuszban van jelen.

Osszefoglalva a véleményeket az alabbi megallapitisokat tehetjik a reklamrol (6.
tablazat): parodisztikus elemeket tartalmaz, kozponti és a legtobb résztvevd szamara pozitiv
eleme a zene. Szintén kozponti szerephez jutnak benne az ellentétek, melyek sok esetben
humorforrasként szolgélnak. Ugyanakkor monoton, hosszl, és részletessége ellenére sem

mindenki ismerte fel, hogy mit kivan reklamozni.
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6. tablazat
Az EDEKA reklam jellemzoi

Humorhatést kivalté Emlités Humorhatast csokkenté ~ Emlités

jellemzok gyakorisaga jellemzok gyakorisaga

Abszurditas 1 Gusztustalan jelenetek, 2
izléstelenség

»Annyira kinos (vagy 7 Hosszsag 4

rossz), hogy mar j6”

jelenség

Ellentétes, 13 Erdltetettség 4

meghokkentd, 0ssze

nem illéelemek

Parodisztikus elemek 3 Kinossag 4
Szarkazmus 1 Nagyon tlzo6 1
Tulzas 3
Trash 2

A magyar reklamrol alkotott vélemények attekintése soran a kovetkezOkben emlitett

aspektusokat emelnénk ki.

Az E - foleg egyetemistakbol all6 - csoportban a rekldmra vonatkozé pozitiv attitlidrdl
szamoltak be a résztvevok, majd megfogalmaztak, hogy ez meglepi dket, mert széleskdrben
inkabb negativabb visszhangot valtott ki a reklam. Az egyik résztvevo igy fogalmazott: ,,Errdl
sokat hallottam, csak még soha nem lattam, de els6 hallasra nem értem ezt a gytil6letaradatot,

ami raszakadt az interneten.”

Majd az altalanos véleményalkotdson tul Az E csoport részletesebb beszélgetésbe,
elemzésbe kezdett. Ellentmondasos vélemények rajzolodtak ki a zenét és a karakter illetéen
is. ,,A dallam nagyon o6 lett, nem olyan, amit a radioban szivesen hallgatnék, de 1-2 hallgatas
utan mar mindenkinek megvan. Ez nagy eredmény.” Mig egy masik résztvevd ezzel nem
értett egyet: ,,Erdekes, amit a dallamr6l mondtal: nekem pont nem tetszik a dallam, tul sok
elem van benne, €s nagyon elnyomja a szoveg. Dudolni biztos nem tudnam. Lehet, el6bb

tanulndm meg a szoveget, ha musz4j lenne megnézni ezerszer.”

A karaktert illetéen volt, aki szerint irritalo, til sok, de egy résztvevd szamara kifejezetten
pozitiv volt, 6 a ,,csicsergds” jelzdvel illette. Abban viszont tobben egyetértettek, hogy nem

realisztikus a karakter viselkedése, de az abrazolas igen, példaul az E csoportban a kovetkezd
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hangzott el: ,Nekem az tetszett, hogy egy tipikus kasszas, nem szupermodell, hanem
atlagember”. Szintén az E csoportbol az egyik résztvevd szerint a karakter megosztd, de
mindenképpen emlékezetes: ,,Nem véletlen lett hires: vagy valaki szimpatikusnak taldlja,

vagy egyenesen utalja. Szerintem reklamnak mindenképpen j6 mindkettd.”

A B csoportban a masodik reklam levetitését kovetden ketten jelezték, hogy mar lattak, a
tobbiek mas verziokat lattak. A csoport véleménye megoszlott abban, hogy mennyire és miért
tetszett, vagy nem tetszett a reklam. Negativumként emelték ki az irrealis boldogsagot, a
beallitott helyzeteket, illetve azt, hogy nem mutatott be konkrét informaciot a boltrdl vagy a
termékekrél. Azonban néhany csoporttag pozitivumokat is kiemelt: ,,Barki tud vele
azonosulni.” ,,Nem realis, ugyanakkor jo lenne, ha az emberek ilyenek lennének.” ,,A karakter
megjegyezhetd, emberi.” Az egyik résztvevd kiemelte, hogy mivel magyar reklam és magyar
izletlancrol van szo, valdszinlileg konnyebben megjegyzi majd. Mdas azt emelte ki, hogy

optimalis hosszlisagu, és a dal szovege megjegyezhetd.

Az E csoportban a masodik reklamot nem vélték annyira humorosnak, de kifejtették mik
azok az elemek, amik valamilyen mértékben humorossa teszik a reklamot: ,,A mostani
humornak megfeleldbb; jobban trash. Annak az alapanyaga, vagy ebbél azt lehet csinalni. Es
igy mar vicces.” A D csoportban, amikor a moderator megkérte a résztvevoket, hogy mondjak
el milyen elemekt6l humoros a reklam, csak néhéanyat soroltak fel: a kdrnyezetet, a
sztereotipia megjelenitését €s a karaktert. Arra tettek utalast, hogy nem humoros, inkébb

nevetséges.

Felmeriilt a B csoportban, hogy inkdbb aranyos a rekldm, nem kifejezetten humoros.
Azonban Osszességében a csoportok vdalaszait attekintve a résztvevok tobbsége szerint a
humor forrasa a reklamban a fszereplé mozgasa, tanca, a koreografia, de felmeriil a karakter
neve is mint humoros elem. Két csoportban is megjegyzik (B és E), hogy nem annyira a

rekldm maga humoros, hanem a tarsadalom reakcidja (parodidk, kifigurazasok).

A C csoportban a masodik reklam vetitése el6tt és kozben is hangosan megnyilvanultak a
résztvevok mint példaul: ,,J6 hang nélkiil is” ,,Elment a varazsa”. A kommentek arra engedtek
kovetkeztetni a csoport jol ismeri a rekldmot, ennek ellenére volt két résztvevo, aki korabban
még nem latta. A vetitést kdvetden a csoport dontd tobbsége azt valaszolta, hogy nem tetszett
neki a reklam. Olyan jelzokkel illették mint ,,béna”, ,,sajat maga parddigja”, ,,meghdkkentd”.
Egy résztvevo részletesen kifejtette, hogy unszimpatikussa teszi magat a rekldmot, hogy nem
ezt a légkort, hangulatot tapasztalja a valosagban, ha bemegy a reklamozott {izletlanc boltjaba.
Ugyanakkor a csoportban felmeriilt az a gondolat, hogy annak ellenére, hogy nem valt ki

tetszést a reklam, sokan megjegyzik, és a tarsadalmi reakcié heves volt. Egy résztvevo
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megallapitotta: ,,tulajdonképpen nem biztos, hogy tetszik a rekldm, de, hogy annyira

beszélnek rdla, hogy mondjuk ez egy hatdsos rekldm ilyen modon.”

Arra a kérdésre, hogy milyen elemek teszik humorossa a reklamot a C csoportban a
kovetkezo valaszok érkeztek: kompakt, meghokkentd, eltulzott. Tobbszor elhangzott, hogy a
nem egymashoz illé elemek is humorossa teszik, példaul: operett egy boltban, meglepd
viselkedés. Humorforrds lehet a szerepld neve és annak félrehallott vagy szandékosan
elrontott valtozatai. A kinos érzés is felmertiilt, bar nem a sajat érzéseit irta vele le a résztvevo,

hanem a reklamban szerepl? statisztakét.

Ugyanebben a csoportban nem tetszett a résztvevoknek a dalszoveg, a tanc, mivel az nem
illik a kornyezethez, valamint az énekhang. Valaki kiemeli a karakter kuncogasat a reklam

végén, erre tobben reagalnak hasonloan, idegesitonek tartjak.

Osszefoglalasként a megosztottsag volt jellemzd a reklam megitélésekor, ugyanakkor a
csoportok maguk is megfogalmaztak, hogy nem itélik meg nagyon negativan a reklamot.
Tobb fokuszesoportban is felmeriilt a hatdsossag és hatékonysag kérdéskore, hiszen a negativ
vélemények megjelenése mellett megjegyezhetd a reklam. Ahogy az egyik résztvevo (C
csoport) fogalmazott ,,nagyon régen volt ilyen reklam, hogy igy megmozgatta volna az
embereket”. Tobb olyan tényezd is volt, amely pozitiv érzéseket, humorvalaszt valtott ki, és

megjelentek az ezt csdkkentd hatasok is (lasd a 7. tabldzatot).

7.  tablazat
A CBA reklamrdl alkotott vélemények

Humorhatast kivalto Emlités Humorhatést csokkenté ~ Emlités
jellemzok gyakorisadga jellemzdk gyakorisadga
Abszurditas 1 Erdltetettség 3
A karakter és a neve 2 Kinos és trash 4
Aranyos 5 Tal energikus 1
Ellentétes, 11 Gagyi ¢s béna 2
meghokkentd,

egymashoz nem illé

elemek

Tarsadalmi reakcio 5
Mozgas, tanc 3
Kinossag és trash 2
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4.3. A trash reklam laikus meghatarozasa

Tobbszor felmertilt a fokuszcsoportok folyaman a trash mint jelzd, stilusiranyzat, illetve 1j
tipustt humor. Erre vonatkozoan a moderator arra kérte a résztvevoket, hogy definialjak, mit
értenek trash alatt. Nagyon hasonld kovetkeztetésekre jutnak a csoportok, egy tipikus
beszélgetésbol idéziink a tovabbiakban, amely a D csoportban hangzott el: ,,A vicces szemét.
De nagy tehetség kell hozza, hogy ezt a hatart megtalald. Van az, ami annyira jo akar lenni,
hogy nézed, és jonak nem jo, trashnek nem trash. [...] Vannak azok, amik annyira trash-ek
akarnak lenni, hogy mar annyira rossz, hogy mar azért nem lesz vicces. Ezt az icipici

hajszalvékony hatart: vicces, nagyon rossz, de azért vicces, ismételgetik. Mindenki ismeri.”

Egy masik résztvevo szerint ,,az sem egyértelmi, kinek mi a trash.” Egy vizsgalati személy
a magyar reklamrol beszélve azt allapitja meg, hogy j6 annak is, aki komolyan gondolja, és
annak is, aki ,,trashnek veszi”. Ezt kdvet6en a trasht egy 1 tipusu humorként aposztrofalja. A
csoport ezutan arr6l kezdett spontan beszélgetésbe, hogy mitdl is 0 tipust ez a humor. A
beszélgetés végén az egyik résztvevo igy Osszegez: ,,ezek klisék és jelenetek. Régen ezek még
nem voltak klisék ¢€s jelenetek. Régen az volt a humoros, amibe viccet probaltak beletenni:
angol humor, szitudcios viccek, szdvicc. Ma meg mar az is vicces, ami rettenetesen kinos,
megmagyarazhatatlan vagy random. A nagysziileim ezen nem nevettek volna - azon, ami

kinos.”

Végiil a moderator Osztonzésére a C csoportban csoportkonszenzus alapjan vicces
szemétként definialjak a trasht, amely egy sziik hataron beliil mozog és nagyon szubjektiven

megitélhetd az, hogy mi sorolhato ebbe a kategoridba.

A B csoportban, amikor a moderator rakérdezett, mit értenek trash alatt, hosszabb csend
utdn a kovetkezd jellemzOk hangzanak el: ,,Szenny. Szellemi-kulturdlis értékeket nem
igyekszik atadni, de nézettséget akar szerezni.” ,,Népszerli. Popularitast szeretne elérni,

barmilyen értékbeli hozzdadas melldzésével.”

Osszegezve a megismert laikus vélekedéseket: a trash egy sziikebb réteg szaméara humoros
stilusirdnyzat, amely jellemzden az ,,annyira rossz, hogy mar j0” jelenségre épit. Sz6 szerinti
forditadsa szemét, ami arra utal, hogy értéket nem képvisel. A megnevezés uj keletli, azonban

maga a stilus, annak jegyei mar korabban is eléfordultak reklamokban.

A trash mint stilusirinyzat megnevezése megjelenik a tarsadalmi kommunikécioban,
szakcikkekben is mint az als6 kozéposztaly kultardja (Gaspar, 2011), tomegfogyasztasi
tartalmak (Dessewffy és mtsai, 2018), vagy a legegyszeriibb, nem magasroptii humor (Glézer,

2014).
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4.4. A vizsgalat limitacioi

Az ebben a fejezetben bemutatott vizsgalat eredményei kapcsan levont kovetkeztetések
altalanosithatosagat csokkenti, hogy a reklamok egy nagyon sziik csoportjaval foglalkoztunk,
tovabba értelmezésiiket nehezitd tényezo, hogy az ingeranyagban szerepld reklamok egy része
eltér6 kultirkorokben jelent meg, és Magyarorszagon eltéré mértékben valtak ismertté.
Kiilonbozott a hosszisaguk, mas a foszereplok reklamtol fiiggetlen ismertsége. Nem
vizsgaltuk tovabba a marka ismeretét, az érintettséget, hogy a résztvevo szokott-e bevasarolni.
Azonban ezeknek a reklamoknak az intenziv tarsadalmi fogadtatasa mégis indokolta, hogy

egy feltaro vizsgalat fokuszaba keriiljenek mint a humoros reklamok egyedi példai.

4.5. Diszkusszio

Az elsé bemutatott vizsgalat keretében a musicalszerii rekldmtrendnek megfeleld
humoros reklamokat vizsgaltunk, annak érdekében, hogy ezen reklamok hatiselemeit, azon
beliil is a humorossag alapjat képezd jellemzdket feltarjuk, ezzel hozzajarulva a humor

kategoriainak azonositasahoz és egy egyszerl kategoriarendszer kialakitasahoz.

A fokuszcsoportokban — a kérddives vizsgalat soran kivalasztott — két videdreklam
keriilt levetitésre: egy német (EDEKA) és egy magyar (CBA) aruhazlancot népszerlisitd
reklam, melyben a foszerepld énekel és tancol az élelmiszerboltban. Az kérddives vizsgalat
alapjan ezek leginkdbb az aranyos reklamkategoriaba sorolhatok. Bar az aranyos
reklamkategoria jellemzdinek nem teljesen felelnek meg, példaul irritalobbnak talaltak Oket,

mint az altaldban az aranyos reklamokra jellemzd.

A fokuszcsoportok hangfelvételeit elemezve elmondhatd, hogy a két reklam sok
szempontbol nagyon hasonld, st egyikrél a masikra is asszocidltak. Azonban a jellemzdket

tekintve nem figyelhetd meg nagyon hatarozott egybehangzosag.

Erdemes kiemelni, hogy mindkét reklam esetén emlitették az ellentétes, dssze nem illé
elemeket, mint humorhatast kelté elemet. Ez egybehangzik azzal a humor elmélettel, mely
szerint az inkongruitas, mint kulcs entitas sziikséges a humorvalasz kivaltasahoz (pl. Alden és

mtsai, 1993; 2000a; Pornpitakpan és Tan, 2000; Raskin, 1985; Suls, 1983).

