A humoros reklamok alkategoriai és kOzvetett hats&guk
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Bevezetés

A humoros reklamok tipusainak és az egyes tipusdisbssaganak jelenleg nincs a
szakirodalomban egységesen elfogadott, empirikakdaédmasztott rendszere.

A meggyzo lzenetek adott szervezetek, személyek altal tdiotbgarmaja a reklam
(pl.: Aaker és Meyers, 1987). A reklamok valtozasszkozokkel probaljak a célkbzonség
figyelmét felkelteni, hogy megdyzekoket az altaluk hirdetett termék, szolgaltatas vesgme
elényos tulajdonséagairdl (pl.: Sas, 2007; Viranyi, @D1A piacgazdasag tarsadalmaiban a
human percepcié befogaddképességét meghaladd médngeklaminger éri folyamatosan a
fogyasztokat. Ezért a reklamokat megalkoto kresgakemberek kiemelt feladata a figyelem
megragadasa. Ha a célcsoport figyelmét nem sikexgragadni, akkor lehet barmilyen
meggyz6 vagy ebs érvekkel operdld is a hirdetés, a hatas elmgrbdSas, 2007). Ezért
szamos kognitiv vagy emociondlis eszkdzt haszn&nadklamszakemberek, amivel az adott
reklamra iranyitjak a figyelmet.

A figyelem felhivasanak gyakori eszkdze a reklanavkimegjele@ humor, mely pozitiv
érzéseket valt ki a befogaddbdl, aminek hatdsaliddesetben rovidtavon a figyelem,
ko6zéptavon a pozitivabb attit, hosszutavon pedig a reklamiizenetnek megfelstlkedés.

A humoros reklamok gyakorisaguk miatt szamos méggyizenetekkel foglalkozé
kutatdé fokuszaba keriltek az utdbbi évtizedekberants tanulmany, modell és elmélet
sziletett a humor meg@gesben jatszott szerepkra hatasossagarél, az azt befolyasold
tényesdkrol és hatdsmechanizmusardl is (pl.: Alden, MukhegseHoyer, 2000, Raskin, 1985,
Suls, 1983).

A témakorben azonban kevés olyan kutatas szuledeti, a humoros reklamok
kategorizaciojaval foglalkozna (ilyen pl.: Catanegs Tom, 2001; Kelly és Solomon, 1975) .
lletve a mar léteZ tanulmanyok integralasara sem torténtek még magymd probalkozasok
(Weinberger és Gulas, 1992). Egy kategoria rendsdefgozasa pedig mind az elmélet, mind
a gyakorlat szempontjabol hasznos lenne. A reklatanlezése soran a kreativ folyamatban
segithetné a reklam célja, a termék és a megreémuélzsa kozotti 6sszhang megteremtéseét.
Reklampszicholégiai szempontbdl pedig Uj utakatthatha meg a humoros reklamok
hatdsmechanizmusanak vizsgéalataban.

Jelen kutatéas célja a humoros reklamok kategorlagéiii kisebb kategoriak, illetve ezek
jellemz tulajdonsagainak feltarasa print reklamok eset§g kvalitativ és kvantitativ

modszereket egyarant alkalmazd vizsgalat sorozaRatenciadlisan a vizsgalatsorozat



eredménye egy olyan kategoriarendszer kialaki@sa,integralja a laikus reprezentaciokat,

illetve a mar megléyvelméleteket.
1. Szakirodalmi attekintés

A humoros reklamok tipusainak feltar6 vizsgalatéisakertetése étt nélkulozhetetlen
attekinteni a meggdjzés tipusait é5bb elméleteit, valamint a reklamok, kiemelve a hurso

reklamok csoportositasanakeményeit, korabbi tapasztalatait.

1.1. A meggybzes és tipusai

A reklam a meggyzés eszkdze abban az esetben, amikor a személgesines nem
lehetséges. Bar nem alakithatd egyéni sajatossagpkite tdmegeket képes elérni. A
meggyzes arra iranyuld folyamat, hogy stabilizalja, vagggvaltoztassa egy masik ember,
esetleg csoport, mar megtevattitidjét; vagy kialakitson egy U] aftidtargyhoz valo
viszonyulast (Méricz, 2004; Sas, 2007). Rom Hat¥7) a meggyzottség lelkidllapotat is
hozzarendeli a definici6hoz: szerinte a méggg ,eqgy lelkiallapot Iétét latszik maga utan
vonni, a megg§yzottségét” (Harré, 1997, p. 627). Fontos kiemelmgy a meggyzés, a
kézhiedelemmel ellentétben, nem egyemimanipulaciéval. Harré (1997) szerint az adbbf
kulonbség, hogy a megdges soran a célkdzonség, célszemély tudatdban vanranyulo
hatdsnak, mig a manipul&cio esetén ez a hatae ragvad ditte.

A meggyzésnek alapvéen két madja, Gtja van; vagy fellletes feldolgoralseresztil,
periférias uton vagy szisztematikus feldolgozaseregztiil, centralis Uton fejti ki hatasat (pl.:
Chaiken, Lieberman és Eagly, 1989; Petty és Capoic}©86), attdl fliggen mennyi energiat
fektet a meggyzni kivant személy az érvek megfontolaséra.

A fellletes feldolgozds soran vagy kondicionalagtétilk, vagy ugynevezett
heurisztikakat alkalmazva gyorsan eldonti a szepté@gy érdemesnek talélja-e a meggdy
Uzenetet, arra hogy az mentén formaljaiatjdit, vagy nem (pl.: Chaiken, Lieberman és Eagly,
1989; Petty és Caccioppo, 1986). A heurisztikdknaglizenet kommunikatorara vonatkoznak
(pl.: Maddux és Rogers, 1980), annak kompetendB@s megbizhatésagarél (pl.: Eagly,
Wood és Chaiken, 1978) hoznak azonnali itéletejy\az Uzenet tartalmaval kapcsolatban
teszik ugyanezt (pl.: Petty és Cacioppo, 1984, rBete 1977, Chaiken, 1987). Ezek a
heurisztikak hasznosak, lefieé teszik a szelektalast szamos méggyuzenet kozott (pl.:
Chaiken, Lieberman és Eagly, 1989; Petty és Capoiod986). Mas esetekben direkt

tajékozodas a cel az atiit targyrol, ilyenkor a személy hajlandd energiaktdeni a



szisztematikus feldolgozasba (pl.: Chaiken, Lietsermds Eagly, 1989; Petty és Caccioppo,
1986).

A szisztematikus feldolgozas soran jobban megfjgkeh kommunikator érveit, azok
tényleges tartalmat és érvényességét a temakdtbeanégy lépéseken keresztil hajtjuk végre
(McGuire, 1969). Az els az odafigyelés az Uzenetre, amely a mégdy kulcsa. Ezért
hasznalnak a reklamszakemberek, kreativok ,bligib&at”, figyelem felhivé elemeket (Sas,
2005). A masodik lépés az Uzenet megértése, amli@gadasa vagy elutasitas alapja, a nem
megertett Uzenet csupan a heurisztikak nyoman kealdmelyik valasz kategoéridba. A
kovetked lépés a reagalas az lUzenetre. Ezen bealgkét egy bel§ elaboracionak nevezett
folyamat soran kialakitjuk a valaszt, majd ennekfelelben hajtjuk végre a reakciot. Az utolsé
Iépés pedig az lzenet elfogadasa, j6 esetben aXeddMasz kdvetkezményeként. Ez azonban
csak egyetlen koncepcid, a szisztematikus felddlgolepéseit tekintve; léteznek mas
elképzelések is (pl. Stroebe és Jonas, 2003).

Felmerté kérdés lehet, hogy miért éri meg a faradsagosahb walasztani mind a
meggyzének mind a megdizé kommunikacio célpontjanak? A szisztematikus fejdabs
soran létrejott meggyés sokkal tartdsabb, mint a felszines feldolgdaaset (pl.: Haugtvedt
es Petty, 1992). Persze annak elddntése, hogy knedyyzetben melyik ideéalis, nem ilyen
egyszeil. Abban az esetben, ha gyors, helyzeti mégést kivanunk megvalositani, vagy
nincsenek dis érveink nyilvanvaloan kifizétébb a heurisztikdk alkalmazasat elérni, hiszen
utobbi az esetben a szisztematikus feldolgozassadebb esélye van a me§ggsnek.

A mindkét feldolgozasi folyamatot ke#elmodellek a megdizés ketbs folyamat
modelljei. A két legnépszébb ilyen modell: az elaboracié- valésisgeg modell (ELM;
Bohner, 2007; Booth- Butterfield és Welbourne, 2002tty és Caccioppo, 1986) és a
heurisztikus- szisztematikus modell (HSM; Bohnéd02, Bohner, Moskowitz és Chaiken,
1995; Todorov, Chaiken és Slater, 2002).

1.1.1. Az elaboraci6- valosziiségi modell (Elaboration likelihood model)

Petty és Cacioppo (1986) modellje a fellletes éxtwmatikus feldolgozas fogalmak
helyett a centrélis és periférias Ut fogalmakatzhaa. A periférias ut lehété teszi a
szelekciot a minket ért ingereldb nem minden ingert dolgozunk fel alaposan. Kdgnit
eréfeszités akkor torténik az inger mélyebb megér@&skekében, ha adott a megfélel
motivacio és képesség a megértésre (Bohner, 26884 .motivaciés szint magas és a képesség
is megfeled mértéki, akkor ndvekszik a mélyebb feldolgozas, az elabiéraaldszifisége

(Petty és Cacioppo, 1986), és ezzel egyidgj csokken a periférias aton érvényéstl



mechanizmusok hatasa az é#tlitaltozasra (Bohner, 2007). Ugyanakkor az aldjeret
periférids aton hatd elemek, mint példaul a komrkatar személye, ésegitheti a centralis Ut
valosziriségét noveél motivaciot, ez elssorban akkor lehetséges, ha a kezdeti motivaeiéis
legaldbb egy kdozepes mértéket (Petty és Cacio@8§)1Ha az Uzenet eljutott addig, hogy
elaboracid alapjan tudjon hatni, az érvek valnakdssa. Amennyiben az érvelkések, az
elésegiti a r4 adott pozitiv valaszokat, tehat az éizetfogadasat, mig a gyenge érvek épp
ellenke®leg, a negativ valaszok, azaz az lizenet elutasétdsaldsziiségét novelik (Petty és
Cacioppo, 1986). A periférias hatasokon és az éewidségén felll még a figyelem elterelése
is valtozasokat idéz &labban, milyen atfiidvaltozashoz vezet a medggy Uzenet (Bohner,
2007; Petty és Cacioppo, 1986).