Az inkongruitason kiviill sok esetben megjelentek a melegség (warmth) érzésre vald
utalas, amely egyes kutatok (pl. Aaker és mtsai, 1986; Alden és mtsai, 2000a) szerint szintén
fontos tényez6 a humor kivaltasakor. Ilyen jellemzdk voltak példaul, hogy aranyos a reklam, a
karakter szerethetd, valamint kellemes érzéseket hiv eld a mindennapi jelenetek

megjelenitése.
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A csoportok koziil tobben is a trash (szemét) megnevezést hasznaltdk a reklamok
cimkézésére. A megfogalmazott laikus ,,trash” definici6 alapjan azonban a ,,cringe comedy”
azaz kinos komédia jelenségével is Osszefliggésbe hozhatd, melyrdl példaul Hye-Knudsen
(2018) irt tanulmanyaban. Hye-Knudsen meghatarozasa szerint a kinos komédidnak
kifejezetten az a célja, hogy a szorakoztatds mellett, vagy éppen annak céljabol, kinos

érzéseket keltesen a nézdben.

A feltart tovabbi jellemzok kozott megjelent az is, hogy ennek a tipusu humornak a
hatasat nagymértékben befolyasolta a tarsadalom reakcidja. Weinberger és munkatarsai
(2015) tobb mint 100 ¢év reklamjait attekintd kutatasuk soran ezzel egybehangzo
kovetkeztetésre jutnak, miszerint: ha a reklam és az abban megjelend humor nem rezonal jol a
makro- és mikrokornyezettel, akkor a humor nem éri el hatasat, rosszabb esetben pedig
ellenérzést valt ki a nézdkbdl. A fokuszcsoportok tanulsdgai alapjan ez a résztvevok altal
trashnek tekintett reklamok esetében még inkabb igy van. Ezért is olyan megosztok ezek a
reklamok a résztvevok szerint. Ezekben a rossz és a nevetséges hataran kell elhelyeznie a
készitonek a tartalmat, maskiilonben nem fogja szérakoztatni a kdzonséget. Ugyanakkor, ha
pont megfeleld mértékben abszurd, harsany és/vagy parodisztikus, akkor a hatds napjainkban
megsokszorozddik, tobbek kozott a virusszeri terjedés és a nézdk altal készitett mémek és

parddiak altal (Sas, 2005).

Ez a fajta, gyakran negativ érzéseket is keltd, kifigurazo, abszurd, populista humor
pedig a humoros reklamok témajat kutatok fokuszaba is keriilt az utobbi idében (Warren és
mtsai, 2019; Weinberger és Gulas, 2019b). Illetve a legijabb humor elmélet a Szelid Tamadas
tedria alapvetésével is Osszefiiggésbe hozhatdo. McGraw ¢és Warren (2010) elméletében
pontosan arrdl a vékony hatarrél beszél, ami a trash leirdsakor a résztvevokben is
megfogalmazddik. Tamadas és szelidség, rossz és jo hataran helyezkedik el a trash tartalom
is.

Izgalmas tény, hogy mind az inkongruitds elmélet mind a Szelid Tamadas tedria
felmeriil, amikor a vizsgalt rekldmokra adott humorvalaszra prébalunk magyarazatokat
keresni. Buijzen és Valkenburg (2004) veti fel, hogy talan minden humor elmélet magyarazza
a humor jelenségét, de mindegyik csak bizonyos tipusi humor tekintetében. Ez alapjan

felmertil, hogy a vizsgalt reklamok kevert tipustak.

Tobb olyan jellemz6 is megfogalmazasra keriilt a fokuszcsoportok sordn, amely kordbbi
kategoriarendszerekben 0nalld kategoriaként jelent meg: Goldstein és McGhee (1972)
nonszensz kategoriaként definialja az értelmetlen, bohdckodast tartalmazd humort, de az 6

rendszeriikkben nonszensz barmi, ami inkongruens. Azonban a reklam altal keltett negativ
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érzéseket ez a kategoria egyaltalan nem tartalmazza. Goldstein és McGhee (1972)
rendszerében azok az agressziv, illetve szexualis kategoéridkra sokkal inkabb jellemzdek.
Speck (1987) valamint Buijzen és Valkenburg (2004) rendszerében megjelenik a szatira,
amely ugyan magaban foglalhatja a negativabb aspektusokat is, de utobbiak rendszerében a
helyzetkomikum ¢és a bohockodas is kiilon kategoéridba keriil. Ezek a kategoridk tehat
onmagukban nem pontosan irjak le a bemutatott reklamokat. Leginkabb tgy tiinik, hogy ezek
a reklamok kevert és ujszerii megjelenései korabbi kategoriaknak, alkalmazkodva a tarsadalmi

trendekhez, a jelenkorban jellemz6 elvarasokhoz.

A musical stilusu reklamok tehat a fogyasztok altal trashként definialt kategoria tagjai
lehetnek. Ugyanakkor szdmos ellentmond6 jellemzdjiik miatt azt is mondhatjuk, hogy tobb
kategoriajellemz0i keverten jelentkeznek benne: ujszerli, gyakran valdsagtol elrugaszkodott,

aranyos ugyanakkor irritalo és kinos.

A vizsgalat eredményei alatamasztjdk azt a megallapitast, hogy a humor nem csupan
pozitiv érzéseket kelthet a befogadoban, annak ellenére, hogy ez nem befolyésolja az észlelt
humorossagot (Warren és McGraw, 2013). Ez az eredmény fontos iranyt mutat a kovetkezo
vizsgalatok szamdara. Ugyanakkor az elemzések soran azt is tanulsagként vontuk le, hogy ha a
kategoriarendszer kialakitasat tekintjiikk a vizsgalatsorozat f6 céljanak, akkor a videdreklamok
tulsagosan komplex ingerek. Egy audio-vizualis élmény, egy teljes torténet vagy tobb jelenet
komponélasa, tobb humortechnika is belekeriil a reklamba, ez neheziti a befogadé szamara a
reklam kategoriaba soroldsat. A rekldm hossza dnmagaban hatdssal lehet a befogaddban
keletkezd érzésekre (pl. unalom). A jobb Osszehasonlithatdosdg biztositdsa érdekében

vizsgalodasunk targyai tovabbiakban print reklamok lesznek.
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5. Humoros reklamok kategéridinak kérddives vizsgalata magyar mintan*
5.1. Bevezetés

Az ¢loz6 fejezetekben bemutatott vizsgalatok tervezésekor, illetve az eredmények
kiértékelésekor tobb modszertani tanulsag levonhaté volt. A vizsgalatsorozat f6 céljanak
eléréséhez azonban elengedhetetlenek talaltuk, hogy ismételten vizsgaljuk a korabbiakban

azonositott kategoriakat.

A korabbiakban négy kategériat azonositottunk: tilzas, tabukat feszegetd, aranyos, fiatalos
— trendi. A felsorolt kategoriak koziil kiilonosen a fiatalos — trendi tovabbi vizsgalatot igényel,
hiszen egy rendkiviil ellentmondédsos profil rajzolddott ki, és magat a megnevezést is
atmenetinek tekintettiik. A fokuszcsoportos vizsgalatban, melynek célja a laikus vélekedések
mélyebb feltarasa volt, az nyert megerdsitést, hogy bizonyos rekldmok esetén negativ érzések
megélése ellenére is 1étrejohet a humorvalasz. Ez utobbi vizsgalatban vided reklamok voltak
az ingeranyagban, azonban az eredmények elemzésekor egyértelmiivé valt, hogy ezek tobb

szempontbol is megnehezitik a csoportositast (lasd 4.5. fejezetet).

A felsorolt elézmények utan kovetkezd 1épésként a kategoridk print rekldmokon torténd
ismételt vizsgalatara kerlilt sor ugyanazon szempontok alapjan, mint a korabbi kérddives
vizsgalatban. A vizsgélatban igyekeztiink azonban a kiinduld vizsgalat néhany limitaciojat
kezelni. Ebben a verzidoban a korabbiakhoz képest tobb reklamra vonatkozodan kértiink
értékelést. Az ingeranyagba kifejezetten olyan reklamok is kivalasztasra keriiltek, amelyek a
vizsgalatot kivitelez6 szerzok altal nem voltak besorolhatok a korabbiakban definialt tipusok
egyikébe sem. Igy ez a vizsgalati kor lehetéséget adott arra, hogy megerdsitést nyerjen a
korabbi kategériarendszer kibdvitett ingeranyagon, vagy 1 iranyt mutasson annak

atdolgozasahoz.
5.2. Avizsgalat bemutatasa

5.2.1. A maodszer

A kérdéivet online formédban érték el a résztvevok (Google Forms). Osszesen 38 reklam
értékelésére keriilt sor. Ennyi ingeranyag értékelése azonban egyszerre megterheld lett volna

igy azt két részre bontottuk, és mindkét verziobol késziilt egy egyenes és egy forditott

4 A fejezet a Babinszki, E. és Balazs, K. (2023). Humorous advertisement categories. European Journal of
Humor Research, 11(4), 31-53. tanulmannyal megegyez6 tartalma
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sorrendi valtozat, igy Osszesen négy kérddiv verzid valamelyikét kapta meg random modon

az adott kitolto.

A vizsgalatban szerepld reklamok kivalasztasanal szempont volt, hogy olyan reklamok is
belekeriiljenek az ingeranyagba, amelyeket els6 korben nem tudtunk besorolni a korabban
egyikébe sem. Ezzel a modszerrel igyekeztiik elkeriilni azt a torzitast, hogy eleve kizarolag a
korabban altalunk cimkézett kategoriarendszerbe illeszkedd reklamokkal kapcsolatban kérjiik
a résztvevoket az értékelésre. Az elsddleges kivalasztasi kritérium azonban az volt, hogy csak
olyan reklamok keriilhettek be humoros reklamként az ingeranyagba, amelyeket mindkét

vizsgalattervezé humorosnak fogadott el.

A vizsgalat ingeranyaga 20 humoros (példaul 19. dbra) és 18 semleges (humoros elemet
nem tartalmazo; példaul 20. dbra) 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. Ennek érdekében minden két
humoros reklaminger k6zé semleges reklam keriilt. A reklamok az adsoftheworld.com

weboldalrél keriiltek letoltésre (4. melléklet).

19. 4abra

A FeedClean tiszito kenddjének reklamja humoros reklamkeént keriilt az ingeranyagba

Feelclean
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20.
A Sup

abra

erOptic reklamja semleges reklamként keriilt az ingeranyagba

L 3 |
o )
Look at the world with fresh eyes!

A reklamok kiilon oldalon jelentek meg, tehat egyszerre csak egy reklamot latott a kitdltd

és azt

13 szempont alapjan kellett értékelnie, melyek megegyeztek a korabban hasznaltakkal,

ezek a kovetkezok voltak:

© © N o g~ w D PE

e el =
w N B O

Az

Mennyire Ujszerli ez a reklam?

Kivaltott-e erds pozitiv érzéseket ez a reklam?
Kivaltott-e erés negativ érzéseket ez a reklam?
Valoszertitlen-e ez a reklam?

Aranyos-e ez a reklam?

Volt-e olyan érzése, hogy megfejtette ezt a reklamot?
Humoros-e ez a reklam?

Mennyire tipikus ez a reklam?

Becsmérld-e ez a reklam?

Morbid-e ez a reklam?

. Polgarpukkaszto-e ez a reklam?
. Irritalo-e ez a reklam?

. Egyértelmii-e ez a reklam?

els6 13 kérdés sordn 7 foku Likert skalan kellett értékelnie a résztvevdknek. A

reklamok értékelését kovetden demografiai kérdések kovetkeztek a korra, nemre és iskolai
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végzettségre vonatkozoan, majd arra kértiik Oket, hogy idézzenek fel harom reklamot a

kérdoiv kitoltése soran latottak kozil.

5.2.2. A minta

A résztvevok zommel egyetemistak voltak, akiket kiilonb6z6 kurzusok keretében és online
toboroztunk, holabda modszert alkalmazva. A toborzas soran torekedtiink a résztvevok
heterogenitdsara szakok tekintetében: példdul tanar szakos kurzusokon, valamint mas
értelmiségi modulok hallgatéi korében népszerisitettik a kérddivet, illetve pszichologia
szakos hallgatokat kértiink nem pszicholdgia szakos ismerdseik toborzasara nappali és
levelezo rendszerti képzésben is. A 4 kérdoiv valtozatot 0sszesen 246 o toltotte ki az alabbi

eloszlasban:

o A’ reklamok egyenes sorrendll valtozat: 58 6
e _ A” reklamok forditott sorrendl valtozat: 68 f6
e _B” reklamok egyenes sorrendii valtozat: 61 {6

e B” reklamok forditott sorrendli valtozat: 59 {6

A résztvevok kozott a nemek eloszlasa egyenlétlennek mondhatd ugyanis 180 nd és 66
férfi toltotte ki a kérdodivet. Az ,,A” és a ,,B” csoportba sorolt reklamok értékelése esetén a
nemek aranya hasonl6 volt; az ,,A” valtozat esetén 96 n6 €s 30 férfi a ,,B” véltozat esetén 84

no és 36 férfi volt.

Az Osszes résztvevot tekintve az életkor atlaga 32,3 év (szoras=12,76) az egyes reklam

csoportok esetén a kovetkezoképpen alakult:

o A’ reklamok esetén az atlag életkor 30,37 év (szoras=10,8)

o _B” reklamok esetén az atlag ¢életkor 32,27 év (sz6ras=12,76)

5.2.3. Eredmények

Az eredmények elemzése Latens Profil Elemzés (Latent Profile Analysis - LPA) (Harring
és Hodis, 2016) modszerrel tortént, amely komplexebb attekintést nyGjt mint a korabban
hasznalt klaszteranalizis fajtdk. Az LPA is klaszteranalizisen alapulé mddszer azonban itt
tobb, alternativ modell illeszkedésének vizsgélatara egy idoben van lehetdség. Az LPA az
mért valtozok atlag értékeit (5. melléklet) hasznalja kiindulasi adatként és a hasonld
mintazatokat profilokba, esetiinkben tipusokba rendezi. A kiilonb6z6 szamu tipust tartalmazo

modellek koziil aztan megadja a leginkabb illeszkeddkben megtalalhatd profilok szamat és
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azok mintazatat. A modellilleszkedést a Bayes-féle informacios kritérium (BIC) alapjan
hatarozhatdé meg. A modellek koziil az illeszkedik a leginkabb az adatokra, amely a
legalacsonyabb BIC-vel rendelkezik (Oberski, 2016). A 21. dbran lathatdé diagram
segitségével érthetjilk meg, hogy melyik modellt érdemes kivalasztani a tovabbi elemzéshez.
A diagram x tengelyén a komponensek szama azt jel6li, hogy az adott modell esetén hany
profil jelenik meg elkiilonitve, az y tengelyen az adott modellhez tartozo BIC érték lathato.
Az LPA soréan az is elemzésre keriil, hogy milyen variancia, kovariencia és orientacio jellemzi
az egyes modellvaltozatokat, a jelmagyarazatban a roviditések ezen varidnsokra utalnak (a
betiikodokat részletesen a 6. mellékletben magyarazzuk). Jelen esetben egy 6 profilos VEI
(valtozo variancia, egyenld kovariancia és fix orientacid) modellnek volt a legjobb az
illeszkedése (BIC: -1141,373), a kiilonboz6 profilok értékeléseinek atlagait az 8. tdbldzat

mutatja be.

21. abra

A Latent Profile Analysis alapjan szamolt BIC értékek kiilonbozé modellek esetén (x tengelyen
a komponensek szama azt jeléli, hogy az adott modell hany profil jelenik meg elkiilonitve, az y

tengelyen az adott modellhez tartozo BIC érték lathato, a jelmagyardzat roviditéseit a 6.
mellékletben kozoljiik)

.
e
o
& - /
- B
[ — —_
L et
HE .5—“——5_\_\__‘_‘_‘:
S 8 | R Sl El o+ vEE
3 A AVl © EVE
/_ » EEl ¢ WE
_ ﬁ/ % VE| @ EEV
/,@ ¢ EVI @ VEV
o 7’ °©WI B EW
@ - = EEE 0 VW

Komponensek szama

90



8. tablazat

A LPA alapjan elkiilonithetd hatféle rekiam profil értékelés kerekitett atlagai a 13 szempont

alapjan
Profil l. Il. II. V. V. VI.
Ujszer(i 5 2 6 3 5 5
Pozitiv
3 3 2 3 4 3
érzéseket keltd
Negativ
2 1 3 1 1 1
érzéseket keltd
Valészertitlen 5 1 5 2 4 3
Aranyos 2 2 1 1 4 2
Megfejtést
. 4 6 5 4 6 5
1génylo
Humoros 2 1 4 1 5 1
Tipikus 3 6 2 5 3 4
Becsmérlo 1 1 2 1 1 1
Morbid 1 1 3 1 1 1
Polgarpukkaszto 1 1 5 1 1 1
Irritalod 2 1 3 1 1 1
Egyértelmii 4 7 5 5 6 5

A tovabbi elemzések csak a humorosnak itélt reklam profilok kapcsan zajlottak. A
humorossag kritériumaként a legaldbb harmas profilszintii kerekitett atlagot jeldltiik ki. Igy a
tovabbiakban Ill. és az V. profil elemzését folytattuk, melyekbe a kovetkezé reklamok

tartoztak:

o Il profil: 7; 15; 17; 20; 38

o V.profil: 9; 11; 12; 18; 19; 22; 24; 28; 32; 34; 36

A profilok kozotti kiilonbség a paraméteres, paros dsszehasonlitasokra alkalmas Wilcoxon
proba alkalmazasaval valt megragadhatova (9. tdbldzat). Egyénenként atlagokat szamoltunk a

csoportba tartoz6 rekldmok minden értékelésére vonatkozoan, majd a hasonléan képzett

atlagos értékeléseket Osszevetettik a két reklaminger csoport tekintetében. Ezzel az
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elemzéshez azonban kiilon kellett vizsgalnunk az A és B csoport valaszait. Az A és B

kérdbivet kitoltd személyek mas rekldmokat lattak.

9. tablazat

A Wilcoxon proba eredményeinek osszehasonlitasa

A csoport B csoport
\Y p V p

Ujszerti 4169,5 <0,001™ 2940,5 0,492

Pozitiv érzéseket keltod 724 <0,001™ 2466,5 0,592
Negativ érzéseket keltd 4703,5 <0,001™ 3980,5 <0,001™
Valoszeriitlen 4963,5 <0,001™ 4062,5 <0,001™
Aranyos 75,5 <0,001™ 3230,5 <0,001™

Megfejtettség érzést kelté 308 <0,001™ 2332,5 0,618
Humoros 1806,5 0,055" 5197,5 <0,001™
Tipikus 362 <0,001™ 1482 <0,001™
Becsmérlé 25455 <0,001™ 4640 <0,001™
Morbid 5027 <0,001™ 4089,5 <0,001™
Polgéarpukkasztod 7260 <0,001™ 5642 <0,001™
Irritald 4016,5 <0,001™ 3512,5 <0,001™

Egyértelmi 302 <0,001™ 2564 0,755

* . 173 r ** . . 7 r..r
-tendencia szert(i eltérés -szignifikans eltérés

Az A csoport értékeléseit elemezve a humorossag esetén csupan tendenciaszer(i volt az

eltérés a két profil kozott. Minden mas valtozo tekintetében szignifikansan kiilonboztek

egymastol.

A B csoport esetében az ujszeriiség, a pozitiv és megfejtettség érzés atélése, valamint az

egyértelmiiség tekintetében nincs szignifikans kiilonbség a két profil kozott. Azonban a masik

kilenc valtozo vonatkozasaban itt is szignifikans az eltérés.

Ha a két profil értékeléseinek atlagat vizualisan megjelenitjik (22. dbra), ezen

kiilonbségek iranyaibol kovetkeztethetiink a profilok jellemzd karakterisztikdjara és a

kiilonbségeik természetére.

92



22. abra

A hdarmas és az 6tos profilok értékeléseinek dtlagai

Profil == X3 == X5
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A 11 profil elemei jelentésen nagyobb mértékben generalnak negativ érzéseket,

becsmérlobb, morbidabb, polgarpukkasztobb mint az V. profil reklamjai. Kevésbé tipikusak
¢s aranyosak. Az V. profil szinte egyaltalan nem general negativ érzéseket vagy rendelkezik
egyeéb negativ karakterjegyekkel (morbid, becsmérld, polgarpukkasztd, irritald) viszont az
Osszes profil koziil az ebbe tartozé reklamok a legaranyosabbak és keltenek leginkabb pozitiv
érzéseket. Ha a reklamképeket vizsgaljuk a Ill. profil esetében olyan példakat talaltunk, mint

a szexualitas, vallasi jelképek modositasa (példakat lasd 23. dbra)
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23. abra

Példak a . profil reklamjai koziil

Az V. profil rekldmjainak témai kozott szerepelnek az éallatok, a gyerekek vagy
gyermekjatékok, de egy-egy termék eltulzott pozitivumait is fellelhetjiik a képek kozott
(példékat lasd 24. abra)

24. abra

Példak az V. profil reklamjai koziil

A reklamok értékelésein tal harom reklam felidézését is kértik a résztvevokt6l a

demografiai kérdoéiv részt kovetden. A felidézéseket egy szabad szoveges mezdben tudtak
megadni a résztvevok, majd a valaszokat egy fiiggetlen kddold azonositotta be. Az elsd
kodolo jelezte, hogy tobb esetben problémas volt a reklamok beazonositasa, ha a résztvevd
példaul csak azt irta a szabad szoveges meghatarozashoz, hogy ,,.Lego”, amely markatol tobb
reklam is szerepelt az ingeranyagba. E limitdcio miatt az emlékezeti eredmények leiro

statisztikai elmezését elvégeztiik, de hatarozott kovetkeztetéseket nem vonhatunk le beléle.
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722 olyan leiras volt a valaszok kozdott, amely alapjan egyértelmiien be lehetett azonositani
melyik rekldmra gondolt a valaszadd. A felidézések reklamonkénti gyakorisagat a 10. tablazat
mutatja be. A csoportonként és azon beliil profilonként torténé 6sszehasonlitasokhoz azonban
tul nagynak tlinnek a szoras kiilonbségek. Egy-egy profilon beliil nagy mértékben diverz a
felidézési gyakorisag, ez a mintazat arra utal, ha lennének is csoportonként kiilonbségek, azok
eltérései nem jellemeznék altalaban a csoport reklamjait. Ez arra is utalhat, hogy a felidézés

nem kotddik szorosan a humortipushoz, hanem mas tényezok is befolyasoljak.

10. tablazat
A reklamok felidezési gyakorisaga profilonként (atlag és szoras adatokkal)

Profil Csoport  Reklam  Felidézés
1 39
2 4
4 21
A 5 5
8 9

Atlag 15,60
Szoras 14,72

14 11
26 18
27 6
B 30 13
31 35

Atlag 16,60
Szoras 11,15

3 45
13 44
A 16 50

Atlag 46,33
Szobras 3,21

35 12
B Atlag 12,00
Szoras -
7 9
15 1
A 17 18
Atlag 9,33
. Szoras 8,50
20 30
B , 38 18
Atlag 24,00
Szoras 8,49
6 3
V. A Atlag 3,00
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Szobras -

33 21
B 37 18
Atlag 19,50
Szoras 2,12
9 48
11 25
12 17
A 18 8
19 38
Atlag 27,20
Szoras 16,02
V. 22 26
24 28
28 5
32 16
B 34 7
36 20
Atlag 17,00
Szoras 9,55
10 14
A Atlag 14,00
Szoras -
21 24
VI. 23 14
25 12
B 29 8

Atlag 14,50
Szoras 6,81

5.3. A vizsgalat limitaciéi

Jelen vizsgalat altalanosithatosagat csokkenti, hogy a mintavétel holabda modszerrel
tortént, bar a minta nemek ¢€s a kor tekintetében diverz, reprezentativnak nem tekinthetd. A
fiatalabb és az idésebb korosztaly bevonasa teljesebb képet mutathatna. A humort egyes
kutatasok szerint leginkdbb az iskolazott fiatal célkdzonség (Eisend, 2011; Weinberger és
Gulas, 1992) értékeli, masok azonban nem talaltak ilyen Osszefiiggést (Walter és mtsai, 2018)
igy érdemes lehet megcélozni mas korosztalyokat és tarsadalmi rétegeket a mintavétel soran.
Muller és munkatérsai (2011) hatdsmodellje alapjan a magyar mintatdl eltéré kultarkorben is
érdemes lenne megismételni a vizsgalatot. Ez kiilondsen érdekes irany lehet abbdl a
szempontbol, hogy mi az, amit egyes kultardkban a negativ megitélésii reklamok kozé
sorolnak. Stwora (2022) kifejezetten az erdszakot, tabukat tartalmazo, 4ltala

»~megkérddjelezhetd” humor esetén emeli ki a kulturdlis kiilonbségek fontossagat. Mas

96



reklamok szamithatnak negativnak, és ezek eltérd mértékben lehetnek humorosak (vo
Hoffmann és mtsai, 2014) mas kulturabol szarmazé résztvevok véleményét. Az azonban
Iényegi kérdés, hogy hasonlo struktiraval irhatok-e le a humoros rekldmok tipusai, ha méasik

populaciora nézve vizsgalodunk.

A tipusok szétvalasztasat ¢és igy karakterjegyeik vizsgalatat is egy sajat kérdoiv
segitségével végeztiik ebben a vizsgalatsorozatban. Nem talaltunk validalt kérdéivet, amely a
humor karakterjegyeit mérné fel. A vizsgalatsorozatban valtoztatasok nélkiil hasznalt kérd6iv
az Osszehasonlithatosdgot szolgalta, azonban tobb vagy mdas szempontok illesztése a
kérdéivbe tovabb arnyalhatnd a tipusokrol alkotott képet. Ezzel egyiitt jelen vizsgalat
eredményei alapjan is eldremutaté tanulsagok vonhatéak le, melyek tdmogathatjdk a

hatasvizsgalatok €s a reklamok tervezését is.

5.4. Diszkusszié

A fejezetben bemutatott vizsgalat elsddleges célja, hogy j empirikus adatokkal jaruljon
hozza a humoros reklamok kiilonféle tipusainak feltarasahoz, a korabbi feltard vizsgalataink

eredményeire alapozva.

Az ingeranyag megujitdsa mellett a vizsgalati mdodszerek tekintetében is 0j megoldast
alkalmaztunk. A Latent Profile Analysis lehetové tette, hogy egy id6ben a lehetd legtobb
modell illeszkedését vizsgaljuk a latens struktara feltarasa érdekében. Két humorosnak

tekinthetd profilt talaltunk.

A két humoros profil kozotti kiilonbség leginkabb a negativ érzelmek keltésében és mas
negativ szempontok (pl. morbiditas, polgarpukkasztas) alapjan ragadhaté 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 elkiiloniild
profilokkal rendelkeznek. Ezek az elnevezések azonban a rekldmok tartalmat tekintve
megkérddjelezhetok. A pozitivabb megitélésli reklamok kozott ugyanis talalhatunk olyat,
amely csak kismértékben aranyos. Példaul a hajemlékmiivet abrazold reklam. Ez alapjan a
profil jobban hasonlit Speck (1987) szentimentéalis humor vagy szentimentalis komédia

kategoridira.

Valamint a negativabb megitélésti reklamok kozott is van olyan példa, amely nem
polgarpukkasztd tehat kevésbé illik ra a tabukat feszegetd cimke. Példaul a Volkswagen
hirdetése, amelyen az automatikus rafutds gatlé rendszert rekldmozza egy képregényszeri

jelenettel, amelyben az udvarlast letiltja az az informacio, hogy az udvarld batyjanak
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baratndje a vonzalom targya. Bar nem polgarpukkaszto, de ebben a reklamban is megjelenik a
masik nem iranti vagyakozas, szexualis utalds. Freud (1905) rendszerében a tendencidzus
humorba beletartozik a szexualitas is. Goldstein és McGhee (1972) mar ketté bontja a
tendencidzus humort, szexualis €s agressziv humorra. Buijzen és Valkenburg (2004) kategoéria
rendszerében a szexualis utalas példaul a vegyes kategdridba kertilt, nem volt besorolhatd sem
az artatlanabb, sem az offenziv jelzdvel jellemzett nagyobb egységekbe. Ez alapjan
szexualitdas megjelenitése onmagaban nem offenziv. llletve jelen vizsgélatban a negativ
érzéseket kivaltd és negativ értékelésti profilba nem csak szexudlis tartalmu reklamok
kertiltek, hanem olyan témak is mint példaul a vallasi jelképek kifigurazasa. A humoros
reklamok negativ megitélésii tipusaba tartozo reklamok kozott tehat vegyesen jelentek meg az

offenziv és szexualis utalast tartalmazo témak.

Ezek alapjan a tartalmi cimkék helyett a kiilonb6z6 humoros reklamok szétvalasztasara és
a koztiik 1évé valdodi kiillonbség megragadasara alkalmasabbnak tlinik a pozitiv és negativ
megitélési humor megnevezés, melyben az altaluk keltett érzelmek mellett tipikus
karakterjegyek megléte is szerepet kap. A korai humor tipologiatol (Freud, 1905; Goldstein és
McGhee, 1972) ez a szétvalasztas abban kiilonbozik, hogy azok esetében teljes mértékben
hidanyzik az abszolut pozitiv megitélésii tipus. A pozitiv megitélésli tipus az eredmények
alapjan nem irhat6 le csupan azzal, hogy ,,nem-negativ”’; Karakterjegyei koz¢é tartozik, hogy
kifejezetten pozitiv érzéseket kelt és aranyos. Erdekes, hogy a késébbi tipologiak joval
részletesebbek €s tobb tipust kiilonitenek el mint Freud vagy Goldstein és McGhee, mégis a
kifejezetten pozitiv érzéseket keltd, szivmelengetd, szentimentalis humor gyakorlatilag csak
Speck (1987) valamint McCullough és Taylor (1993) rendszerében jelenik meg. Buijzen és
Valkenburg (2004) az egyik nagyobb egységeket artatlan és naiv jelzokkel illette, de az

altaluk kategorizalt humortechnikak kdzo6tt nem jelenik meg a szivmelengetd, aranyos humor.