Az ELM szerint tehat az elaboracié val6sdégének egyik tényd8ge a motivacio
meértéke, erre pedig igen jeléathatassal bir a személyes érdekeltség (Bohner,).2BAnek
szamotte® hatasat Petty, Cacioppo és Goldman (1981) egleszest vizsgalattal bizonyitotta,
melyben a manipulalt valtozok a kovetkkzvoltak: (1) személyes érdekeltség, (2) az
Uzenetben elhangzé érvelkossége és (3) a kommunikator véthezakértelme. A kisérlet
bizonyitotta, hogy a személyes bevonddas magagesniiveli az elaboracioé valostsegét,
tehat az érvek 8ssége alapjan valtoztatja attijét az egyén. Azonban mas egyéni, helyzeti
tényedk is hatdssal lehetnek a feldolgozas ¢ségére, mint példaul a személyt ,fenyéget
elszamolasi kotelezettség, a negativ hangulat (Bo/2007), a megismerési igény (Need for
cognition; Cacioppo és Petty, 1982) illetve az knek iranti igény (Need for affect; Haddock
€s mtsai., 2008; Maio és Esses, 2001)

Tovabba a periférias Gton tortéfeldolgozas is segithet abban, hogy a személyaitia
valjon a centrdlis feldolgozasra, a figyelem a nygggs targyara iranyitasaval (Bohner, 2007).

Az mar nyilvanvalo valt, hogy az ELM egy remek oyiativ nédpontot teremt, hiszen a
feldolgozas minkét modjarél és azok lehetséges da@atairdl is nyilatkozik. Azonban
gyengeségei kozott emlitefydhogy nem tul hatékony az elaboraciéo valGézégének
bejéslasaban (Eagly és Chaiken, 1993) valamint feldblgozasi folyamat kolcsénhatasainak

pontos mechanizmusait tekintve még nem elég kidolggBohner, 2007).
1.1.2. A heurisztikus- szisztematikus modell (Heuristyst&@natic model)

A heurisztikus- szisztematikus modell (HSM; Chaikieleberman és Eagly, 1989; Chen,
Duckworth és Chaiken, 1999) is alapfeltevései kékteti a kétfajta feldolgozasi maod
kulonallésagat eés kontinuumkeént képzeli el azoBahfier, 2007).



Az elaboracio- valosziség modellhez hasonléan a mély, kognitiv feldolgbza
motivacios és kognitiv kapacitasbéli alapoktol figgyekéent kezeli (Bohner, Moskowitz és
Chaiken, 1995). Kilonbség viszont a két modell kbzz, hogy a HSM, a felszines
feldolgozasra hasznalt, heurisztikus feldolgoz&smlimat sokkal konkrétabb keretek kozott
ertelmezi, mint az ELM a periférikus feldolgozaatheurisztikus feldolgozas alatt a szikz
valéban azt, és csakis azt értik, amikor a korédbpasztalatok altal kialakitott 6kolszabalyok
(Chaiken, 1987) alapjan modositjuk dittijieinket a meggyzé zenet hatasara (Bohner, 2007).

A modell szerint magas kognitiv kapacitas és motivaszikségeltetik tehat a
szisztematikus feldolgozashoz, mig a heurisztikldolgozashoz elegeticezek egy alacsony
szintje is. Ugyanakkor, ha szisztematikus feldofpmn keresztil értékeljik az Uzenetet,
heurisztikaink akkor is fikodnek, ez az egyutt@brdulasi hipotézis (Bohner, 2007; Bohner,
Moskowitz és Chaiken, 1995). Ez a Ketthatas leginkabb akkor jelentkezik, ha kéténielm
informaciokat tartalmaz az Uzenet. Ebben az esgtbeheurisztikus tampontok” (Bohner,
2007, p. 231) befolyasoljadk a szisztematikus fejJdnés esetén hasznalt dontési tampont, az
érvek ebdsségének hatasat (Chaiken és Maheswaran, 1994)t0Bhi a torzitasi hipotézis
(Bohner, 2007).

Egy masik alapfeltevése a HSM- nek, hogy a szisatiérs feldolgozas melletti dontést
az elégségességi elv is befolyasolja: a stabitidttikialakitasahoz az atidtarggyal
kapcsolatban elégséges informaciora van sziikséghégy mi szamit elégségesnek, két érték
hatarozza meg: elégségesséqgi kiiszob (ST) és agesybizalom (AC) (Bohner, 2007). A cél
az, hogy attiid alakitadsa folyaman az elégségességi kiiszob ésykeges bizalom kozotti
hézag minél kisebb legyen (Bohner, 2007). E kéiképedig a helyezéités a személyt is
fugg (Bohner, 2007). Ha a hézag tul nagynak bizbraai egyén hajlamosabb lesz a
szisztematikus feldolgozasra energiat forditanihfiBer, 2007), hogy stabil atidre tegyen

szert.

1.2. Reklamok és reklamok hatasossaga

Ahogyan Bernard Brochand és Jacques Lendrevie J2fagyalmaz ,a reklam [...]
ellenall a pontos definicioknak” (p. 9). Aaker ésyérs (1987) ugy definialjak a reklamot, mint
tomegkommunikacidos modot, amelyet egy ,jol koridnathatd érdekcsoport” (Brochand és
Lendrevie, 2004) finansziroz. Ez a meghataroz&gdaétten gazdasagi szempontu. A Viranyi
Péter (2010) szerint a reklam egy olyan tarsadkbmmunikacio, amelyen keresztil az adé
(tehat a rekldmtevékenységet finanszirozé csopmetpprobélja megvaltoztatni a \ev

véleményeét a reklam targyarol.



Az cél tehat az atfilok pozitiv iranya valtozasa, vagy a pozitiv bédtlas fenntartasa
meggyzésen keresztll, ennek visszacsatolasa pedig a unikdweio vewjétél indul az ado
felé.

A reklamok tobb mddon is eljuthatnak a célcsopdrtak az Uzenetet kdzvetitheti lathato,
hallhato, szagolhat6 vagy akar izlethetédon is az add (Moricz, 2004). A lathat6 Uzeebet
kép vagy szoveg, illetve a kétkombinéacioja is (Moricz, 2004). A nyomtatott sjai,
plakatokon, alapvéen két dimenzidés fellleteken megjalerképi illetve szbveges
informaciokat kozvetét reklamokat printnek nevezik. Jelen kutatasbanegiereklamok is a
print hirdetések.

Az, hogy a meggyzésre milyen eszkozok, stratégiak a legmegfblak, folyton
valtozik és folyamatosan foglalkoztatja a szakemket:

A reklamok hatasossaganak mérése altalaban tGhbbigpeszkdzzel torténik (Mehta és
Purvis, 1994). Ezek az eszk6zok kdzvetlenll vagyktett mdédon igyekeznek felmérni, hogy
a meggwzo izenet milyen iranyba modositotta a befogadotidiét és milyen mértékben tette
azt. Azt azonban nehézkes kozvetlenil megmérniy Ipogtosan milyen hatast gyakorolt a
szemely viselkedésére az adott reklam, ezért dightorokat, aspektusokat prébalnak meg
feltérképezni a kutatok, melyek altal a léhlefgpontosabban tudjak megbecstilni a hatast. llyen
valtozok példaul a reklam szabad felidézése valignierése, a marka rangsorolasa, vasarlasi
hajland6séag vagy, hogy mennyire tetszik a befogaalkblaz adott reklam (Mehta és Purvis,
1994, o. 14). Mivel ezek a valtozok sosem kozvéillerhatast mérik a legpontosabb becslések
eléréséhez tbbb valtozé egylttes kezelése aja(ibthta és Purvis, 1994) A reklam
hatasossaga fligg attél, hogy periférias vagy céntiton dolgozzunk fel (Petty és Cacioppo,
1986). Amennyiben a befogaddsfaszitést tesz, és centralis Uton dolgozza felzEnétet,
akkor a termékil és a markardl szold informéaciok kertlnek fokuszba pedig periférias
feldolgozas torténik, a reklam tulajdonsagai alapgnt attitidjenek megvaltoztatasarol
(Mehta és Purvis, 1994). Ugyanakkor nem csuparetyésolja a reklam hatdsossagat, hogy
milyen mélységben dolgozza fel, hanem az is, hotyyem elbzetes tudassal és tapasztalattal
rendelkezik a reklamok témakdrében a befogaddikiideés szakébt értékelések kilénbsége
a reklamok teriletén is megmutatkozik. A laikusolaskent eértékelik a kreativitast a
reklamokban (West, Kover és Caruana, 2008), illedgges vizsgalatok szerint gyakran

nehezen értik meg a kreativ reklamok tzeneteitl{§i2003).