Ellentmondasnak tiinik, hogy a tipologidk nagy részében nem jelenik meg a kifejezetten
pozitiv humor, mig a hatdsmodellek szinte csak a pozitiv érzelmi hatasokat irjak le (pl.
Eisend, 2011; Zhang és Zinkhan, 2006). Jelen vizsgalat eredményei arra mutatnak ra, hogy a
befogadok szempontjabol a tipusokat illetden a legjelentdsebb kiilonbség az, hogy egy humor
negativ vagy pozitiv itéleteket hiv eld. E két pdlus vizsgalatara kiilon-kiilon akadnak példak a
szakirodalomban (pl. Alden és mtsai, 2000a — pozitiv;Warren és McGraw; 2013 — negativ). A
humor tipusait vizsgalé empirikus vizsgalat alapjan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy
mindkét megkozelités relevans, de nem fedi le a humoros reklamok teljes spektrumat. A
humoros reklamoknak van egy negativ és egy pozitiv megitélésii és ennek megfeleld

érzelmeket kivaltd tipusa, és ezek lehetnek akar ugyanolyan mértékben humorosak. Jelen
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kutatds eredménye ravilagit annak fontossagara, hogy a hatdsvizsgalatok teljesebb képet
mutathatnanak, ha szisztematikusan mindkét tipusi humort hasznalndk, ezzel integralva a

hatasvizsgalatok kiilonbozé megkozelitéseit.

Ahhoz azonban, hogy szisztematikusan hasznaljak a hatasvizsgalatok ezt az elkiilonitést,
fontos lenne minél részletesebben megismerni ezeket a tipusokat, tobb célcsoport bevonasaval
(pl. kor, nem, iskolai végzettség) vizsgalddni, és minél tobb reklammal. A kovetkezd
kutatdsoknak a hatdsvizsgdlatokon tul az is feladata lehet, hogy definidlja a humor
jelenségének hatarait minkét polus iranyabol. Azaz annak feltarasa, hogy hol van a hatar
példaul az ijesztd, undort kelté vagy akar felhdboritdé rekldmok és a negativ megitélésti, de
humorosnak is itélt reklamok kozott. Valamint kérdésként meriil fel, hogy ezek a hatarok
mashol helyezkednek-e el kiilonb6z0 nemzetek, nemek, tarsadalmi osztalyok kozott,

¢letszakaszok esetén (pl Buijzen ¢és Valkenburg, 2004).
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6. A humoros reklamok kategoriainak ismételt kérddives vizsgalata nemzetkozi
mintan

6.1. Bevezetés

A humoros reklamok potencialis tipusainak vizsgalatat célzo vizsgalataink soran, mind az
els6 vizsgalat (Babinszki és Balazs, 2015) esetén, amikor a négyklaszteres modell keriilt
kialakitasra, mind a masodik vizsgalat utdn (Babinszki és Baldzs, benytjtva), amikor végiil
két profil (pozitiv és negativ megitélésti humor) elkiiloniilése volt egyértelmii az adatok
alapjan, felmeriilt a kulturalis kiilonbségek figyelembevételének lehet6sége, hiszen kizardlag

a magyar populdcion vizsgalodtunk.

A humor bar globalis jelenség (pl. Apte, 1985; Lefcourt, 2001), és a reklamok teriiletén is
nagy mértékben elterjedt (Alden és mtsai, 1993), sok kulturalis jegyet mutat (pl. Hoffmann és
mtsai, 2014; McCullough és Taylor 1993; Muller és mtsai, 2011). Unger (1996) azt mondja a
humoros rekldmok jol utaztathatok, azaz tobb orszagban, kulturdban valtoztatds nélkiil
hasonlé hatast érhet el vele a reklamozd. Ezzel szemben Stwora (2022) arra hivja fel a
figyelmet, hogy a humor kultardlisan érzékeny terep, kiilondsen ha ugy nevezett
»megkérddjelezhetd” humorrol van szo. A szerzd ide sorolja az agressziot, tabukat tartalmazo
humoros reklamokat. Szerinte ezek esetében a kultarak kozotti kiilonbségek figyelembe vétele
kulcsfontossagu, egyalatlan nem biztos, hogy egy-egy ilyen tartalom ugyanazt a hatast fogja
kivaltani egy masik orszdg kozonségében (Stwora, 2022). Egyik kultiraban nevetnek
valamin, ami egy masik kulturaban egyaltalan nem szamit viccesnek. Eléfordulhat, hogy
olyannyira sérti a normakat egy-egy téma, hogy azt a befogadék mar nem tudjék elfogadni, és
igy a humorvalasz sem jelenik meg, ahogy ez a tulzott mértékii inkongruitds esetén is

el6fordult példaul szingapuri reklamok esetén (Pornpitakpan és Tan, 2000).

Ahhoz, hogy szélesebb korben, szisztematikusan hasznalhato tipusokat definialjunk,
fontosnak talaljuk, hogy ne csupan egy kulturalis kozegben vizsgaljuk meg a humoros
reklamok értékeléseit. A magyar mintan végzett vizsgalat eredményei alapjan a laikus
reprezentaciokat vizsgalva a ki{ilonb6z6 humoros tartalmu reklamok az alkalmazott
humortechnikatol fliggetleniil 1ényegileg két tipusra: pozitiv és negativ megitéléstiekre
oszhatok. Jelen vizsgalat fo kérdései, hogy ez a struktara figyelhet6-e meg egy masik mintat
vizsgalva is illetve, hogy milyen reklamok keriilnek egyik vagy masik polusra, ha ugyanazt az

ingeranyagot alkalmazzuk.
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Természetesen egy globalis vizsgalat vezethetne el igazan arnyalt képhez, de elsé korben
azt a célt kivantuk elérni, hogy a mintdba nem magyar szdrmazasu résztvevok keriiljenek

ezzel is bévitve a tipusokrol szerzett tudasanyagot.

6.2. A vizsgalat bemutatasa

6.2.1. A modszer

A résztvevok négy kérdéiv valamelyikét kaptak meg online formaban (Google Forms).
random modon (etikai engedély szama: 2018 — 12). A négy kérd6ivbol kettd-kettd
ugyanazokat a reklamokat tartalmazta ellentétes sorrendben. Osszesen egy résztvevének 19
reklamot kellett attekintenie és értékelnie 13 szempont alapjdn. A humoros rekldmokat mindig

egy semleges (nem humoros) kdvette, hogy lecsokkentsiik a taltelitettség hatasat.

Osszesen tehat 20 humoros és 18 semleges reklam volt az ingeranyagban, melyet az
értékelések hosszusaga miatt kettéosztottunk. A reklamok az adsoftheworld.com weboldalrol

kertltek letoltésre.

A kérdoivek értékelését kovetden demografiai kérdéseket tettiink fel a résztvevoknek, majd
arra kértiik dket, hogy idézzenek fel harmat a kérdéivben latott reklamok koziil. A felidézést

szabad szoveges valaszként kértiik be a résztvevoktol.

A kérddivet angol nyelven toltottek ki a résztvevok, a forditast a két szerzd készitette és
egy angol anyanyelvii személy ellendrizte. A nem angol nyelvii reklamok szovegei szintén

forditasra keriiltek, és a forditasok a reklamingerekkel egy idoben megjelentek a képernydn.

6.2.2. A minta

A kérdoéivet online a www.crowdflower.com weboldalon tettiik k6zz¢é, a résztvevok pedig
az oldal szabalyainak megfeleléen kisebb mértékii pénzbeli juttatdsban részesiiltek a kérddiv
kitoltéséeért, amit a kutatok finansziroztak. A jutalmazés a kérdéiv hossza miatt két részletben
valosult meg. Az egyik részletet mar a kérd6iv megnyitasaval megszerezte a résztvevé (0,2
$), mig a kifizetés masik részét (0,2 $) csak akkor, ha egy feliiletre beirta a kérd6iv végén
megadott biztonsagi kodot. A jutalmazds mértéke a kitoltések idOpontjaban a honlapon

elérhetd kérddivek alapjan megfelelonek szamitott.

Osszesen 441 6 toltotte ki a kérddivet, igyekeztiink azonban kisziirni azokat, akik nem
figyelmesen t6ltotték a kérddivet és nem adtak valodi értékelést. A validacids folyamat utan

361 f6 értékelését vizsgaltuk a tovabbiakban. A validacid soran kizartuk azokat a
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résztvevoket, akik kihagytak egy vagy tobb valaszadast. Kizartuk tovabba azokat a kitoltoket,

akik tobbségében egyetlen értéket hasznaltak a valaszadaskor.

A 361 f6 koziil a legfiatalabb a kitoltéskor 18, mig a legidésebb 64 éves volt (atlag: 34,7
év; szoras: 10,35). A kitoltok 67% - a férfi, 32,7% - a nd volt, és volt egy valaszadd, aki nem

jelolte meg a nemét.

Osszesen 131 6 jeldlte, hogy dolgozott mar reklamiparral kapcsolatos pozicioban élete
soran. A kérddiv eredményeinek elemzésébdl nem zartuk ki ezeket a résztvevoket, mivel a
poziciorol nem derilt ki, hogy példaul csak szordlapozo, hostess vagy kreativ
reklamszakember volt az illets. A kovetkezd kutatdsokban érdemes lenne, ennél a kérdésnél

részletesebben felmérni a tapasztalat jellegét.
A négy kérddiv valtozatot a kdvetkezé megoszlasban toltottek ki a résztvevok:

o , A” reklamok egyenes sorrendll valtozat: 91 6
o A” reklamok forditott sorrendii valtozat: 94 f6
e _B” rekldmok egyenes sorrendii valtozat: 81 {6

e . B” reklamok forditott sorrendil valtozat: 95 {6
Az egyes rekldmokat megnézd csoportok életkori és nemi eloszlasa a kdvetkezd volt:

e A” reklamok esetén az atlag életkor 35,06 év (szo6ras=9,91) 57 n6 127 férfi (1
résztvevd nem adta meg a nemét)

o _B” rekldmok esetén az atlag életkor 34,16 év (sz6ras=10,8) 61 nd 115 férfi

A vizsgalat céljanak szempontjabol kiemelten fontos volt, hogy tobb nemzetbdl vegyenek
részt a kitoltok ezért a valaszadoktol megkérdeztiik, hogy melyik orszdgbol szarmaznak.
Osszesen 44 orszagbol voltak résztvevék (11. tdblazat), melyek a hét kontinensbdl &t

megjelenését biztositottak (Eurdpa, Azsia, Eszak-Amerika, Dél-Amerika, Afrika).
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11. tablazat

A résztvevok szama szarmazasi orszaguk szerint

Orszag Résztvevok Orszag Résztvevok Orszag Résztvevok Orszdg Résztvevok

Argentina 5 Gorogorszag 2 Litvania 1 Pakisztan 2
Banglades 2 Hong Kong 1 Macedonia 3 Peru 1
Bolivia 1 India 15 Magyarorszag 2 Portugal 6
Bosznia - - - .

Hercegovina 1 Indonézia 10 Malajzia 4 Romania 5
Brazilia 5 Jamaica 1 Marokko 2 Salvador 1
Bulgaria 3 Kanada 1 Mexikéd 2 Spanyolorszag 9
Csehorszag 1 Katar 1 Moldova 5 Szerbia 19
Ley fl‘;ﬁ 14 Kenya 1 Irj]zrgnalgaviama 3 Térokorszég 7
Egyesilt 2 Kolumbia 5 Nigéria 1 Ukrajna 22
Kiralysag

Egyiptom 29 Koszovo 1 Olaszorszag 6 Venezuela 145
gligg?[e-k 7 Lengyelorszag 1 Oroszorszag 5 Vietnam 1

A 44 orszag viszont nagyon eltér0 aranyban volt reprezentalt a mintaban, a résztvevok
tobbsége (40%) venezuelai. A mintaban feliilreprezentaltak a Dél-Amerikai orszagok, illetve
altalaban a kollektivista értékeket mutatd tarsadalmak tagjai. Hofstede (1980) kulturalis
modelljében individualizmus — kollektivizmus az egyik meghatdroz6 dimenzidja egy
kultirdnak, valamint a humoros reklamokkal kapcsolatban is gyakorta hasznaljdk ezt a
dimenzidt 6sszehasonlitasi alapként (pl. Alden, Hoyer €s Lee, 1993; Hoffman ¢és mtsai, 2014;

Lee és Lim, 2008).

Az individualista kultarakban a laza tarsas kotelékek a jellemzdok, az emberek onképét az
»en” hatarozza meg. Az egyéni érdek alapvetden a csoport érdek felett all (Hofstede, 2011). A
kollektivista kultardkban az onképet a ,,mi” hatarozza meg, szoros tarsas kotelékek €s szoros
tarsadalmi keretek a jellemzdek. A csoportba valo tartozds és normainak valdé megfelelés

fontos motivacid, a normak megszegése szégyenérzethez vezet (Hofstede, 2011).

Magyarorszag individualista értékeket mutatd kultiranak szamit (pl. Fiilop, 2021, p. 718.;
Hofstede, 2010), igy a magyar mintdn elvégzett felmérés eredményeihez értékes
Osszehasonlitasi alapot jelenthet az ebben a felmérésben szerepld jorészt kollektivista

értékeket mutatd tarsadalmakbol szarmazo minta.

A kérddiv felvételekor nem tamasztottunk kifejezetten kulturalis hattérrel kapcsolatos
elvarasokat a vizsgalt populacio tekintetében. Ennek megfelelden kérdéivben nem kapott

helyet kulturélis értékek vizsgalata, amely egyéni szinten tette volna lehetdvé ezt a fajta
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osszehasonlitast. Igy a valaszadok szarmazasi orszagait illetd adatbol indultunk ki. Egy
nemzetkozileg elfogadott nyilt adatbazis, a Culture Factor Group (2023) 2023 januar 12-én
kinyerhetd adatai alapjan szelektaltuk tovabb a résztvevoket. Az adatbézis definicidi szerint
annal individualistdbb egy orszag kultiraja minél tadvolabb van az 50-es értéktdl és kozelebb a
100-hoz; és annal inkabb kollektivista beallitottsagl, minél tavolabb van az 50-es értéktol €s
kozelebb a 0-hoz. Ezen definici6 mentén a résztvevok orszdgainak a 100 foku
individualizmus skalan elért pontszamai (12. tablazat) alapjan kizartuk azokat, akik inkabb
individualista értéket mutatd orszagbol szarmaztak (39 f6), igy a tovabbi elemzéseket az

inkabb kollektivista értéket mutatd orszagokbodl szarmazo résztvevok adatain végeztiik.