1.3. A vizualis elemekkel hat6 reklam

A rekldmok hatédsvizsgalatdnak egyik Iépése lelmeklam és Uizenetének elemzése vagy
a reklamok csoportositasa. Egyes kutatok (pl..d&adberg, Mazursky és Solomon, 1999;
McQuarrie és Mick, 2003) kulénbézetorikai, szemantikai elemzésekkel és csopoéssit
igyekeznek feltarni a hatasos reklamok jellémalletve megvizsgalni az egyes csoportokba
tartozé reklamok hatasossagat. A séma vagy tipuélelek aztan a gyakorlati szakemberek
munkajat is segitik abban, hogy minél hatasosabfanakkor az Uzenethez és a termék
imazsahoz illeszkédreklamokat alkossanak.

A reklamok elédleges célja a megdyes, az attitdok formalasa. Megggzo
Uzenetekként és vagy gyenge érveket sorakoztatnak fel aidtargy vonatkozasaban, mely
ervek lehetnek klasszikus sz6veg alapuak vagy lisard megjelenitettek is. A 20. szazad
végere kiemelt fontossaguak lettek a vizualis méggyelemek ezért megjelenésiket,
hatasossagukat egy-egy Uzenetben a vizualis rattwdomany kezdte elemezni (Kenney és
Scott, 2003) A klasszikus retorika egyik fontoszegsolt, hogy adott céllal és adott helyzetre
szabva készilltek a szévegek. A vizudlis retoriletédgen ez azt jelenti, hogy a vasarlo, a
fogyaszto befogaddi szerepe is Iényeges — egy shimmbnem lehet 6nmagaban medgsy,
mindig csak az adott kontextusban — ugyan az alg#um, vizualis eszkdz nem lehet minden
helyzetben ugyanolyan hatékony (Kenney és Sco@3REzért fontos elemezni a vizualis
elemek hatékonysagéat retorikai szempontbdl, ezblgarmatot pedig retorikai analizisnek
nevezzuk. A retorikai analizis: abban kulonbozikhagyomanyos, formalis esztétikai
elemzeésil, hogy mig az magara a targyra, termékre és agldmzjére vonatkozik (pl.:
milyen technikaval készult, milyen metaforak vanbakne), a retorikai analizis arra fokuszal,
hogy milyen céllal késziilt a reklam, és ehhez képagy dnmagaban, milyen hatdsa van
(Kenney és Scott, 2003).

A retorikai analizist egyes kutatok kiegészitikzaraantikabol kélcsonzott fogalmakkal
is (McQuarrie és Mick, 2003). llyen fogalom a jsl & szbveg. A jel barmi lehet, ami valami
mas fogalmat, targyat jelol, a szoveg pedig jedgfldailag 6sszefldgsorozata. A széveg lehet
iras vagy képek sorozata is, esetleg &hketvereke. Utdbbira példa lehet a Norris kdnyvaruha
reklamja, melyben egymas mellé rakott kdonyvek dssasott cimeibl tevodik 6ssze a
.Facebook addict” kifejezés, a reklam mottoja pediga buzdit, hogy egy koényvvel
.Kapcsoljuk ki” magunkat az internet vildgabadl. Aelek ilyen jelentéssel teli
egymasmellettiségét a retorikaban beszédfordulasmadgvezik. Ezeken kivil retorika fogasok

is fontosak a meg@y6 Uzenetek elemzésben ezek olyan, stilisztikai eg#ktamik segitik az



Uzenet atadasat, noveli annak meggyerejét, ilyen a humor, de a rim, metafora, vico@ia

is (McQuarrie és Mick, 2003). Szemiotikai szemp@htiz ilyen retorikai fogasok arra valok,
hogy az Gizenet egy adott részére kilon figyelerilker (McQuarrie és Mick, 2003), egyfajta
kijelols, figyelemfelkel® szerepe van. Példaul, ha egy széveg vagy képairahielt, akkor a
befogadd nagyobb figyelmet szentel neki, mivel dsnik itéli meg.

A retorikai eszkdzok osztalyozasa torténhet azjatppogy az adott fordulat mennyire
kilonbozik attol, amit jeldini akar (McQuarrie ésid, 2003). igy beszélhetiink sémakral,
melyek allando, megszokott mddjai a kiemelésndhjdanképpen nem rugaszkodik el attdl,
amit jelolni akar egyszéen csak felhivo jelleggel bir (McQuarrie és MicR03), ilyen példaul
egy rim. llletve beszélhetlink szoképdkmelyek kdzé tartozik a vicc, az irénia, a metafés
a paradoxon is. Lényege, hogy nem adott, nem mkgdzaznddon emel ki, hanem egy Ujsiker
kontextusba helyezi a jeléletidargyat, fogalmat (McQuarrie és Mick, 2003). A lszgek
osztalya kiemelketl a figyelemfelkeltés, az Uzenet feldolgozasanakységle és a ra valo
emlékezés szempontjabdl is (McQuarrie és Mick, 200Bzefisége miatt nagy felhivé ereje
van, ugyanakkor nem megfejtieés értelmezhéta régi megoldasmaodokkal ezért kognitiv
eréfeszitést kovetel meg. Pontosan ezért reklam kédwsdempontjabol nem ilyen egyeértélm
a hatasa, hiszen a megfejtés altal kivaltott poatzés vezethet nagyfoku kedveléshez is,
ugyanakkor egy esetleges kudarc a reklam irantatie@ttitidot valthat ki, ami rontja annak
hatadsfokat (McQuarrie és Mick, 2003). A sémak é8képek vizudlis megfelél néhany
aspektust tekintve meég dmebbek, mint a klasszikus széveges retorikai eg#koz
megfoghatobbak, kevesebbstszités kell az efsfeldolgozasukhoz igy hatékonyabbak is
lehetnek a figyelem megragadasaban (McQuarrie ék,MD03). Nagyobb szamban lehetnek
jelen és emlékezetesebbek is, mivel a vizualis miengibsebb (McQuarrie és Mick, 2003).
Vizudlis retorikai fordulatokat azonban nehezebszké&ni, valddi kreativ munkat igényel.

A reklamokban hasznalt kulonb®zizualis elemeket mas maddon is lehet elemezni és
kategorizalni, erre tett kisérletet Goldenberg, Maky és Solomon (1999), amikor
megalkottak a kreativ sablonok koncepciojat. A Kxesablonok létrehozasa folyaman szdmos
dijnyertes kreativ reklamot vizsgaltak meg, melytipjan hat alapkategoriat hoztak létre
(Goldenberg, Mazursky és Solomon, 1999):

1. Képeslap-analégia: a kozéppontban valamilyen szimnb@ll, amely legtobb
esetben a termékkel kapcsolatos. Vizualis elemalsetrél fel, helyettesit
egymassal,

2. Extrém szituacio: a terméket egy sdélsges helyzetben jelenik meg, vagy egy

szel$seges, meglépalternativajaval szembesul a befogado;
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3. Extrém kovetkezmények: a reklam azokat az esetektditia be nagymérték
tulzassal, ha a reklam lzenete szerint vagy dt&ben cselekszik a befogado;

4. Versengeés: a terméket valamivel versenybe allitagy lathatéva véljanak
elényds tulajdonsagai;

5. Interaktiv kisérlet: motivalja a befogaddd, hogyyen meg valamit akar
ténylegesen akar gondolatban ahhoz, hogy éséataljon a rekldm Uzenete;

6. Dimenzié atalakitds: a termék egy Uj, legtobb esetbzokatlan dimenziéban
jelenik meg. Példaul masdsdikban, vagy akar megsokszorozva.

Vizsgalataik nyoman arra lehet kovetkeztetni, hogy sablonok valamelyikébe
beilleszthet kreativ reklamok hatasosabbak azoknal, amelyekitemek egyik sablonba sem
(Goldenberg, Mazursky és Solomon, 1999; Goldenbdegursky, 2008).

A kuldonb6sd megkozelitések alapjan megfogalmazhatd, hogy szefiség, a megujitd
kreativitas mellett a hatasos reklamok megalkot@stamtos kiinduld pont lehet a megféiel
tipusok figyelembevétele, a reklam azokhoz valGigoralasa. Valamint fontos aspektusa
lehet a vizsgélatoknak az, hogy a reklamok milyegerekkel kdzvetitik Gizeneteiket, érdemes

figyelembe venni a vizuélis és verbalis feldolgozamtossagait a hatasvizsgalatok soran.

1.4. Humor a reklamokban

A humor az egyik legtbbszor hasznalt kommunikastéestégia (Alden és mtsai., 1993;
Alden és mtsai., 2000), retorikai fordulat (McQuearés Mick, 2003) a reklamokban. A
humoros reklamok hatasmechanizmusasebdikadoan gyakran vizsgalt jelenségkér. Eisend
(2009) meta- analizise eredményeként megallapitiagy a humoros reklamok
figyelemfelkeltbbek, ndvelik a vasarlasi szandékot, pozitivabibtdtioz és gondolatokhoz
vezetnek a termékkel kapcsolatban, illetve parhuzsam cstkkentik az azzal kapcsolatos
negativ gondolatokat. Ugyanakkor a reklamban alkabtt humor negativan hat a forras
hitelességének megitélésére.

Alden és mtsai (1993) Két nyugati (USA, Németogdzss két keleti kultdra (Thaifdld
és Dél-Korea) 0sszehasonlitdsat elvégezve arra gallagitasra jutottak, hogy a humor
globdlisan jelen van a reklamokban. Szerintik felézhed egy univerzalis kognitiv struktuara,
ami a humoros reklamok alapjaul szolgal (Alden ésam 1993) és étegiti a humoros lzenet
megertéset.