12. tablazat
A résztvevok szarmazasi orszdagainak pontszamai Hofstede individualizmus skaldjan (IND =

0-100)

Orszag IND Orszag IND Orszag IND Orszag IND
Argentina 46 Gorogorszag 35 Litvania 60 Pakisztan 14
Banglades 20 Hong Kong 25 Macedonia 22  Peru 16
Bolivia 10 India 48 Magyarorszag 80 Portugal 27
Bosznia- 55y donézia 14 Malajzia 26 Rominia 30
Hercegovina

Brazilia 38 Jamaica 39 Marokko 46  Salvador 19
Bulgaria 30 Kanada 80 Mexiko 30 Spanyolorszag 51
Csehorszag 58 Katar 25 Moldova 27 Szerbia 25
Egyesiilt Nem kivanja i e .
Allamok 91 Kenya 25 megadni Torokorszag 37
Egy,esu{t 89 Kolumbia 13  Nigéria 30 Ukrajna 25
Kiralysag

Egyiptom 37 Koszovo 25 Olaszorszag 76  Venezuela 12
Fiilop - , . c L

szigetek 32 Lengyelorszdg 60 Oroszorszag 39 Vietnam 20

Félkovérrel a kollektivista orszagok

Az eredmények tovabbi elemzése soran igy a kollektivista értékeket mutatd orszagokbol
szarmazo résztvevok adatait vettiik figyelembe. Igy az elemzések végiil 322 f& értékeléseit

tartalmazzak melyek koziil 161 f6 a kérdoiv A verziojat, 161 {6 pedig a B verziojat toltotte ki.

o A” rekldmok esetén az atlag €letkor 34,69 év (sz6ras=9,82) 46 nd 114 férfi (1 résztvevd
nem adta meg a nemét)

e B’ reklamok esetén az atlag életkor 33,92 év (szoras=10,63) 52 nd 109 férfi

A mintaban igy a tobbség, 162 f6 (50,31%) DéEl-Amerikabol szarmazik. Bar kollektivista
értékeket mutatd orszagok bevondsaval tobb esetben is késziiltek kulturalis 6sszehasonlitd

tanulmanyok a humoros rekldmok témakorében, ezek foleg dzsiai (pl. Alden és mtsai, 1993;
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Muller és mtsai, 2011), néhany esetben (pl. Hoffmann és mtsai, 2011) eurdpai résztvevokkel
késziiltek. Dél-amerikai példat eddig nem taldltunk a nemzetkdzi szakirodalomban. Erre
magyarazat lehet, hogy a dél- amerikai orszagok kevesebb reklammal, igy kevesebb humoros
reklammal reprezentdljak magukat a nemzetkdzi szakagi megmérettetéseken (Nufiez-
Barriopedro és mtsai, 2019) igy kevésbé keriilnek a kutatdsok fokuszaba is. Az ebbdl az
orszagbol szarmazd, kollektivista értékekkel rendelkezd résztvevok bevonasa értékes

informéciokkal szolgalhat a globalis tipusok feltarasahoz.

6.2.3. Eredmények

Az eredmények elemzéséhez a magyar mintan torténd vizsgalathoz hasonldéan a Latent
Profile Analysis (LPA) (Harring és Hodis, 2016) modszert hasznaltuk, igy elsé 1épéseként az
értékelések atlagainak meghatarozasara keriilt sor reklamonként (7. melléklet). Ezt kdvetden
kiilonb6z6 profil struktarakat tartalmazo modellek a reklamok értékeléseire valo illeszkedését

vizsgaltuk.

A LPA eredményei alapjan az a VEI (valtozoé variancia, egyenlé kovariancia és fix
orientacio) modell illeszkedik a leginkabb az adatokra (Oberski, 2016) amely négy féle
reklamprofilba sorolja az 6sszes reklamot (BIC: -895,69, 25. dbra). Ebben a modellben a
négy profilba a kovetkez6 reklamok kertiltek:

o | profil: 1; 6; 11; 19; 20; 23; 24; 25; 26; 27, 28; 32; 34; 37
o Il profil: 2; 5; 8; 9; 10; 21; 22; 29; 31; 36

o Il profil: 3; 4; 12; 13; 16; 18; 33; 35

e V. profil: 7; 14; 15; 17; 30; 38
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25. 4abra

A Latent Profile Analysis alapjdn szamolt BIC értékek kiilonbozé modellek esetén (x tengelyen
a komponensek szama azt jeloli, hogy az adott modell hany profil jelenik meg elkiilonitve, az y
tengelyen az adott modellhez tartozo BIC érték lathato, a jelmagyardzat réviditéseit a 6.
mellékletben kozoljiik)
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Komponensek szama

Az egyes profilok jellemezhet6k a beletartozo reklamok értékeléseinek atlagai alapjan (13.
tablazat). A humorossag kritériumanak a profil szinten legalabb harmas kerekitett atlag
értéket hataroztuk meg. Az értékelések atlagai alapjan a Ill. profil nem tekinthetd
humorosnak, igy az abba tartoz6 reklamokat a tovabbiakban nem tekintettiik az elemzés

targyanak.
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13. tablazat
A LPA alapjan elkiilonitheto négy féle reklam profil értékelés kerekitett atlagai a 13

szempont alapjan

Profil l. Il. . V.
Ujszer(i 6 6 ) 6
Pozitiv

érzéseket keltd 5 5 5 4
Negativ
érzéseket keltd 2 2 1 4
Valoszertitlen 4 4 3 5
Aranyos 5 4 5 3
Megfejtettség
érzést keltd 2 4 2 3
Humoros 4 3 2 4
Tipikus 4 3 5 3
Becsmérld 1 1 1 3
Morbid 1 1 1 3
Polgarpukkaszto 1 1 1 4
Irritalod 1 1 1 3
Egyértelmi 5 4 6 5

Az egyes profilokhoz tartoz6 rekldmok értékeléseit ezt kovetden Friedman probaval
vetettilk Ossze, melynek alapjat mar az értékelések medidnjai képezték. Ezzel az eljarassal
vizsgaltuk, hogy mely szempontok alapjan kiilonboznek a profilok egymastol. Azt, hogy
ezeknek a kiilonbségeknek mekkora a hatdsnagysaguk a Kendall modszerrel hataroztuk meg.
Mindkét eljaras alapegysége az egyén atlagos valasza a csoport reklamjaira, tehat ebben az
esetben az A és B csoport résztvevdinek eredményeit kiilon volt sziikséges vizsgalni. Az 14.

tabldzat a Friedman és Kendall probak eredményét mutatjak be.
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14. tablazat

Friedman proba eredményei az A és B csoport reklamértékeléseinek medianjaival és a klaszterek kozotti eltérések valosziniiségeivel és a

Kendall- féle W hatasnagysaggal

Az érékelések medidnjai —
A csoport

Az értékelések medidnjai —

B csoport

p érték W p érték W

| . \V2 . I, V2
Ujszerti 6 6 6 <0.001 0,0458" 6 55 <0.001 0,0794"
Pozmlgéeseket 5 4 4 <0.001 0.272" 5 5 4 <0.001 0.168"
Nega“geirgeseket 2 2 4 <0.001 0,350™ 15 2 35 <0.001 0.293"
Valoszerditlen 4 4 45 <0.001 0.133" 4 4 45 <0.001 0.230"
Aranyos 5 4 3 <0.001 0285 45 4 35 <0.001 0187
Megfeﬁgﬁgg erzest 4 4 3 <0.001 0,0821" 295 3 35 <0.001 0,0856"
Humoros 4 3 4 <0.001 0177 4 3 4 <0.001 0,0583"
Tipikus 3 3 25 <0.001 0,0796" 35 3 3 <0.001 0.147"
Becsmérld 1 1 3 <0.001 0.299" 1 1 3 <0.001 0.148"
Morbid 1 1 35 <0.001 0,370™ 1 1 25 <0.001 0,338™
Polgarpukkaszté 1 1 4 <0.001 0,428™ 1 1 3 <0.001 0,369™
Irritald 1 1 35 <0.001 0,394 ™ 1 1 3 <0.001 0,386™
Egyértelmi 5 4 45 <0.001 0196 " 5 4 45 <0.001 0,198"

“- kis hatasnagysdg; - kdzepes hatasnagysag
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A Friedman préba az Osszes szempontot tekintve szignifikdns kiilonbséget mutatott a
profilok kozott. Tehat minden szempont alapjan van legalabb két olyan profil, ami
szignifikdns mértékben kiilonbozik egymastol. A Friedman probat kiegészité Kendall- féle W
hatasnagysag érték alapjan azt lattuk, hogy a harom féle profil kozti kiilonbséget leginkabb a
morbid, polgarpukkaszt6 és irritald szempontokra érkezo értékelések jelentették. Ezeken kiviil
a negativ érzések keltése kiilonbozteti egymastol az egyes profilokat, de ez utobbi csak az A

csoport esetében volt jelentds.

Azt, hogy ezek a tényezOk mely profilok kozott jelentenek valdban szignifikans
kiilonbséget a nem paraméteres Wilcoxon probaval elemeztiik. Ezzel a modszerrel paronként
hasonlitottuk 6ssze a profilokat, hogy megértsiik, milyen dimenziok mentén kiiloniilnek el

egymastol, mik az egyes profilok kiemelkedd karakterisztikai.

Az A csoport esetében tehat négy jellemz6 kapcsan hasonlitottuk 0ssze a profilokat (15.
tablazat). A V. profil mindkét masik profiltol szignifikansan eltért mind a négy jellemz6
mentén. Az 1. és II. profilok ezek kozil egyik tulajdonsdg mentén sem kiilonbdznek

szignifikansan egymastol:

15. tablazat
Az egyes profilok értékeléseinek paros osszehasonlitasa Wilcoxon probdval az A csoport

esetén

Profil \ p \Y p
l.
Negativ
érzéseket kelts | 2274,5 0470 N
\Y; 120 < 0,001 97 < 0,001
l.
Morbid 1. 1187 0,021
V. 869,5 < 0,001 642  <0,001*
l.
Polgarpukkasztdo  II. 11815 0,01
V. 7175 <0,001™ 4745 <0,001™
l.
[rritald . 1444 0,757
V. 556 < 0,001 515  <0,001*

- szignifikans eltérés

A B csoport esetében csak harom olyan jellemz6 van, aminek a hatdsnagysaga indokolja a
tovabbi vizsgalatot. Esetiikben ugyanaz a mintazat (16. tablazat), a IV. profil mindkét masik
humoros profiltdl szignifikansan kiilonbozik, Az 1. és II. profil nem kiilonbdzik egymastol

szignifikansan.
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16. tablazat

Az egyes profilok értékeléseinek paros osszehasonlitasa Wilcoxon probaval az A csoport

esetén
l. .
Profil \Y p \Y p
l.
Morbid . 236,5 0,123
V. 684,5 <0,001™ 639,5 <0,001™
l.
Polgéarpukkasztd Il. 453 0,985
V. 610 <0,001™ 507,5 <0,001™
I
Irritalo . 496,5 0,626
V. 479,5 < 0,001 851 < 0,001

- szignifikans eltérés

Bér a hatdsnagysag kicsi, a negativ érzések vonatkozasdban is mindkét masik profiltol
szignifikansan kiilonbozik a IV. profil a B csoport esetében is (l. profiltol: V: 707,7, p <
0,001, II. profiltol: V: 2204,5, p < 0,001). Az tehat egyértelmiien latszik az eredményekbdl,
hogy a IV. profil negativ érzéseket kelté reklamokbdl all, amelyek mas negativ jellemzdvel is
rendelkeznek. Azonban az I. és Il. profilok kozotti kiilonbség nehezebben megragadhatd. A
profilok grafikonon torténd megjelenitését attekintve (26. dbra) az 1. profil nagyobb
mértékben valt ki pozitiv érzéseket, aranyosabbnak, humorosabbnak, tipikusabbnak ¢és
egyértelmiibbnek tlinik a II. profilnal. A II. profil megfejtettség érzést kelt, valamint kevésbé
valoszeri mint az 1. profil. Ezek a kiilonbségeket, bar nem rendelkeznek nagy
hatdsnagysaggal, érdemes részletesen elemezniink, annak érdekében, hogy megértsiik az elsd

két profil kozotti Iényegi kiilonbségeket.
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26. abra
Az egyes csoportok értékeléseinek atlagai alapjan kirajzolodo kategoria profilok (LPA

elemzées alapjan)

Profil X1 == X2 X4

Sztenderdizalt atlag
[\ w =
A
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Az 1. és Il. profil azonos mértékben valtanak ki pozitiv érzéseket, ha a profilok medianjait
(I. profil: 5; Il. profil: 5) hasonlitjuk egymashoz, illetve koztiik az egyéni valaszok szintjét
megvizsgalva csak az A csoport esetében van szignifikans kiilonbség (A csoport: V: 5776, p <
0,001, B csoport: V: 24155, p = 0,195). Viszont a B csoport esetében a negativ érzések
tekintetében volt szignifikans kiilonbség a két profil kozott (B csoport: V: 659,5, p < 0,001) az
A csoport esetén nem (A csoport: V: 2274,5, p = 0,470). Osszegezve az A csoport értékelései
alapjan az |. profil rekldmjai tobb pozitiv érzést valtanak ki, de nem valtanak ki kevesebb
negativ érzést, mig a B csoport esetében arrdl beszélhetiink, hogy az I. profil reklamjai nem
keltenek tobb pozitiv érzést viszont kevesebb negativ érzést keltenek. Hasonl6 tendencidk
figyelheték meg azzal a kiilonbséggel, hogy az A csoport esetén a pozitiv érzések dominaltak
mig a B esetén inkabb a negativ érzések voltak hangsulyosak e két profil reklamjainak

esetében.

A profil medianjai szintjén ugyancsak nincs kiilonbség az I. és Il. profil valoszertitlensége
terén (l. profil medidn: 4; Il. profil median: 4), azonban a Wilcoxon probaval megvizsgalva az

egyéni értékeléseket a Il. profil rekldmjai szignifikdns mértékben valdszeriitlenebbek (A
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csoport: V: 6595,5, p = 0,015, B csoport: V: 2290, p = 0,031). Hasonl6 iranyua a kiilonbség
lelhetd fel a megfejtettség érzés (A csoport: V: 2501,5, p < 0,001, B csoport: V: 1049, p <
0,001) tekintetében. Illetve a B csoport becsmérlébbnek tartotta a Il. profil reklamait (V: 388,
p = 0,009). Ez 6sszhangban van azzal, hogy ebben a csoportban éltek at tobb negativ érzést is

a ll. profil reklamjai kapcsan.
Az 1. profil reklamai szignifikansan magasabb értékelést kaptak harom szempont esetében:

e aranyossag (A csoport: V: 7195,5 p < 0,001, B csoport: V: 5294, p < 0,001),
e humorossag (A csoport: V: 9706,5 p < 0,001, B csoport: V: 4462,5, p < 0,001),
e egyértelmiiség (A csoport: V: 8892,5, p < 0,001, B csoport: V: 7300, p < 0,001).