Alden és mtsai (2000) szerint ez a kognitiv ent#gasnkongruitas, azaz két ellentétes
jelentés egyuttes megjelenése a reklamban, amilbehetetlen a humor-valasz kivaltasahoz
(Suls, 1983). Masok (pl. Raskin, 1985) ellenben wgik, hogy az inkongruitas sziikséges, de
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nem elégséges feltétele a humor-valasz kivaltasatdtoz az inkongruencia feloldasara is
szilkség van. Az utobbi elképzelés szerint, ha kanigruitas feloldasa nem torténik meg, a
néz dsszezavarodik, esetleg frusztralt lehet atta@yhwem oldotta meg a ,feladvanyt” (Alden
€s mtsai., 1993). Az inkongruitas feloldasa az ;almaény” (Auble és mtsai., 1979; Sas, 2007)
alapja, mely soran a feladvany megoldasa pozitdesakkel tolti el a befogadot. Suls (1983)
szerint hdrom tényéwl fiigg, hogy ez az élmeény kivaltodik-e: (1) az ingouitas feloldas
gyorsasagatol, (2) a jatékos kontextustodl, ést(8), daogy van-e kedve a befogaddnak energiat
fektetni a megoldasba.

Raskin (1985) szerint akkor és csak akkor humogysverbalis vagy irott Uzenet, ha
szerepel benne két ellentétes szkript. A szkriplgln vilagos ellentétpérok, mint példaul jo
és rossz; szexudlis tartalmu és szexualis tartalamgntes; redlis és irrealis. Raskin szerint ez
utobbi a leggyakoribb. Alden és munkatarsai (1988)turalis dsszehasonlitdé vizsgalataban
azonban etil eltérben mind a négy kultiraban azonos szamban jelentndscellentétparok.

A szkipteken kivil Raskin (1985) szerint lenniel legly kapcsold elemnek, amely képes
jelezni a befogaddnak, hogy az ellentétparok kdatjott kontrasztot viccként kell felfognia.
Ezt a kapcsol6 elemet ,hatasos bemondasnak” néRezkin, 1985, 34-35 old.), ez garantalja
a humorvélaszt.

Az inkongruitdson kivil egyes elméletalkotok szeviannak mas tényék is, amiknek
jelen kell lennie egy reklamban ahhoz, hogy humégggen. Alden és munkatérsai (2000) az
inkongruitas feloldasanak sziikségességét tamaogjaitahoz tartoznak, de ezen kivil még két
masik faktor jelenlétét is szukségesnek tartjakuandr valasz kialakitasahoz. Szerintuk
elengedhetetlenek a jatékos és a szivmelérajeinek megjelenése ahhoz, hogy egy humoros
reklam sikeresen kivaltsa a befogad6bdl a vartszélghlden és mtsai, 2000).

A humorvalasz hatasa azonban egyaltalan nem evidénsmeggyzés két,
attitidvaltozasra vonatkoz6 klasszikus modellje a mégést célzo kozlés két kulonhiz
feldolgozasi maodjat kulonbozteti meg, ahogy az araebzé fejezetben részletes bemutatasra
kertlt. A humor alapvéen a reklam Uzenetének heurisztikus, perifériam (firtérd
elfogadasat szolgalja. A befogad6 a humor pozitie@onalis toltetét asszocialja a reklamhoz
€s a termékhez, ezaltal a reklam befogadasavalberemellendllas cstkken; ugyanakkor a
termékhez is pozitiv emaocioé tarsul.

Fontos ténye az is, hogy a humor mennyire relevans az adotémdban (Gulas és
Weinberger, 2006). Az elmélet szerint a humor jskeége” a reklamozott termék két f
tulajdonsagatol fugg: az érintettség (vagyis addij mertékét, ami lehet alacsony vagy

magas, illetve attol, hogy a vasarlas funkcion&igy hedonisztikus. Az olyan termékek esetén
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melyek megvasarlasat hedonisztikus motivumok hajgéedményes lehet a humor, legyenek
akdr magas vagy alacsony koltséggel jarok (Gulad/ésberger, 2006). A funkcidjuk miatt

megvasarolt termékek esetén azonban csak a magéstteég esetén van értelme humort
hasznalni a megdyes eszkdzeként és ezt is csupan kdzvetlenll @k&ahkapcsolatba hozva

(Gulas eés Weinberger, 2006). Azonban azt, hogytegwek megvasarlasat funkcionalis vagy
hedonisztikus motivaciok vezérlik igen nehéz elkiiiéni. Gyakran az emberek magukat is
illziokba kergetik, amikor funkcionalisnak alli@h be egy hedonisztikus vagyak altal

iranyitott vasarlast (pl.: auto, ruha) (Bosik, 2007)

1.5. A humor fajtai

Annak ellenére, hogy az egyik leggyakoribb megggi technika a humor, nem teljesen
feltart szakirodalmi terilet. Es nemcsak a hatasiasigmusa nincs egységesen azonositva, a
tipusainak feltardé vizsgalatara is igen kevés Wstairanyul, igy el még kevesebb
empirikusan alatamasztott informacio all rendellkezé Catanescu €s Tom (2001) ugy
fogalmaznak, hogy a tipusok az eddigi kutatasokbdmanyagolt terlletnek szamitanak.
Weinberger és Gulas (1992) humorrél sz616 dsszaldghnulmanyukban pedig rAmutatnak a
terlleten sziletett elméletek integracidjanak héaay

Egy korai, tartalom alapu felosztas harom kate@driasztja a humoros reklamokat.
Goldstein és McGhee (1972) szerint az agressaxexrualis, €s a nonsens, azaz ,értelmetlen”
kategoridba minden humoros reklam besorolhatd. dsoazonban megjegyezni, hogy ez a
csoportositas tobb mint harom évtizede szlletetlykés Solomon (1975) hét csoportjat
kulonitette el a humoros reklamoknak: szovicc viaggivi jaték, bagatellizalas, egystieficc,
groteszk, szatira, irdnia, illetve humoros szandék.

Késbb, Speck (1991) harom csoportba (szandékos, raytatrukturalis) osztotta a
reklamokban megjelénhumort aszerint, hogy milyen kapcsolatban vark&nemal, illetve a
reklamozott termeékkel. llletve kdviti elméletét harom masik dimenzidval is, melyek
segitségével kategorizalni lehet a humoros rekl@nokz a harom dimenzié az arousal
emelkedés éldézése, az inkongruitas és a humoros lekicsingiEgjelenése (Speck, 1991). A
harom dimenzié megjelenéékés kombinaciojatodl fugigen 6t stikebb tipust hataroz med. (
tablaza): komikus sztori (inkongruitas jelenléte), szerdimtélis humor (arousal emelkedés
eléidézése), szatira (inkongruitds és humoros leljtEssnjelenléte), szentimentalis komédia
(arousal emelkedés Gliézése inkongruitas jelenléte mellett), totalismiéadlia (arousal
emelkedés éidézése inkongruitas és humoros lekicsinylés jétenellett).
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1. tablazat: A humoros reklamok csoportositasa a denregjeleié elemek alapjan
(Speck, 1991)

Arousal emelkedésinkongruitdas | Humoros lekicsinylés
eléidézése jelenléte jelenléte
Komikus sztori - X -
Szentimentélis X - -
humor
Szatira - X X
Szentimentélis X X -
komeédia
Totélis komédia X X X

Catanescu és Tom (2001) a televiziés és a magdmnokegjelet print reklamok
humor tipusaival foglalkoztak, illetve azzal, hogykétféle médiumban mely humorfajtak
dominansak. A szebparos Rieck 1997-ben 6sszeallitott listdjat két tiufajtaval egészitette
ki, igy kutatasukban a humor hét tipusaval doldoztBzek a kovetkék voltak:
0sszehasonlitds, megszemélyesités, tulzas, nyetvjaték, szarkazmusrltség, meglepetés
(Catanescu és Tom, 2001). Vizsgalatukban tobb 8@ reklamot kategorizaltak. Ezt az
ertékelést azonban a kutatdécsoport tagjai hajtott@ke, ezért az eredmények Belaliditasa
megkérdjelezhed. Viszont korlatai ellenére, kiindulasi pontot lmigithat a humor
kategoridinak feltérképezésehez.

Egy korabbi vizsgélatunk az aranyos és humorosimetk viszonyrendszerét tarta fel
(Babinszki, Balazs és Hidegkuti, benyujtva) azzalgeveéssel élve, hogy az aranyos reklamok
elemek teremtenek kapcsolatot, melyek minkét tiansimegjelennek (Aaker, Stayman és
Hagerty, 1986; Alden, Mukherjee és Hoyer, 2000yabaszadok értékelés alapjan az aranyos
reklamok kiemelkeden hatékonyak tobb valtozét (pl.: medgy erd, figyelemfelkeltés)
tekintve. Ez a kategoria specifikussagat jelzi. &nellenére nem kulonithik ol el a vizsgalt
humoros kategoéridba tartozé reklamoktol, azaz amyars reklamok is a humoros reklamok
csoportjaba sorolhatok.

Az elméleti megosztottsag nehézzé teszi a téemaléin eligazodast, pedig ahogy
Catanescu és Tom (2001) kiemelik a humor tipusanagvalasztasa igen fontos lehet a
kampany sikeressége szempontjabdl. llletve, ahogldgbberg és munkatarsainak (1999)
rendszere is ramutat, egy kategorizacios renddédeegitheti a kreativ folyamatot és igy jo
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hatassal lehet a reklam hatékonysagara. A katégidizak tehat szamos fajtgja létezik ugyan,
de empirikus alapu integracidjukra és elkilonitéséi jelenik meg a szakirodalomban. Jelen
vizsgéalat célja potencialis humoros reklamkatedgoe&ilonitése a befogaddk megitélése

alapjan.
2. Kérdésfelvetés

Jelen kutatas dldleges célja az volt, hogy empirikus alapon elkiikem humoros
reklamokon beldli kategodridkat, olyan mdédon, ahogy a befogadok mentalis
reprezentacidiban megjelenhet. Ezért édlisges fontossagu volt, hogy ne csupan a
szakirodalmi alapokra tamaszkodva kerlljenek Kitdska a ¢ vizsgélatban hasznalt

kategoriak, hanem laikus vélemények alapjan is.
3. Elévizsgéalatok

A laikus vélemények, reprezentaciok feltarasa tépieses élvizsgalatot igényelt, mely

utan kialakitasa kerilt @¥izsgalat alapjaul szolgalo kategoria struktura.

3.1. Egyéni interjuk

Els6 |épésben hét fiatallal készilt 15 perces féliglkdtrralt interja, melyben az interju
alany feladata az volt, hogy nevezzen meg miné tilimor fajtat, amit reklamokban latott
mar megjelenni. Roviden érvelnidk is kellett a meggrett kategoria létjogosultsagarol, és
példaval is alatamaszthattdk véleményiket. Az jinteanyagat tartalomelemezve kilenc
kategoria kerilt azonositasra:

- Ir6nia, Onirdnia
- Szbvicc
- Parddia, kigunyolas
- Abszurd, faraszto
- Fekete humor
- Anekdota
- Szlogenszér
- Aranyos
- Erotikus, obszcén
Az interjuk soran felmerilt még kategoriaként aztudks (politikai, gazdasagi,

tarsadalmi) eseményeket alapul §ereklamok, illetve a reflektivként megnevezett Hpu
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melynek lényege, hogy a reklamozo6 cégek egymastaakt reklamjaikkal. Azonban e két
kategoria kulonvalik a tobkit, hiszen megeértésikhtz mindenképpen szilkség eaeraely
részebl valamilyen ebzetes tudasra. E sajatossaguk bonyolulttd és gssflé teszi
vizsgalatukat, igy jelen vizsgalatnak nem képeatgkagat.

A megnevezett kilenc kategoria részben atfedéstammwt korabbi, kualféldi
kategorizacioval, ami megkonnyitette az integrdcigamatat. A laikus vélemények és a
korabbi kategoria rendszerek (Goldenberg, Mazur§logtomon, 1999; Kelly és Solomon,
1975) 6sszevetéséles integraciéjabol létrejott egy 5X2-es kategacibs matrix, melyben 6t
tartalmi kategoria jelenik meg és két struktur&igegoria (Weinberger és Gulas, 1992) (
tabldza). Az 6t tartalmi kategoria azt jeldli, hogy a l&k milyen § motivumokkal dolgozik,
mig a két strukturalis kategoria azt, hogy milyegdarek sziikségesek a reklam megértéséhez,
a humorvalaszhoz. Mint az 6t tartalmi kategorialaekai kdzott megtalalhaté olyan, ami
megeérthet csupan a vizualis ingerek befogadasaval is illetyan is, melyek megértéséhez
szilkséges a vizualis és verbalis ingerek jelengteA tovabbiakban az egyes kategoriak
definidlasa torténik meg, illusztraciokéntsizsgalat ingereit hasznalva.

2. tablazat: A humoros reklamok 5X2-es kategoria rratri

Vizualis Vizudlis és verbalis

Gyengéd, aranyos

Abszurd,
megbotrankoztatd

Kifigurazo, parodia

Tulzas

Gondolkodast igényil

A gyengéd, aranyos kategoriaba olyan reklamok zagtk, melyek aranyos, kedves,
szivmelengét elemeket alkalmaznak a humor megteremtéséhezpElda lehet a Hotwheels
kisautd reklamja 4. abrg, melyen egy reriid egy gyermeket bilintet meg a szobajaban

feltételezhaien gyorshajtasért, ennek megértéséhez csupanaisingerek elegerd.
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1. abra: Hotwheels reklam

Az abszurd, megbotrankoztatdé kategoriaba tartozdameok olyan képeket vagy
szovegeket alkalmaznak a humor megtereméséehezyakmetlamilyen tabut feszegetnek
példaul: undort keltenek, szexualis jelleg, naturalistak, fekete humort alkalmaznak.
Kiemelend, hogy ezek a reklamok gyakran olyan termékekheacd@oddnak, melyek
onmagukban a tabut feszegéémakhoz tartoznak (pl.: 6vszer), de nem szUks#iEma csak
ilyen tipusu reklamok kertllhetnek ebbe a kategéridt®ldaként emlithéta Casa dos Vinos
reklamja, ami egy rajzfilmszéen komponalt printd. abrg. A képen egy feérfi és egy lany
lathatd illetve a lany apja. A sztereotipikusanaabit tetovalt, szakalas férfi és az apro,
szemilveges lany épp azt készilnek bevallani, hotgny terhes és a pozitiv fogadtatas
elésegitése érdekében egy lveg bort nyljtanak at amakp A reklam szdvege pedig a
kovetked: ,Egy j0 bor mindenhez passzol”. Ennek a reklamnmedgértéséhez is elegénd

vizualis inger.
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2. &bra: Casa dos Vinos reklamja, ,Eqgy j6 bor mindenpesszol”

A kifigurazoé, parodisztikus reklamok egy helyzetegy szeret, egy terméket vagy
akar egy markat is humorossa tehetnek azzal, hogyikksan abrazoljdk és/vagy
kommentaljak. A kategéria csak verbalis ingerekitségével megérthétreklamjara példa a
Campanil hotel és étterem plakata @brg, melyen egy punk fil alszik egy izlésesen
berendezett szobaban; a felirat pedig a kovétkedj dizajn, Uj kényelem. Valtozas a
kedvedért”.

NOUVEALU DESIGN, NOUVEAU CONFORT
GCACHANGE TOUT.

3. &bra: Campanile reklam, ,Uj dizajn, Uj kényelemltozas a kedvedért.”

A tulzas kategoria reklamjaiban vagy a termék, d&yrgyakrabban a termék hatasa

jelenik meg eltilozva. E kategoria csak vizualigemel operalé reklamjai kdzé tartozik a
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Burger King printje 4. abrg, melyen egy & arcat latjuk két oldalon leragasztva, hogy a

burgerek mérete okozta kirepedést jelezve.

FELL BI] EAFEDVERE.

4. abra: Burger King reklam

A gondolkodast igényl kategoria reklamjai olyan képi és szoéveges Uzefaamitenek
meg, amik nem kédolhatéak azonnal. A poén megédrézséalamilyen mentalis &eszitést a
befogaddnak is tennie kell. Erre példa lehet, aid@bnyvaruhaz korabban is emlitett reklamja
(5. abrg, melyben egymas mellé rakott kdnyvek Osszeolvasioheil®l tevodik 0ssze a
.Facebook addict” kifejezés, a reklam mottdja pediga buzdit, hogy egy kodnyvvel
~kapcsoljuk ki” magunkat az internet vilagabdl. Enbaz esetben is a verbalis-vizualis ingerek

egyuttes jelenlétének szikségesséldiszélhetlnk.

pemjaRi®
gaphanial

5. abra: Norris kbnyvaruhaz reklam, ,Kapcsold ki magag konyvvel”
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Ezeket és ezekhez hasonlé reklamokat néztek vémigriékeltek az éVizsgalatok
résztvevi. Az interjuk tartalom elemzését és a vizsgalmtredezés meghatarozasat kéest
két ellerbrz vizsgalat tortént. A két ellénzé vizsgalatnak ketis célja volt. Egyrészt a
kategoriak létjogosultsagat, az 5X2-es felosztgelsségét, masrészt a kivalasztott 40 reklam

besorolasanak korrektségét volt hivatott biztositan

3.2. Kérd éives ebvizsgalat

A Kkét ellerbrzo vizsgalatbdl az egyik online ké&ity formajaban jutott el 31 résztvévz
(10 ferfi, 21 1®, életkor: M= 24,93, SD=7,47) a masodik esetémgest fokuszcsoport keretén
belul nyilt lehebség arra, hogy a résztvvbesoroljak a tiz kategoriaba a vizsgalati anyagba
bekerlb 40 reklamot.

Az internetes kérdlv soran egy-egy valaszadonak 19 reklamot keltegkélnie, melyek
kozul 10 humoros és 9 semleges volt. A Kérdhégy valtozatban készult el, igy valt lehet
a 40 reklam értékelése. A valtozatok kozul mindiédlté random maddon egyet kapott meg. A
semleges reklamokra az interferenciahatds (Aakeitgsi, 1986) kivédése miatt volt sziikség.
Mind a négy valtozatban ugyanazokra a kérdésekletk@dlaszt adni minden reklamra
vonatkozOéan: mennyire értette meg a reklamot; #itbea reklam sztéveg nélkil, vagy
feltétlentl sziikséges a szoveg; inkadbb rendkivisdmos vagy rendkivil komoly a reklam.
Ezekre az itemekre egy-egy hét foku Likert-skalgitségével kellett valaszt adniuk a
kitdltoknek. Ezt kdvedten be kellett sorolniuk a matrix sorainak megfek# kategoria, vagy a
.komoly, egyértelnd”, illetve az ,egyéb” kategoria valamelyikébe. Végiivalaszaddknak
becslést kellett tennie arra vonatkozodlag, hogyyhsaazalékban tartja az altala valasztott
kategoridba ibnek az adott reklamot. Ez utébbi kérdés a protaigsag szempontjabol szamit
informativnak, hiszen egy adott kategéria protagliO0 szazalékban illik a kategdriaba. Tehéat
minél nagyobb szazalékban illik egy reklam a vadszaltal valasztott kategoriaba, annal

jellegzetesebb tagja annak.