Annak tekintetében, hogy mennyire tipikus, szintén magasabb értékek voltak jellemzéek az
I. profilra, az A csoportnal ez csak tendenciaszerti (V: 4450, p = 0,072) mig a B csoport
esetében szignifikans kiilonbség volt a Il. profilhoz viszonyitva (V: 5202, p < 0,001).

Az I. profil reklamjainak, ahogy az el6bbiekben lattuk egyik legmeghatarozobb jellemzéje
az, hogy ezek a reklamok a leginkabb aranyosak. Ha a reklamokat magukat attekintjiik ebben
a profilban gyakoriak a kisgyermeket, romantikus témakat vagy allatokat megjelenitd
tartalmak (példakat 1asd 27. dbra). Erre a reklamprofilra jellemzd, hogy pozitiv érzéseket kelt,
tipikus ¢és egyértelmii. Ezekkel Osszhangban nem kelt megfejtettség érzést és negativ

érzéseket sem.

27. abra
Az elsé profil példa reklamjai

A 1. profil reklamjai nagyon hasonloak az I. profilhoz, azonban kevésbé humorosak, tobb

megfejtettség érzés kiséri ket illetve valamivel kevésbé valoszeriiek (példakat lasd 28. abra).
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Az ezzel a profillal leirhaté reklamok gyakran tartalmaznak olyan humort, amely nem
kozvetleniil kapcsolodik a reklamozott termékhez vagy éppen az adja a humor kulcsat, ami
nincs jelen a képen. Példaul az Interjet légitarsasag reklamja, ahol a tarSasdg azzal a
szolgaltatassal reklamozza magat, hogy az utasok kutyai ingyen utazhatnak. A rekldmon
siitkérezd macskakat latunk, akik egy kutyahaz kornyékén pihennek. Ahhoz, hogy a poént
megfejthessiik elébb el kell képzelniink, hogy a kutya éppen az Interjet egyik gépén van a

gazdajaval.

28. abra

A masodik profil példa reklamjai

A IV. profil reklamjai negativ érzéseket keltenek, morbid, polgarpukkasztd és irritald a
tartalmuk, mégis hasonldé mértékben (A csoport: V: 5632, p = 0,737, B csoport: V: 4322, p =
0,006) humorosak, mint az I. profil inkabb pozitiv tulajdonsagokkal rendelkezé reklamjai. A
reklamok gyakran szexualitdst vagy azzal kapcsolatos utalasokat tartalmaznak, vagy

valamilyen megszégyeniilést, megszentségtelenitést abrazolnak (példakat lasd 29. dbra).

29. 4abra
A V. reklam profil példa reklamjai

K
;sg%sm
rsRELIGION
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A reklamok értékelése utana a résztvevoket arra is megkértiik, hogy idézzenek fel harmat a
megtekintett reklamok koziil. Szabad szoveges valaszként irhattdk le emlékeiket a résztvevok,
melyek alapjan egy fiiggetlen kodolod azonositotta be a felidézett reklamokat. A Lego marka
esetén tobb olyan felidézés volt, amit nem lehetett beazonositani, mivel a B kérddivben két
hirdetése is szerepelt a jatékaiknak. Ha egy résztvevd csupan annyit adott meg valaszként,
hogy ,,lego” azt beazonosithatatlan vilasznak kellett kodolnunk. Osszesen 639 beazonosithatd
felidézés keriilt kodolasra ezek koziil 316 az A csoport, 323 pedig a B csoport valaszadoié
volt. A reklamok felidézésnek gyakorisagat a 17. tablazat mutatja be. Azonban itt is, a
magyar minta eredményeihez hasonloan a csoportok ¢és profilok Osszevetéséhez nincs
elegendd adat. A kizart rekldmok miatt nem kaphatunk teljesen valid képet a profilokrol. A
nagy szorasok pedig arra engednek kdovetkeztetni, hogy a felidézés nem a profilokat

elkiilonité valtozokkal hozhat6 szoros Osszefiiggésbe.

17. tablazat

Az egyes reklamokhoz tartozo felidézési gyakorisagok reklam profilonként

Profil  Csoport Reklam Felidézés

1 40
6 1

11 10

A g 3
Atlag 13,50

Szoras 18,08

20 32

23 50

| 24 1
' 25 49
26 11

27 38

B 2 3

32 2

34 5

37 14

Atlag 20,50

Szoras 19,78

2 0

5 1

8 0

Il. AS 0
10 11

Atlag 2,40

Szoras 4,83

B 21 34
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22

29

31

36
Atlag
Szoéras
3

4

12

13

16

18
Atlag
Szoras
33

35
Atlag
Szoras
7

14

15

17
Atlag
Szoras
30

38
Atlag
Szoéras

15
30

17,80
15,09
o1
65
10
17

25,17
26,32
13

8,00
7,07

14

71
16,76
17,39

10
6,50
16,90

6.3. A vizsgalat limitacioi

A tipusok tovéabbi vizsgialata kiilonb6z0 korcsoportokkal vagy akar a nemek kozti
kiilonbségekre fokuszaltan Buijzen ¢és Valkenburg (2004) eredményei alapjan tovabb
arnyalhatna a képet. Humortechnikékra fokuszalo kutatasuk alapjdn mas-mas humortechnikat
preferalnak az eltérd kognitiv és érzelmi fejlédési szakaszban 1évd személyek, illetve a
preferencidk nemi kiilonbségeket is mutatnak. Elképzelhetd, hogy a pozitiv €és negativ
megitélésti profilokba mas reklamok keriilnek ezen eltéré csoportok esetén. Ezeket a

lehetdségeket jelen vizsgalatban nem aknaztuk ki, ezek a jovo kutatasi iranyai lehetnek.

Fontos elismerni, hogy jelen kutatds eredményeinek altalanosithatésagat csokkenti,
hogy csupéan egy kulturélis dimenziora koncentraltunk a kiilonbségtételnél. Tovabba szamos
kollektivista kultirabol csak kis szamban voltak a résztvevok kozott. Osszehasonlitdsunk

alapja egy magyar mintan végzett kutatds volt, mas individualista kultirabol szarmazo
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értékelés jelenleg nem allt rendelkezésiinkre. A moddszert tekintve kiemelendd, hogy
vizsgalatban 13 szempont értékeléseit vettiik figyelembe, bar a vizsgalatsorozatban torténd
szisztematikus hasznalatukkal igyekeztiik biztositani az 0sszehasonlithatosagot egy validalt

kérdoiv elkészitése, és hasznalata eloremutato lenne.

Tovabbi kutatasok a témakorben elengedhetetlenek annak a vizsgalata érdekében, hogy

a kétpolusu struktira jol leirja a laikus reprezentacidkat a humoros reklamok tipusait illetden.

6.4. DiszKkusszio

Ebben a fejezetben a humoros reklamok tipusainak nemzetkézi mintan torténd vizsgalata
keriilt bemutatasra. A cél a korabbi vizsgalatok alapjan felallitott kovetkeztetések tesztelése
kulturalisan kiilonb6z6 populacion. A magyar résztvevok vizsgalatan (Babinszki és Balazs,
2015; Babinszki ¢és Balazs, benyujtva) tul sziikségesnek éreztiik nemzetkdzi populacion is
Kiegésziteni a vizsgalati anyagot, hiszen a humor ugyan globalis jelenség, a megjelenési
formaiban, azok értékelésében lehetnek kulturalis kiilonbségek. A vizsgalatban kollektivista
kultarakbol, féleg Dél-Amerikabol szarmazd résztvevok értékeléseit elemeztiik. A minta
ebbdl a szempontbol jelentdsen eltér a korabbi vizsgalatok magyar résztvevoinek kulturalis
beallitodasatol. Az eredmények igy kozelebb vihetnek a humoros rekldmok tipusainak
kultarakon ativeld megismeréséhez. A vizsgalat abban a tekintetben is ) hozzdadott értékkel
rendelkezik, hogy a résztvevok kozott tobbségében szerepld dél-amerikai mintara nem
talaltunk példat a témaban eddig sziiletett publikaciokban, f6leg észak-amerikai, nyugat

Eurdpai és azsiai résztvevokkel vizsgaltak a humoros rekldmok kulturélis aspektusait.

Kozponti kérdés volt, hogy hasonl6 strukturaba rendez6dnek-e a humoros reklamok, ha a
magyartol eltérd kulturalis hattérrel rendelkezOk értékeléseit elemezziik. A reklamprofilok
elemzése soran azt lathattuk, hogy lényegében hasonlé mintézat rajzolodik ki. A reklamok
értékelései alapjan haromféle humoros reklamprofilt kiilonithettiink el. Egy egyértelmiien
pozitiv érzéseket generald, aranyos elemeket tartalmazo pozitiv megitélésii, egy ettdl kevéssé
eltérd, ezzel egyiitt kevésbé humoros és végezetiil egy negativ megitélésii, polgarpukkaszto
kategoria. Az, hogy az elsd két profil kozott minimalis kiilonbség figyelhetd meg és az a tény,
hogy a legnagyobb hatdsnagysaggal rendelkezd szempontok a morbiditas, polgarpukkasztas
¢s az irritdlo tartalom volt, arra enged kovetkeztetni, hogy a humoros rekdmokon beliil
lényegében e populaciod esetén is az tesz kiilonbséget, hogy negativ vagy pozitiv itéletek
parosulnak hozzajuk. A résztvevOok ugyanannyira humorosnak talaltdk a negativ €s a pozitiv
poluson elhelyezkedd rekldmokat. A korabbi tipoldgidk sok esetben aszerint kategorizaltak a

humoros reklamokat, hogy azok milyen technikat alkalmaztak a humorvélasz kivéltasa
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érdekében (pl. bohockodas, szarkazmus stb. - Buijzen ¢és Valkenburg, 2004; meglepetés,
tulzas stb. - Catanescu ¢s Tom, 2001). Illetve mi a témajuk, tartalmuk (pl. agressziv, szexudlis
- Goldstein és McGhee, 1972). Jelen vizsgélat eredményei arra mutatnak ra, hogy a laikus
reprezentacidkat tekintve nem kozponti kérdés, hogy milyen humortechnikat alkalmaz egy
adott reklam, hiszen nem az ezzel kapcsolatban all6 jellemzdk tekintetében kiiloniilnek el a
reklamcsoportok. Sokkal inkabb az tesz kiilonbséget az adatok alapjan az egyes humoros
reklamok kozott, hogy milyen érzéseket és megitéléseket (pl. aranyos vagy morbid ez a

reklam), valtanak ki a nézobol.

McCullough ¢és Taylor (1993) altal kialakitott Gtkategérias modell az egyetlen olyan
korabbi rendszer, amelyben megjelenik az agressziv, a szexualis ugyanakkor a szivmelengetd
humor is. Eredményeink alapjan ez az elkiilonités all a legkozelebb a befogadok altal érzékelt
kiilonbségek megragadasdhoz. Hatasvizsgalatok sordn azonban optimalisabb lehet ot
kategoria helyett a két nagyobb (pozitiv és negativ megitélésii) klaszter szisztematikus

alkalmazasa.

A vizsgalat masik koézponti kérdése az volt, hogy a magyar eredményekhez hasonld
struktira esetében ugyanolyan rekldmok szerepelnek-e a pozitiv és negativ megitélésii
tipusokban? A negativ megitélésli, ugyanakkor humoros reklamok témai kozott ebbdl a
populéaciobol szarmazo minta esetén is megjelent a szexualitas, a vallasi jelképek kifigurazasa
¢és a haldl, id6éskor kifigurazasa. Ugyanakkor ezek mellett megjelent a nyilvanos
megszégyenlilés is: a Jenga jaték hirdetésén egy sztar a tdmegbe zuhan a koncertjén, a felirat
»Sooner or later, everybody falls” (,,El6bb vagy utobb mindenki elbukik). A magyar
mintdban szerepld résztvevok ezt a reklamot nem tartottdk humorosnak. Veatch (1998) szerint
akkor tartunk humorosnak valamit, ha az egy altalunk kdzepesen fontos témat, normat tamad
szelid modon. Ha tllsagosan fontos a téma vagy egyaltalan nem az, akkor nem varhatod
humorvélasz. A szamunkra tal fontos témat érintd tdmadast komolyan vessziik, csak a
tamadast latjuk benne, mig, ha nem vagyunk eléggé bevonodva a témaba, akkor nem ,,esik le
a poén”. Magyarazat lehet, hogy a megszégyeniilés a kollektivista értékeket mutato
orszagokbdl szarmazo6 minta esetén egy olyan fontos pontot céloz meg (Hofstede, 2011), ami
miatt a tdmadas érzékelése megtorténik, ugyanakkor a rajzfilmszeri képi megjelenités és a
kontextus (ez egy reklam és nem a valosag) a humorvalasz kialakulasahoz elegendd

mértékben szeliditi a tamadast.

A pozitivabb megitélésti reklamprofilok esetén a kisallatok, a romantika, szeretet,
kisgyermekek gyakran jelentek meg mint klasszikus tematika mindkét populacié esetében. A
kollektivista résztvevok értékelései alapjan azonban a pozitiv megitélésii humoros reklamok
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kozott szerepeltek kreativ és kifejezetten esztétikus, szines képek. Hoffman és munkatarsai
(2011) vizsgalatukban azt talaltdk, hogy a Kkollektivista értékekkel inkabb rendelkezd
résztvevok a szentimentalis humort €s a szentimentalis komédiat is elonyben részesitették a
nem humoros tartalmakkal szemben, mig az inkabb individualista résztvevok csak a
szentimentalis komédiat értékelték jobban. Valoszinlsithetd lehet tehat, hogy a pozitiv,
szentimentalis érzelmeket, asszociacidkat elohivo esztétikus és kreativ reklamokat nagyobb
eséllyel soroljak a humoros rekldmok kozé a kollektivista kultrdkban, mig az individualistak

értékeléseiben ezek nem kiilonboznek a semleges reklamoktol.

A pozitiv és negativ megitélésii reklamok halmazaba a fentiek alapjan tobbségében
hasonl6 reklamok keriilnek, megfigyelhetdek azonban kiilonbségek is. Ennek kiemelt példaja
a Volkswagen automata rafutas gatlé rendszerét hirdeté reklamja, amely a magyar minta
esetén negativ megitélésli, mig a kollektivista minta esetén pozitiv megitélésli volt, kozel
azonos humorossig mellett. Ugy tiinik a testvér baratnéje utani vagyodis mind az
individualista értékrendli (magyar) mind a kollektivista minta esetén elég fontos ahhoz, hogy
a szlikséges mértékii tamadast megélje a befogadd egy norma ellen, ugyanakkor az, hogy ez
csupan egy analdgia, éppen megfeleld mértékben ,,szeliditi” a szituaciot ahhoz, hogy
humorvalasz megjelenjen. Abban azonban kiilonbozik a két megitélés, hogy ez negativ vagy
pozitiv megitélésti humor. Az értékelések alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a masik egyén
baratndjére vonatkozé szabalyok megsértése jelenik meg a magyar (individualista) résztvevok
értékelésében, mig a kollektivista résztvevok inkabb a torténet romantikajat hangsulyozzak ki

értékelésiikben.