3.3. Fokuszcsoportok

Két fékuszcsoportos interjura a Debreceni Egyetsmidholdgiai Intézetében kertilt sor.
Az el fokuszcsoportban tizéf mig a masodikban tizenegy #rtékelte a reklamokat
(6sszesen: 3 férfi, 186n életkor: M=21, SD: 1,79). A résztvély masodéeves pszichologus
hallgatok voltak. A fékuszcsoportok Ulései soramaein résztvey kapott egy értékéllapot
(1. melléklet), mely segitségével besorolhatta tatti&eklamokat az 6t tartalmi, illetve
alternativaként az ,egyéb” kategoéridba és eldotehdébgy csupan vizualis vagy vizudlis és
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verbdalis ingerek egyarant kellenek a megértéshezrekeb lapok kiosztasa utan a résztékv
kétszer nézhették végig egy kivétita 40 reklamot. Az egyes reklamok kivetitése kizielig

volt id6 az értékelésre. Ezt kovein a fokuszcsoport vesdgt diskurzust kezdeményezett a
résztvevk kozott a reklamok besorolasarél, azok folyamatogatitésével kisérve. Ennek
eredményeképpen a csoport kdzés megegyezésseblbesord0 reklamot az 6t tartalmi €s a
két strukturalis kategériaba. A fékuszcsopofinge nem csak a konszenzusos dontés volt a
reklamok besorolaséarol, hanem arra is léseget adott, hogy az eléédoesoroldsok hatterében
allo kulonbod értelmezések (a reklamé vagy a kategoriaé) igedsa valjanak. Az dlés
lezarasa utan az egyéni értédapok adatai is rendelkezésre alltak, igy az eéssoran azokat

is figyelembe vettuk.

3.4. Az elévizsgalatok eredményei

Az eldvizsgalatok Osszesitette eredményei alapjan a Z€gait reklambdl 23 esetén
egyezett a résztvél besorolasa, azzal a tartalmi kategoriaval, alsoviasgalat €ltt kerultek
besorolasra. Kilenc esetben volt teljes konszermzk®t modszerben résztveszemélyek
besorolasa kozott. Ot tovabbi esetben a résékvmas kategoriaba soroltak a reklamokat, de
az ,Uj kategoriat” illeben egyetértést mutattak. igy ezek a reklamok béfesria végs
ingeranyagba, mint a részt\kvaltal megvalasztott kategoria tagja.

A vizsgalat soran tébb probléma is felmerilt, mklyentos tanulsaggal szolgaltak a
kovetked vizsgalat tervezésénél. Példaként emléthdéiogy a fokuszcsoport részvnek
tébbszor hangsulyozni kellett, hogy a reklamozetiniek neve, markaja nem szamit verbalis
ingernek csupan a szlogen vagy felirat esik ebkat@goriaba. A kéivkitoltok esetében is
valbsziriisithet) ezeknek a kategoriaknak a félreértettsége. Olgyéreelmi példakon is
latszik ez, amikor nem volt verbalis inger a rekéam, mégis a ,vizualis és verbalis” besorolast
kapta. llletve szamosddetesen a vizualis kategoridba besorolt reklamélé¢k azt a kergiv
kitoltoi, hogy a reklam szdvege (verbalis inger) is fédtdil szikséges az Uizenet megértéséhez.
Ez utébbi eredmény abbdl is adédhat, hogy a sz@ekignése dnmagabandéklangolja az
egyéneket arra, hogy nélkile érthetetlen lenn&lame

Tovabbi nehézséget jelentett a kategodria neveknidéisa. Sok alternativ elképzelés
szlletett a kategoriak értelmezésére. Példaul kjolkik a ,tulzas” kategoriaba azokat a
reklamokat soroltak, melyekben egy helyzet volfiletittan megjelenitve, mig voltak, akik
azokat a reklamokat melyek a termék egy tulajdodtségitattédk eltilozva és olyanok is, akik
akkor dontottek a kategoria mellett, ha egész re@téeltulzottnak itéltél. Eltalzott reklamként

definialtdk példaul, az olyan reklamokat is, amlszurd vagy megbotrankoztato jelentet
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abrazoltak, szerintik ezek sz#egessegik miatt esnek ebbe a kategoriaba. Iigtaeran
ugyanebbe a kategoriaba soroltak be a parodisztilemseket alkalmazo reklamokat is, mivel
ezeket ,tdl durva tamadasoknak” itélték a parétilazatanak irdanyaba. Szamos esetben az is
eléfordult, hogy egy személy mas-mas definicidjat laflezta a tulzasnak az egyes
reklamoknal.

Hasonlo értelmezési nehézség volt megfigyélteet,gondolkodast igén§t kategoéria
esetén is. Voltak olyan esetek, amikor ugy defialdh kategoriaba tartoz6 reklamokat, hogy
azok elgondolkodtatéak, tovabbi elmélkedésre mbtald Ez megnehezitette az eredmények

ertelmezését, ugyanakkor tanulsagos volt a kovétkesgalatra nézve.
4. A fovizsgalat

Az elévizsgalat eredményeit és tanulsagait figyelembeevkialakitasra kerilt a
févizsgalat dizajnja és kivalogatasra kerlltek azragyagot képézprintek. Az ebvizsgalat
soran felmeridl értelmezési problémak miatt a vizudlis és verhaligrek szikségességének
aspektusa nem keriilt beledaizsgalat fokuszaba. Igy az ot tartalmi kategorentén keriiltek

kivalogatasra a vizsgalt reklamok.

4.1. A févizsgalat célja

A fovizsgalat elédleges célja az volt, hogy az interjuk és az elte&lealapjan
megnevezett kategoriakat elkilonitse egymastokereth tulajdonsagaik feltarasaval. A
vizsgalat valtozoi tehat olyan tulajdonsagok lettelelyek feltételezhéen eltéé meértékben
jellemzbek az egyes kategoéridkra. Az kategoriak struktheda feltarasan tul azok
hatdsossdganak kozvetett mérésére is kiterjedtzegalat. A kérdiv végén megjeleh
felidézési feladat fontos aspektusat ragadja miegt@sossagnak, ahogy a reklamok székért
kérben mutatott kedveltsége is (Metha és Purvi§412006). E valtozok fontos alapjai

lehetnek egy jodbeli szélesebb kér tobb aspektust megragado hatasvizsgalatnak.

4.2. Modszer

Az elévizsgalat eredményei és tanulsagai alapjan szédskddkerllt az ingeranyag, igy
a fovizsgalatban résztvévszemélyek 17 reklamot (a felhasznalt reklamokaaz<slérési
utvonalakat sorrendben 1add mellékldben) értékeltek egy online fellleten. A reklamokbal
harom-harom képviselte az 6t tartalmi kategoriat éévizsgalati személyek tébbségének
besorolasa alapjan), és két semleges reklam (katedizenkettedik) kontrollként. Az értékelés

13 kérdés mentén tortént, hétfoku Likert- skaldtségével. A kérdések a kovetk&asoltak:
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1. Mennyire Ujszel ez a reklam? (1- Egyaltalan nem Ujszér Nagyon Ujszei)

2. Kivaltott-e ebs pozitiv érzéseket ez a reklam? (1- Egyéltalan néhott ki

pozitiv érzéseket; 7- Nagyonssrpozitiv érzéseket valtott ki)

3. Kivaltott-e eBs negativ érzéseket ez a reklam? (1- Egyaltalan vétatt ki

negativ érzéseket; 7- Nagyorbenegativ érzéseket valtott ki)

4. Valbszetitlen-e ez a reklam? (1- Egyaltaldn nem valdgsam; 7- Nagyon

valGszetitlen)

5. Aranyos-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem aranfgoNagyon aranyos)

6. Volt-e olyan érzése, hogy megfejtette ezt a rekk@nfd- Egyaltalan nem volt

ilyen érzésem; 7- Igen, volt ilyen érzésem)

7.  Humoros-e ez a reklam? (1- Egyéltalan nem humda@rosagyon humoros)

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

9. Becsmérb-e ez areklam? (1- Egyaltalan nem becsin@d Nagyon becsméi)

10. Morbid-e ez a reklam? (1- Egyéltalan nem morbidN@gyon morbid)

11. Polgarpukkaszto-e ez a reklam? (1- Egyéltalan nelgappukkaszto; 7- Nagyon

polgarpukkaszto)

12. Irritdl6-e ez a reklam? (1- Egyaltalan nem irritalé Nagyon irritalo)

13. Egyértelnii-e ez a reklam? (1- Egyéltalan nem egyértelii- Teljesen

egyértelnti)

Az egyes reklamokat a személyek egymastdl elkiléniézhették meg, ertékelhették.
A vizsgalat masodik részében néhany demografiegelkérdést toltottek ki. Majd a

reklamokkal szembeni altalanos ditifiik kerllt felmérésre (Public Opinion Toward
Advertising; Pollary és Mittal, 1993). Az attdok felmérése tiz allitAs mentén tortént,
melyek®l el kellett dontenie a kitédknek, hogy mennyire értenek velik egyet (1- eglaita
nem értek egyet; 7- teljes mértékben egyetértek)alAitasok a kovetkék voltak:

1. Areklamozas létfontossagu.

2. Altalaban a reklamok félrevezek.

3. Areklamok gyakran élvezetesek és szorakoztatoak.

4. Areklamok raveszik az embereket, hogy olyan dagelegyenek meg, amiket

nem kellene.

5. Areklamozas anyagiassa valtoztatja a tarsadalmpuskaben tilsdgosan fontos

a vasarlas és a birtoklas.

6. A reklamok megmutatjak, hogy az enyémhez hasodtméldd emberek mit

vasarolnak és hasznalnak.
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7. Areklamozas nem kivanatos értékeket hirdet adafsaunkban.

8. Altalaban azt mondhatjuk, hogy a reklamozas segstiagunk gazdasagat.

9. A reklamok segitenek, hogy értesilliek a piacon helér
termékekél/szolgaltatasokrol.

10. A reklamok azt érik el, hogy az emberek alomvilagbhenek.

A tiz item kozul 6t forditott item volt, tehat néhinkabb egyetértett vele a személy annal
negativabb attiidot fejezett ki a reklamokkal szemben.