A kiilonbségek figyelembevétele mellett elmondhatjuk, hogy alapvetéen hasonlo tipusokat

kilonitenek el a kilonbozo kultarakbodl szarmazo laikus résztvevok.
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7. Disszkuszio a vizsgalatsorozat egészére vonatkozéan

A disszertdcibban bemutatott kutatas célja a humoros reklamok tipusainak mélyebb
megismerése, egy olyan tipologia kialakitdsa, amely integralja a szakirodalmi elézményeket
és a laikus reprezentaciokat, és igy hasznos segédeszkoze lehet a hatasvizsgalatoknak. Ahogy
azt mar a szakirodalmi G6sszefoglaloban is kiemeltiik Weinberger és Gulas 1992-ben irt, a
humoros rekldmokrél sz616 6sszefoglald tanulméanyukban kijelentik, nincs egy olyan atfogd
tipologia, amely széles korben elfogadott lenne, pedig a humor tipusa fontos tényez6 lehet az
azt alkalmazo reklam hatésaira vonatkozoan. Az 6sszefoglald eldtt és utan is sziilettek humor,
s0t humoros reklamtipologiak is, azonban a Weinberger és Gulas altal felvazolt helyzet még
maig nem valtozott. Az elmult évtized kutatasi eredményei (pl. Warren és McGraw, 2013)
pedig ramutattak, hogy a humor valoéban kétélii kard, és kelthet negativ érzéseket is a
nézoékben. Ezaltal pedig egyértelmiivé tették, hogy az eddig ismert humoros reklamok hatasait
leir6 modellek (lasd pl. Eisend, 2011) nem lehetnek teljesek, amig nem veszik figyelembe,

hogy a humornak mas-mas megjelenési formai kiilonbozo hatassal lehetnek a befogadora.

A kutatas céljat egy vizsgalatsorozat megvaldsitasaval igyekeztiink elérni. Kozvetlen
elézménynek tekinthetd egy kordbbi vizsgalatunk, mely a szakirodalomban fellelt korabbi
tipoldgiak, laikusokkal készitett interjuk, fokuszcsoportok €s online kérddivek eredményeit
integralta. A vizsgalat eredményei alapjan egy modellt vazoltunk fel, amely négy humoros
reklam kategoria létezését feltételezte: thlzas, tabukat feszegetd, aranyos és fiatalos-trendi.
Egy vizsgalat azonban kozel sem elegendd, egy szisztematikusan hasznalhaté
kategoriarendszer definidlasahoz és egy modell kialakitisdhoz. fgy ez a vizsgalat csupan
kiindulasi pontként szolgalhatott. A disszertacioban harom tovabbi vizsgalat eredményeit
mutattuk be. Az elsd vizsgalat sordn a fokuszcsoport modszertananak eldnyeit kiakndzva
igyekeztlink mélyebb és részletesebb képet kapni a humoros rekldmokrol alkotott vélemények
tekintetében. A vizsgalat ingeranyagat olyan audio-vizualis reklamok képezték, melyek az
abban az iddszakban jellemzd, Ujszerli humoros tartalmakat reprezentaltak. A mésodik
vizsgélatban, a mddszertani tanulsagok levonasa utan ismét visszatértiink a print rekldmok
alkalmazdséhoz, ezekbdl viszont tobb keriilt a vizsgélatba. A harmadik vizsgdlat ugyanezzel
az ingeranyaggal, de teljesen mas kultirabol szarmazo résztvevokkel valosult meg. Mind az
reprezentaciokrdl vald tudasunkat elmélyité elsd, mind pedig a validitast, ismételhetdséget
er6sit0 masodik ¢és harmadik vizsgalat értékes eredményekkel jarult hozza az atfogo

kovetkeztetések levonasahoz.

Mindhérom vizsgalat aldtdmasztani latszik egy kétpolusu struktirat, melyben élesen a

pozitiv megitélésii és a negativ megitélésii reklamok vélnak el egymastol. Erre a strukturara
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talalunk utaldsokat azokban a korabbi tipoldgidkban 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 alol 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 megjelentek olyan mas kategéridk is, melyek inkabb tekinthetdk
humortechnikan alapul6 elkiilonitésnek. Eredményeink alapjan azonban a laikus befogadok
szempontjabol a lényeg nem a technika, hanem az atélt érzelmek iranya és a tartalommal
kapcsolatos tulajdonsagok a meghatarozok. Ezek alapjan érdemes meghatarozni a tipusokat,
¢s azt, hogy egy-egy reklam milyen tipusba tartozik. A tilzas technikdjat alkalmazza példaul a
kiinduld vizsgalatban szereplé Toppits reklam (a hosszan friss tarolast ugy jeleniti meg a
reklam, hogy egy paradicsomleves cimkéje alapjan 1994-ben rakték el a miianyag taroloba),
illetve a kibdvitett, magyar mintan végzett vizsgalatban értékelt Steigl sor reklam is (24.
abra), mégis az elobbi megitélése negativ (pl. morbid) az utdébbi pedig pozitiv (pozitiv

érzéseket keltd, aranyos) €s ez hatdrozta meg melyik profilba sorolhatok.

Ha a tobb mintan és tobb reklammal végzett vizsgalatok eredményei alapjan Gjraértékeljiik
korabbi vizsgalatunk eredményeit, akkor szembetiind, hogy azok esetében is megfigyelhetd
volt ez a kettéosztottsag. A tlzas cimkével definidlt kategoria 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 kategoridk pedig

inkabb a pozitiv polusra jellemz6 karakterisztikdkat mutattak.

Vizsgalatsorozatunknak nem volt célja az altaldnos humorelméletek barmelyikének
bizonyitasa, ugyanakkor fontos lehet az eredmények megvitatdsa a kiilonb6z6 humor
elméletek vonatkozédséban is. Biujzen és Valkenburg (2004) mar emlitett felvetése volt, hogy
az egyes humorelméletekre nem versengd hipotézisekként kellene tekinteniink, egyszeriien
csak kiilonboz6 tipustt humor esetén tekinthetOk magyarazatnak. Eredményeink ezzel a
felvetéssel vannak leginkdbb Osszhangban. Warren és McGraw (2013) a Szelid Tamadas
elmélet alapjan azt a hipotézist allitottak fel, hogy nem létezik atélt humor negativ érzések
nélkiil, hiszen a humor akkor jelenik meg, ha valamilyen megszokott beallitodast, normat
tamadas ér és ezt a tamadast €ljiikk meg valamilyen modon szelidnek. Tehat a negativ érzések
tulajdonképpen a humorba vannak kodolva. Mar sajat kutatasaik (Warren és McGraw, 2013,
2016) soran is arra jutottak, hogy nem minden humor esetén ¢l at a néz6 negativ érzéseket és

jelen disszertacioban bemutatott vizsgalatok eredményei is ezt tamasztjak ala. A szerzéparos
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vizsgalatukban a reklamok altal keltett érzésekre koncentraltak, eredményeink alapjan
azonban nem csupén az alapjan lehet elkiiloniteni ezt a humoros reklam tipust, hogy milyen
érzéseket kelt, hanem egyéb karakterjegyek is tarsulnak hozza, amely egyiittesen alakitja ki a

negativ megitélést.

Warren és McGraw nem térnek ki vizsgalataikban a pozitiv humor tipusra, amely ugy
tlinik negativ érzések és tulajdonsagok nélkiil is képes kivaltani a humorvalaszt. A pozitiv
megitélésti humorra sokkal inkabb jelent magyarazatot Aaker és munkatarsai (1986) valamint
Alden ¢és munkatarsai (2000a) megkozelitése, mely az inkongruitas elméletbdl indul ki,
kiemelik: a humor egyik fontos eleme a szivmelenget6 érzések atélése. Eredményeink alapjan

a pozitiv megitélésti humoros reklamok esetén ez valdoban kulcstényezd lehet.

Erdekes azonban, hogy a marketing kutatisokban eddig leginkabb népszerti inkongruencia
elmélette]l a legnehezebb megtaldlni a kozds pontokat a vizsgélatsorozat eredményeivel.
McGraw és Warren (2010) az inkongruitast a szelid tamadas egy fajtajanak tartja, mivel a
megszokott sémainkat éri tamadas, amikor inkongruens tartalmat latunk. Igy megkézelitve a
nonszensz, inkongruens kategoria (Goldstein és McGhee, 1972; McCullough és Taylor, 1993)
tekinthetd lenne akar humortechnikdnak is és ezzel magyardzhaté lenne miért nem valt
elkiilonithetd kategoriava. Ezt a megkozelitést tdmasztja ald az a tény, hogy mind a pozitiv
mind a negativ megitélésti reklamok kozott volt olyan, ami a megszokott sémainktol vald
eltérés altal kelt humorvalaszt. A negativ oldalra példa lehet a Danone reklamja, ahol egy
csontvaz fiatalos heccet csindl, a pozitiv oldalra pedig a Lego, azaz egy gyermekjatékon
megjelend grafiti. Egy masik lehetséges magyarazat, hogy ez a kategoria mégis kiilonalld, de

nem volt jol megragadhat6 az altalunk hasznalt értékelési szempontok alapjan.

A kollektivista populacion végzett vizsgalatunk eredményeinek elemzése soran volt egy, a
pozitiv polustdl alig kiillonb6zd kategoria, amely esetében erds megfejtettség érzés volt jelen
¢és valodszeriitlen volt, ugyanakkor egyes reklamokat ebben a profilban becsmérldnek is
tartottak a résztvevok. Tovabba a videoreklamok fokuszcsoportos elemzése soran definialt
trash iranyzat jellemzdje volt a résztvevok szerint, hogy a jo és a rossz hataran 1€vé egészen
vékony €s nagyon szubjektiv savon helyezkedik el az ilyen jellegli tartalom. A trash lehet a
nonszensz, az inkongruens ujszerli megjelenési formdja is és elképzelhetd, hogy valdban
kiilon kategoriaként megragadhatd a laikus reprezentidciokban is. A két magyarazat, a
inkongruencia humortechnika avagy egy harmadik tipus, vizsgalata a jovobeli kutatdsaink

egyik f6 fokusza lehet.

Vizsgélataink eredményei és az ebbdl levont kovetkeztetések értékes tanulsagokkal és

tovabbi megvalaszolasra vard kérdésekkel szolgalhatnak a jovo kutatdsai szdmara, ezzel el
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kell ismerniink annak korlatait, melyek koziil az egyik legjelentésebb, hogy az egyes tipusok
hatdsait nem vizsgaltuk. Célunk egy a hatasvizsgalatok szamara haszndlhato tipoldgia
kialakitasa volt, a két azonositott tipusra vonatkozé hatasvizsgalat nem képezte targyat a

kutatasainknak, igy ezzel kapcsolatos kovetkeztetéseket nem vonhatunk le.

Minden vizsgalatunkban egy 13 szempontot magaban foglalo sajat kérdéivet hasznaltunk
az Osszehasonlithatosag érdekében. Ahogy ezt az egyes vizsgalatok megvitatasanal is
kiemeltiik, egy validalt kérdéivvel novelhetd lenne az eredmények altalanosithatosaga, ilyen
azonban egyelére nem allt rendelkezéslinkre. A humortipusok azonositasara szolgald validalt
kérdéiv a nonszensz, inkongruens kategoriaval kapcsolatban felmeriilt kérdések
megvalaszolasaban is segithetne. Egy ilyen kérd6iv elkészitése azonban megkdvetelné, hogy
egy altalanosan elfogadott tipologia 1étezését. fgy a tyuk vagy a tojas volt eldbb tipust
helyzettel talalhattuk szembe magunkat. A 13 szempont kialakitasakor nagy figyelmet
forditottunk a szakirodalom és a laikus vélemények (interjuk, fokuszcsoportok) integralaséra.
A kérdoéiv a fejlesztése és validalasa a jovoben hozzdjarulhatna, hogy szélesebb korben

lehessen vizsgalni a humoros reklamtipusokat.

A vizsgalatok eredményei kapcsén levont kovetkeztetések fontos alapjat képezi, hogy nem
csak egy orszagbol szarmazd résztvevok értékelésein alapulnak. Ugyanakkor a humor
nagymértékben szubjektiv, ahogy ezt az elsd vizsgalat résztvevoi is gyakran kiemelték. A
tovabbi nemzetek bevonasa a vizsgalodasban egykovetkezd 1épés lehet, hogy egy valoban
globalisan hasznalhaté modellt alakithassunk ki. Tovabba a fokuszcsoportos vizsgalat soran
tobbszor felmeriilt a generaciok kiilonbozd értékeléseinek, preferencidinak kérdéskore, ami
szintén fontos aspektus lehet a kovetkezd vizsgalatok soran, és fontos szempont a készitok

szamara is.

Az elétrd kulturalis értékeket reprezentald csoportok és kiillonbozd korosztalyok korében
torténd vizsgalodason tal relevans 1épés lenne a kiilonb6zé humor stilussal rendelkezd
személyek értékeléseinek vizsgalata. Ez az irany azonban mar til mutatna a humoros reklam

tipusok azonositasanak szigoruan vett céljan.

Fontos kiemelniink, bar a print reklamok hasznalata alapvetéen alkalmasabbnak bizonyult
a tipusok azonositasara, a videéreklamokkal kapcsolatos tovabbi vizsgalat is mindenképpen
érdekes tapasztalatokkal gazdagithatja a kategoriakkal kapcsolatos tudasunkat. Azonban a
videdreklamok vizsgalata soran iigyelni kell arra, hogy jol Osszehasonlithaté hirdetéseket
valasszunk. Az altalunk végzett vizsgalat tobb modszertani tanulsaggal is szolgalt.
Szerencsésebb ugyanolyan nyelvii rekldmokat 6sszehasonlitani, lehetdség szerint a résztvevok

anyanyelvén. Fontos kritérium lehet, hogy a reklamok hossza azonos legyen, tobbszor
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felmertilt, hogy a résztvevok azért nem tudtak pozitivan értékelni az egyik reklamot, mert az
tul hosszu volt, kiillondsen a masikhoz viszonyitva. Ezzel egyiitt a disszertdcidban szerepld
vizsgalatsorozat eredményei alapjan, arra a megéllapitasra jutottunk, hogy a humoros
reklamok hatasvizsgalatait ¢s hatdsmodelljeit nagymértékben lehetne gazdagitani, ha mind
pozitiv megitélésii, mind negativ megitélésii humort alkalmazé rekldmok keriilnének az
ingeranyagokba. Ez az egyszeriinek szétvalasztas lehetdvé tenné, hogy tovabbra is atlathato
vizsgalati elrendezésekkel arnyaltabb és pontosabb képet kapjunk a humoros rekldmok
hatasarol. Bar a tudomanyteriilet hagyomanyaitol a legjabb kutatasok kezdenek eltérni, és
negativ érzéseket generald humoros reklamokat vizsgalnak, szlikségszerti kihangstlyozni,
hogy a laikus résztvevd, azaz a befogadok mindkét pdlust humorosnak tartottdk. Az a
megkozelités, hogy mindkét tipusu humort alkalmazzuk a vizsgélatokban kulcs lehet a humor

hatasaival kapcsolatos ellentmondasos eredmények megfejtéséhez.
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1.