Végezetll, a résztvéknek harom reklamot kellett felidéznitik a kéind el részében
latottakbol. A felidézésben a sorrendi hatas kigéd&rdekében a személyek a reklamok kétféle
sorrendje kdzul random modon kaptak meg az egyiket.

A résztvevk a kérdiv elején tajékoztatva lettek a vizsgalatban vaé&zvétel

Onkéntességér és az adatok elemzésének anonim maodjarol.

4.3, A minta

A kérddivet dsszesen 138 személy toltdtte ki, de nem mirsdemeély értékelt minden
reklamot, gyakori volt a kéfdv elhagyasa, jellenéen az utolsé reklamok egyikénél. Utblag
vilagossa valt, hogy célszetett volna jeldlni, hogy hany reklamot kell mégékelnitk.
Azonban a kérgivet csak részben kitdlszemélyek értékelései is feldolgozasra kerultekem
a valaszmintazatok nem utaltak a kdvet kitoltok figyelmetlenségére, motivalatlansagéara. Az
egyes reklamokra vonatkoz6 adatok kulon-kilon Isvdnsak és értelmezidek voltak a
kategorizacios folyamatban. Az egy reklamhoz tartaAlaszok szama minimum 119,
maximum 138 volt.

A demogréfiai adatokra vonatkoz6 kérdéseket 1D@6ftotte ki. A nemek eloszlasa
egyenbtlennek mondhato (876rés 19 férfi). A korra vonatkozo kérdést kitddtatlag életkora
25,02 (SD= 6,62) év volt, a ledisebb résztvey59, a legfiatalabb pedig 14 éves volt.

A résztvevk reklamok iranti attiidje (6. abra)a Kolmogorov-Smirnov proba eredménye

alapjan normal eloszlast mutatott (p< 0,6; atlag13; SD: 9)
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6. abra: A résztvedk reklamok iranti attitdjének eloszlasa
4.4. Az eredmények

Els6 Iépéseként minden reklam dsszes leird jéliegdtozd mentén tortént értékeléseinek
medianja kerult kiszamitasra. (tablazatot lasd a 2. melléklethen

Fontos volt ellerrizni, hogy mennyire tartottak a részté&vvaldoban humorosnak a
reklamokat, hiszen a kategoridk vizsgélata csak tayenhet meg, ha a reklamok a
fékategoriaba illenek. Kozepes értéknél jebsen alacsonyabb mediannal csupan a hatos és a
12-es szamu reklam rendelkezik, melyek a kontratikésznalt komoly reklamok voltak.

A medianok értékei alapjan elmondhaté tovabba, hogyden reklam esetén magas
megfejtettség érzdir szamoltak be a kitdlk, illetve egy kivételével egyértelimnek itélték a
reklamokat. A Mercedes Benz printje @brg, mely esetén alacsony egyértésag figyelhet
meg, az éizetes besorolas alapjan gondolkodast igekgtegdriaba kertlt, mely kategoria

definicié szerinti jellemde, hogy nem egyértelimaz izenete.
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7. abra: Mercedes Benz reklam, ,Emlékszik aisllemzire”

A tobbi reklamnal mutatott szélsegesen magas értek mindkét valtozOban az
eredmények Ovatos kezelésére intenek, hiszen ezietnek kovetelmény jellerdizol
fakadokat, vagy a megfejtés sikertelenségénekggerelmiség érzet hidnyanak bevallaséat a
személyek kompetens voltuk elleni bizonyitéknalettik.

Szél$séges értékelést mutatnak medianok kozul a beasméHozd értékei is. A
résztvevk, csupan a Pepsi, kimondottan ellenséges rekldBhjaabrg esetén itéltek a

becsmérlés iranydba (median: 4).

yoll A scang Balloween

8. abra: Pepsi reklam, ,RémigéziHalloweent kivanunk”
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Kiemelend lehet még a morbidsag megitélése, mely esetétenzalacsony értékek
figyelhetbk meg, kivétel az alol a Gweleo optika @brg és a Burger Kind4. abrg printje.
Utobbi kdzepesen, mig azbbi inkdbb morbid a résztvék megitélése alapjan.

9. abra: Gweleo optikai tzlet reklam, ,Gyorsan szengi®evzan szikséege?”

A medidnokon (Ward-modszer alkalmazaséval) végaiettarchikus klaszteranalizis
eredményei alapjan négy csoportra oszthatéak atognbetve egy kilén csoportként jelentek
meg a semlegesnek itélt reklamok (lastDaabra). Az egyes klasztereket alkoto reklamok
attekintése utan a kovetkieelnevezesek illenének a klaszterekre:

1. Tulzas
Tabukat feszegét
Fiatalos, trendi

Aranyos

o & 0N

Semleges

S
™

0
-

L o e e
T o | L
ﬂ'.‘_

= ] |
o ~ M~ 0 — o w
10.abra: A hierarchikus klaszteranalizis alapjan jetth dendogram (a klaszterek

balrdl jobbra: talzas; semleges; tabukat feszedigttalos, trendi; aranyos)
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A semleges kategoriaba kerultek azon a reklamokyekéigy lettek kivalogatva, hogy
ne tartalmazzanak humoros elemeket, igy csokkeasw@tékelés sordn a humoros reklamok
interferencia hatasat. llletve ebbe a csoportbéalkarPrincipe kecsap reklamja (16-os szamu
reklam), melyet az @Vizsgalatok soran abszurdnak és megbotrankoztatdridiek a
résztvevk (11. abrg. A févizsgalat eredményi alapjan azonban a rekldm neonpult sem
kiemelkeden humorosnak (median: 3) sem polgarpukkasztonaklim: 2) vagy irritalbnak

(median: 1).

11.4bra: Principe kecsap reklamja

A fenn marado6 14 reklam tehat négy csoportban logtliEzek a kategoriak részben
megegyeznek az detes interjuk és a szakirodalom integralasabajtit kategorizacioval,
de néhany ponton fontos kilénbségek vihészre.

A tulzas kategoria elemei tdbbnyire megegyezteklézizsgalatok alapjan létrehozott
besorolassal. Az 6t tartalmi kategoriabol &efisszeolvadt vizsgélati személyek megitélése
alapjan. Az dlzetesen a paroddia; és abszurd, megbotrankoztagddaiba kerdlt reklamok
nem képeztek kiilén csoportokat a klaszteranaliaigjan, igy egytttesen tabukat feszéget
klaszterként tortént a kategoria Ujradefinialasa.
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Az aranyos kategoria reklamjai szinte teljesen rgggetek a korabbi rendszer gyengéd,
aranyos kategoriajaba soroltakkal. Azonban az éléskkben, igen kozel ehhez a kategoériahoz
azonosithaté még egy csoport, melyet fiatalosdineteékkel lehet leginkdbb definialni. Ebbe
a csoportba olyan reklamok kertltek bele, melydkginert, fiatalos termékeket jelenitenek
meg (pl.: Facebook, Pepsi).

A kategoriak elkilonilésének vizsgélata utan saxilkea tipikus, megkilonboziét
jellemzsik feltaraséra is. Az értékelések ismételt variaacalizissel tortéhvizsgalatabdl az
derdlt ki, hogy minden vizsgalt valtozé mentén \vanszignifikans kilonbségek a kategoriak
kozott @. tablazatot lasd a 2. melléklethen

A varianciaanaliziseket kovign a kategéridk paronkénti dsszehasonlitasérat ksl
paros t- probavab(17. tabldzatokat lasd a 2. melléklethesw 6sszehasonlitasok nagy szama
miatt (jellemznként tiz) itt csokkentett szignifikancia szint@fqQ5/10 = 0,005) dolgoztunk. A
paros 0sszehasonlitdsok alapjan azonositott kiggeksiranyara a kategoriak kiloniboz
valtozékban mutatott atlagaibdl lehet kdvetkeztéltBi tablazatot lasd a 2. melléklethen

Az Ujszefiséget vizsgalva megéllapithatd, hogy a semlegestszonyitva minden
humoros kategériat Ujszerek értékeltek, tovabba a fiatalos, trendi kategdneg a tulzas
kategoriahoz viszonyitva is szignifikans kilonbgégatat e valtozo tekintetébeb. tablazat,

12. &brg.

5,5

4,5

3,5

Tulzés Tabukat feszeget6 Aranyos Fiatalos, trendi Semleges

Ujszer(ség

12.4bra: Az Ujszdiség értékelésének atlagai kategoriakra bontva
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A résztvevk értékelése szerint abban, hogy kivaltanak-e damsdk eBs pozitiv
érzéseket minden kategoria kulonbozik egymastobuea a tabukat feszedgeés a semleges,
ez a két kategoria kozel egyartékelést kapott a valtozébdh {abldzat,13. abrg. Leginkabb
a fiatalos, trendi kategoéria valtott ki pozitiv éseket, majd ezt kdveti az aranyos kategoria, a
semleges, a tabukat feszdégés a tulzas.