Melléklet

melléklet

Az elézmény vizsgalatban szerepld reklamok elérési titvonalai:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/hot_wheels_police_raid_ticket (A
reklamot 1asd a szovegben, 1. dbra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/mercedesbenz_multicontour_seat (A
reklamot lasd a szovegben, 7. dbra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/durex_pin_safely

reklam:  http://adsoftheworld.com/media/print/burger_king_real_big_burgers (A
reklamot lasd a szovegben, 4. dbra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/campanile_punk (A reklamot lasd a
szOvegben, 3. dbra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/queensberry_smoothie_2

reklam:
http://adsoftheworld.com/media/print/casa_dos_vinhos_house_of wines_a good win
e_1 (A reklamot lasd a szovegben, 2. dbra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/aquatro_yoda

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/sncm_earlybooking_teddy bear

reklam:
http://adsoftheworld.com/media/print/norlis_bookstore_unplug_with_a_book_faceboo
k (A reklamot lasd a szovegben, 5. abra)

reklam:
http://adsoftheworld.com/media/print/toppits_food_from_a_good_year tomato
reklam: http://adsoftheworld.com/media/dm/hot_wheels_toys_tracktape

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/condor_brooms_desert
reklam:_http://adsoftheworld.com/media/print/gweleocom_dentist (A reklamot lasd a
szOvegben, 9. dbra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/outdoor/pepsi_halloween (A reklamot lasd a
szovegben, 8§ abra)

reklam: https://scontent-a-fra.xx.fbcdn.net/hphotos-ash2/t1.0-
9/389977_270617492997331_1316010940 _n.jpg (A reklamot lasd a szovegben, 11.
abra)

reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/milkpep_justice
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2. melléklet

A fokuszcsoportos vizsgalatban hasznalt reklamok forrésa

CBA
https://www.youtube.com/watch?v= OIldU 4axSqg

https://www.youtube.com/watch?v=qt5AycD?2af4

https://www.youtube.com/watch?v=sFXf1K7gzAw

Prima

https://www.youtube.com/watch?v=MpFvyxFeZOc

https://www.youtube.com/watch?v=5tItWKp8VtA

https://www.youtube.com/watch?v=b6050W8 3mc

EDEKA:
https://www.youtube.com/watch?v=Y mjBnIR6EFQ

https://www.youtube.com/watch?v=3wE7apSESIY

3
F

0

[EEN

. melléklet

okuszcsoport vazlat

. Instrukcid, beleegyezo nyilatkozat kitoltése

. A résztvevOk megszolaltatasa egy rovid kérdés megvalaszolasa altal: Mi az a legrégebbi
reklam amire emlékszik?

. Edeka reklam levetitése

. Ki latta mar ezt a reklamot?

. Irjunk fel néhany gondolatot, ami esziinkbe jut errél a reklamrol! Lehetnek ezek
melléknevek, értékelések, asszocidciok barmi, ami eszetekbe jut!

. Altalaban véve tetszett ez a reklam? Mi az, ami miatt tetszett? Miért nem tetszett?

. Kivancsi vagyok mennyire tartjatok humorosnak ezt a reklamot. Mi teszi humorossa
szerintetek/ vagy miért nem humoros?

. CBA reklam levetitése

. Ki latta mar ezt a reklamot?

. Irjunk fel néhany gondolatot, ami esziinkbe jut errél a reklamrol! Lehetnek ezek

melléknevek, értékelések, asszocidciok barmi, ami eszetekbe jut!

10. Altalaban véve tetszett ez a reklam? Mi az, ami miatt tetszett? Miért nem tetszett?

1

1

1. Kivéncsi vagyok mennyire tartjatok humorosnak ezt a reklamot. Mi teszi humorossa
szerintetek?

2. Most arra kérnélek Titeket, hogy hasonlitsuk 0ssze ezeket a reklamokat
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https://www.youtube.com/watch?v=YmjBnlR6EF0
https://www.youtube.com/watch?v=3wE7apSESlY

a. Melyik tetszett jobban, és miért?

b. Melyiknek mi a célja? Eléri a céljat szerintetek?

c. Melyiknek ki/kik lehet a célcsoportja?

d. Miben kiilonbozik leginkabb a két reklam és miben hasonlitanak?

13. Az Edeka reklam 2014-ben futott, mig a CBA reklam 2017/2018-ban késziilt.
Szerintetek mi lehet az oka, hogy egy hasonlo stilus most jelent meg Magyarorszagon?

14. Utols6 kérdésként hadd kérjelek benneteket, hogy ha valamivel kiegészitenétek az
eddigi beszélgetést, azt tegyétek meg, ne tartsatok magatokban informéciot, ami
segitheti a megértést!

15. Demografiai kérddiv kiosztésa.

16. Kdszonetnyilvanitas.

4. melléklet

A magyar ¢s a nemzetkdzi résztvevok altal értékelt reklamok elérési utvonala
Az A csoport altal megtekintett reklamok

http://adsoftheworld.com/media/print/tic tac birthday

http://adsoftheworld.com/media/print/nestle caramel honey macadamia

http://adsoftheworld.com/media/print/minions

http://adsoftheworld.com/media/print/samsung pink

http://adsoftheworld.com/media/print/acadomia hairdresser
http://adsoftheworld.com/media/print/cedro textil the 1910s

http://adsoftheworld.com/media/print/banana 7

http://adsoftheworld.com/media/print/nobile akaw

© ©o N o g b~ w D

http://adsoftheworld.com/media/print/hairshopeuropecom hair memorial

[HEN
o

. http://adsoftheworld.com/media/print/pepsi breakdance

[EEN
[EEN

. http://adsoftheworld.com/media/print/maxima tin men

[EN
N

. http://adsoftheworld.com/media/print/barrashoppingsul one piece missing gqirl

[EN
w

. http://adsoftheworld.com/media/print/philips apple

[EEN
ISN

. http://adsoftheworld.com/media/print/danone flower bomb

[EEN
o1

. http://adsoftheworld.com/media/print/danone fart

[EN
(2]

. http://adsoftheworld.com/media/print/superoptic waterfall

[EN
\‘

. http://adsoftheworld.com/media/print/yamaha couple

[EEN
(o0}

. http://adsoftheworld.com/media/print/chumak apple
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http://adsoftheworld.com/media/print/acadomia_hairdresser
http://adsoftheworld.com/media/print/cedro_textil_the_1910s
http://adsoftheworld.com/media/print/banana_7
http://adsoftheworld.com/media/print/nobile_akaw
http://adsoftheworld.com/media/print/hairshopeuropecom_hair_memorial
http://adsoftheworld.com/media/print/pepsi_breakdance
http://adsoftheworld.com/media/print/maxima_tin_men
http://adsoftheworld.com/media/print/barrashoppingsul_one_piece_missing_girl
http://adsoftheworld.com/media/print/philips_apple
http://adsoftheworld.com/media/print/danone_flower_bomb
http://adsoftheworld.com/media/print/danone_fart
http://adsoftheworld.com/media/print/superoptic_waterfall
http://adsoftheworld.com/media/print/yamaha_couple
http://adsoftheworld.com/media/print/chumak_apple

19.

http://adsoftheworld.com/media/print/transamerica radio station elvis

A B csoport altal megtekintett reklamok

20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

http://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen girlfriend

http://adsoftheworld.com/media/print/nestle moon

http://adsoftheworld.com/media/print/mitsubishi chimp

http://adsoftheworld.com/media/print/ariel forever colour 3

http://adsoftheworld.com/media/print/danone never share 2

http://adsoftheworld.com/media/print/samsung memory age is not just a numbe

r

http://adsoftheworld.com/media/print/feel clean dog

http://adsoftheworld.com/media/print/adidas yellow

http://adsoftheworld.com/media/print/stiegl crafted with patience 2

http://adsoftheworld.com/media/print/skullcandy become the sound

http://adsoftheworld.com/media/print/hasbro singer

http://adsoftheworld.com/media/print/'yamaha neurons

http://adsoftheworld.com/media/print/lego kitchen 0

http://adsoftheworld.com/media/print/apple our signature 3

http://adsoftheworld.com/media/print/leqo star wars graffiti

http://adsoftheworld.com/media/print/vitarella studying

http://adsoftheworld.com/media/print/interjet dogs

http://adsoftheworld.com/media/print/sony destinations 2

http://adsoftheworld.com/media/print/rock is religion hendrix
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http://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen_girlfriend
http://adsoftheworld.com/media/print/nestle_moon
http://adsoftheworld.com/media/print/mitsubishi_chimp
http://adsoftheworld.com/media/print/ariel_forever_colour_3
http://adsoftheworld.com/media/print/danone_never_share_2
http://adsoftheworld.com/media/print/samsung_memory_age_is_not_just_a_number
http://adsoftheworld.com/media/print/samsung_memory_age_is_not_just_a_number
http://adsoftheworld.com/media/print/feel_clean_dog
http://adsoftheworld.com/media/print/adidas_yellow
http://adsoftheworld.com/media/print/stiegl_crafted_with_patience_2
http://adsoftheworld.com/media/print/skullcandy_become_the_sound
http://adsoftheworld.com/media/print/hasbro_singer
http://adsoftheworld.com/media/print/yamaha_neurons
http://adsoftheworld.com/media/print/lego_kitchen_0
http://adsoftheworld.com/media/print/apple_our_signature_3
http://adsoftheworld.com/media/print/lego_star_wars_graffiti
http://adsoftheworld.com/media/print/vitarella_studying
http://adsoftheworld.com/media/print/interjet_dogs
http://adsoftheworld.com/media/print/sony_destinations_2
http://adsoftheworld.com/media/print/rock_is_religion_hendrix

5. melléklet

A magyar mintan végzett vizsgalatban résztvevok értékeléseinek atlaga reklamonként

Pozitiv Negativ

érzéseket érzéseket Megfejtést
Reklam Ujszer(i kelt6 kelt6 Valdszerlitlen Aranyos igényl6 Humoros Tipikus Becsmérl§ Morbid Polgarpukkasztd Irritdlé Egyértelmi
15 3 2 5 3 4 3 3 1 1 1 2 4
2 55 35 1 5 2 4 1 2 1 1 1 1 4
3 25 4 1 1 25 6 1 6 1 1 1 1 7
4 3 2 3 2 3 55 15 5 1 1 1 4 6
55 3 2 4 3 5 3 2 1 1 1 2 4
6 3 3 1 2 2 4 2 4 1 1 1 1 5
76 2 3 5 1 7 5 2 2 3 6 3 6
8 5 3 1 4 2 2 1 3 1 1 1 1 2
9 6 3 2 5 2 7 5 2 1 1 1 1 6
10 4 3 1 2 2 5 2 4 1 1 1 1 5
11 55 4 1 4 5 7 5 2 1 1 1 1 6
12 4 5 1 1 6 7 4 5 1 1 1 1 7
13 2 2 1 1 1 7 2 5 1 1 1 1 7
14 5 2 2.5 6 1 3 1 2 1 3 2 2 3
15 6 1 5 6.5 1 4 3 1 3 6 6 4 4
16 2 2 2 2 1 6 1 6 1 1 1 1 7
17 6 2 3.5 5 1 5 2 1 2 3 5 2 5
18 5 4 1 3 3 7 3 3.5 1 1 1 1 7
19 5 4 1 3 3 6 4 3 1 1 1 1 6
20 5 3 2 3 2 5 35 3 2 1 2 2 5
21 5 3 1 3 2 5 2 3 1 1 1 1 4
22 6 4 1 5 5 5 5 3 1 1 1 1 5
23 5 3 1 3 1 5 1 4 1 1 1 1 5
24 5 3 1 3 5 5 4 3 1 1 1 1 4.5
25 5 3 1 3 1 5 1 4 1 1 1 1 5.5
26 5 3 2 6 4 5.5 4 3 1 1 1 2 5
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27 4 2 2 3.5 1 5 1 4 1 1 1 2 5
28 5 4 1 5 3 5 5 4 1 1 1 1 6
29 5 4 1 4 2 5 1 4 1 1 1 1 5
30 5 2 3 5 1 5 2 2 1 3 2 4 4
31 5 3 1 5 1 3 1 2 1 1 1 1 3
32 5 4 1 3 5 6 5 4 1 1 1 1 6
33 3 2.5 1 1 1 4 1 5 1 1 1 1 5
34 5 4.5 1 3 5 6 5 4 1 1 1 1 6
35 25 2 1 1 2 6 1 6 1 1 1 1 6
36 5 3.5 1 4 5 5 5 3 1 1 1 1 6
37 3 2 1 2 1 4 1 5 1 1 1 1 5
38 5 3 2 5 2 5 4 2 2 2 4 2 6
6. melléklet
Modell Csoportok kozotti Alak kiildnbozik Csoportok kozotti
variancia kilonbozik kovariancia kilénbozik
(Volume) (Shape) (Orientation)

EEI nem nem nem, nullara rogzitve

EEE nem nem nem

WVI igen igen nem, nulldra rogzitve

VW igen igen igen

VEI igen nem nem, nullara rogzive

Ell nem nem meghatarozott nem, nullara rogzive

Vi igen nem meghatarozott nem, nulldra rogzive

EVI nem igen nem, nulldra rogzive
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VEE igen nem nem

EVE nem igen nem
VVE igen igen nem
EEV nem nem igen
VEV igen nem igen
EVV nem igen igen

7. melléklet

A kollektivista orszagokbdl szarmaz6 mintan végzett vizsgalatban résztvevok értékeléseinek atlaga rekldmonként

Pozitiv Negativ

érzéseket érzéseket Megfejtést
Reklam Ujszer(i kelts kelté Valészer(tlen Aranyos igényl6 Humoros Tipikus Becsmérl6 Morbid Polgdrpukkasztd Irritalé Egyértelm
1 5 4 2 3 5 3 3 4 2 1 1 1 5
2 5 4 2 4 4 4 2 3 1 1 1 1 3.5
3 5 5 1 2 5 1 1.5 6 1 1 1 1 6
4 5 6 1 3 6 1 3 5 1 1 1 1 6
5 5 4 2 4 4 4 4 3 1 1 1 1 3
6 5 5 2 3 5 2 3 4 1 1 1 1 5
7 6 4 4 3.5 3 2 5 3 3 4 4 3 5.5
8 6 5 2 4 5 4 3 3 1 1 1 1 4
9 5 4 2 3 4 3.5 2 4 1 1 1 1 4
10 6 5 2 3 4 4 2.5 4 1 1 1 1 3
11 6 5 2 4 5 3 4 3 1 1 1 1 5
12 6 6 1 3 5 2 4 5 1 1 1 1 6
13 5 5 2 2.5 4 2 2 5 1 1 1 1 6
14 6 4 3 4 4 3.5 2 3 2 2 2 2 4
15 6 3 5 6 2 3 4.5 2 4 5 4.5 4 4
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17
18
19
20
21

3.5

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
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