5
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1

0,5

Tulzés Tabukat feszeget6 Aranyos Fiatalos, trendi Semleges

Pozitiv érzések

13.4abra: A pozitiv érzések kivaltasanak szempontjabtd értekelések atlagai
kategoridkra bontva
A negativ érzések kivaltasa esetén, bar egyilgkait@t sem értékelték székgesen a
résztvevk, jelents kilénbség azonosithato a tulzas és az dsszeiskitielgoria kozott 1.

tablazat,14. abrg. A tulzas kategoria valt ki leginkabb negativéseket a vizsgalatban részt

vevs befogad6kbol.
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14.4bra: A negativ érzések kivaltasanak szempontjéddlértékelések atlagai
kategoriakra bontva

A reklamok valoszditlenségének értékelésben a kovetképpen alakultak a
kilénbségek a kategoériak kozddt (Ablazat15. abrg: a tulzas kategoria csupan az aranyostol
nem kilénbozott szignifikhnsan. A két kategéria laekai a tdbbihez viszonyitva
valoszetitlenek. llletve a tabukat feszefetategoria még jeletsen kilonbodzik a fiatalos,
trendi és a semleges kategoriatol ebben az aspektusnert dlik valdszetitienebbnek
tekintheb.
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15. &bra: A valészétlenség értékeléseinek atlagai kategoridkra bontva
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A varianciaanalizis az aranyos valtozd esetén igngikans kilénbséget mutatott a
kategoridk kozott. A paros dsszehasonlitasok eragen@lapjan elmondhatd, hogy ebben a
valtozoban igen valtozatos értékelést kaptak agkat@k ©. tablazat,16. abrg. Csupan a
tabukat feszegétés a semleges kategoria kdz6tt nincs szignifikéih@nbseég, illetve a tulzas
és a semleges kategoria kozotti eltérés tendemaiasKiemelend, hogy a definicibnak

megfeleben az aranyos kategoéria érte el a legmagasabbéitilget ebben a valtozéban, ezt

koveti a fiatalos, trendi kategoria.

5

4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0
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Aranyos

16. abra: Az aranyossag értékeléséenek atlagaidaddga bontva

Jelenbsen kulonbbdznek az értékelések abban is, hogy nreréngzték gy a résztvék,
hogy megfejtették a reklamokadtQ. tabldzatl7. abrg. Annak ellenére, hogy e valtozo esetén
minden kategéria magas atlag értéket kapott szigmé kilonbség van a fiatalos trendi
kategoria és a tabukat feszdged tulzas valamint a semleges kategoria kézowwabba az

aranyos és a tulzas kategoria kdzott.
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17. dbra: A megfejtés érzet valtoz6 értékelésedtlelgai kategoriakra bontva

Szignifikans eltérés van a kategériak kozott a hwseagukban isl(. tablazat,18.
abra). E valtoz6 mentén csupén a fiatalos, trendi ésramyos valamint a tabukat feszégés
a tulzas kategoria parok nem kilénboznek jéemeértékben egymastol.
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18. dbra: A humorossag értékelésének atlagai kaédga bontva
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A kovetked vizsgalt valtozo a reklamok tipikussaga vde( tablazat,19. abrg. A
legtipikusabb reklamok a résztudveértékelése szerint a semleges kategoria tagiaitegoria
minden masiktol szignifikansan kulonbozott. Tovalsblatalos, trendi kategoria és a tulzas

kozott is szignifikans kildnbség azonosithato.

6

Tulzas Tabukat feszeget6 Aranyos Fiatalos, trendi Semleges

Tipikus
19. abra: A tipikussag értékelésének atlagai kaiéky@ bontva

A reklamok abban is jeletgen kilénbodztek, hogy mennyire becsidekl (13. tablazat,
20. abrg. E valtoz6 szempontjabdl csupan az aranyos éegemwvalamint a tabukat feszeget
s tulzas kategoria parok nem kilonboztek szighfdan. Kiemelerid hogy a fiatalos, trendi
kategoria volt a leginkabb becsniéal résztvetk szerint, és a kategoria ebben a tulajdonsagban

minden mas kategoriatol jelésen kilonbozott.
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20. abra: A reklam becsménmivoltara vonatkozo értékelések atlagai kategdaiak
bontva

A kategériak a varianciaanalizis alapjan kulonbézabban a tekintetben is, hogy
mennyire morbidak 1(4. tdbldzat,21. abrg. A péaros t-prébak adatai alapjan a valtozéban
csupan az aranyos kategoéria nem kulonb6zott adgtérendi és a semleges kategoériaktol
szignifikansan.
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21. 4bra: A rekldm morbid mivoltara vonatkozé éetékek atlagai kategéridkra bontva
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A résztvevk értékelései alapjan a legkevésbé polgarpukkasktémok az aranyos és
semleges kategoridkba tartozdks( tdblazat,22. abrg. Ez a két kategdria minden mas

kategoriatol szignifikansan kilonbdzik ebben antdtben, egymastol viszont nem.

3

2,5

1,5
0;
0

Tulzas Tabukat feszegetd Aranyos Fiatalos, trendi Semleges

N

[N

6]

B Polgérpukkasztd

22. abra: A reklam polgarpukkaszté mivoltara vooatkértékelések atlagai
kategoriadkra bontva

Abban, hogy mennyire irritdléak a rekldmok a tulx&tegoriaba ék kiulonbdznek
szignifikansan az 6sszes tobbi kategoriaba tantekidmtdl (6. tabladzat, 23. dbda Eszerint
atulzas kategoria a résztwdszerint a leginkabb irritalé. Tovabba a fiatakosndi és a tabukat
feszegesitél szignifikdnsan, a semlegékpedig tendenciaszéen kilénbozik.
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23. abra: A reklam irrital6 mivoltara vonatkozoékelések atlaga kategoériakra bontva

Végezetil abban is jeldi®t kilonbségek figyelhék meg a kategoriak kdzott, hogy
mennyire egyertelifek azéket képvised reklamok (7. tAblazat24. dbrg. E szempontbdl a
tulzas kategoria minden kategoriatél szignifikAnkaldnbozi, kevesbé egyértelim reklamok
Uzenete. Tovabba az aranyos kategoéria szignifikahkégdnbozik a fiatalos, trendi és a

semleges kategoriaktol.
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24. abra: Az egyérteliiség értékeléseinek atlagai kategoriakra bontva

37



A kérdbiv utolso fazisdban a személyek feladata haronanekelidézése volt a ket
soran latottakbol. A kéfdvet félbehagydk magas szama miatt ezt sem minoEndly toltotte
ki, igy 618 felidézett reklam kerUlt elemzésre efafiat instrukcidja szerint révid, felismerbiet
leirast kellett adni a reklamrol, melyet az elemzts) fazisaban két fliggetlen kodold
azonositott be. A két kodolas egybehangzoésaga jaidhatd (Kohen Kappa érték: 0,86). A
leirasok 61 alkalommal bizonyultak nem beazonoittek vagy nem egyértelian
beazonosithatonak. Az egyes reklamok felidézédiqysag al9. tablazaban lathato.

19. tablazat: Az egyes reklamok felidézési gyaléyas
1. |2. |3. [4. |5 |6. |7. |8 |9. |10.|11.|12.|13.|14.|15.|16.|17.
19 | 11| 28| 19 2| 9| 9| 8| 12 4 2| 2 18 16 46 18 |25

A klaszteranalizis soran kapott négy tartalmi kateg reklamjainak a felidézési
gyakorisagat tekintve az aranyos kategoria tag@nklkedek (12,18, 19, 25, Atlag: 18,5).
Bér a fiatalos, trendi kategéria egyik tagjara.eps$t reklamrag. abrg emlékeztek a legtébb
esetben, a kategoria nem kiemelkezmlékezetesség szempontjabdl, mivel a masik tagjat
csupan hat alkalommal Iehetett azonositani a fefiskék kozott. A tulzas kategoria felidézeés
szempontjabol homogénnek mondhatod, atlagosan Kethen irtak le ebbe a kategodridba
tartoz6 reklamot a személyek. A homogenitds nenz igaonban a tabukat feszeget
kategoriara, itt a konkrétan szexudlis tartalombied reklamokra atlagosan 15 alkalommal,
mig az ilyen elemeket nem tartalmazo reklamokragagan csupan kétszer tortént utalas
(6sszesitett atlag: 9,89).

A hatasossag vizsgalatanak gyakori ¢eéekdze a reklam kedveltsége, masként
megfogalmazva, hogy a befogadoknak mennyire tetsziladott reklam (Mehta és Purvis,
1994). Az online kérgiv keretein belll, terjedelmi okokbdl, nem volt ¢éddség a felidézési
feladaton til mas hatasossagot énérdésfeltevésre. A kébt hosszusaga igy is sok kitétlt
elriasztott, és szamos esetben volt tapasztalhleéddiiv kitoltésének félbehagyasa. Ezért az
emlékezetvizsgalat kiegészitéseként a reklamokrédooldalon megjelén értékeléseinek

0sszesitése is megtortéa0( tablazax
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20. tabazat: Az Ads of the world oldalon megjélé&ntékelési adatok medianjai

Ertékelések szama Tetszés Kommentek szama
Tulzas 25 7 6
Tabukat feszegét 17 6 10
Aranyos 30 7 8
Fiatalos, trendi 26 7 55

Ezek az értékelések jelleden szakétt kozonsédil szarmaznak, mivel az oldal
latogatdi bként olyan kreativ reklamszakemberek, akik feladateklamtrendek kdvetése. A
honlapon az értékelés egy tiz foku skalan lehetsé@geértekelések atlagai alapjan a leginkabb
kedvelt kategoria az aranyos (M = 7,87) ezt koadfilzas (M = 7,15), a fiatalos, trendi (M =
7). A legkevésbbé kedveltek pedig a tabukat fes#diye= 6,92) kategdria reklamjai. Erdekes
lenne 6sszehasonlitani a humoros kategoriak éésditla vizsgalatban megjetesemleges
reklamokéval, ezekt azonban nem voltak eléridgtértekelési adatok. A humoros reklamokkal
kapcsolatos értekelések eértelmezése soran érdeygeeibe venni, hogy nem eg§edzamu
értékelés érkezett az egyes reklamokra, igy az setppegoéridkra sem. Ugyanakkor a
kommentek szama egy olyan rbgzam, aminek értékelése nehézkes, hiszen gyakyan ol

reklamok kapnak kommentet, melyek valamilyen szamtipid nem tetszenek a befogaddknak.

4.5. Osszefoglalas

A jelen dolgozatban bemutatott vizsgalatsorozatjacélyan reklamkategoriak
elkulonitése és tulajdonsagainak feltarasa, medylekmoros reklamok részét képezik.

A kutatas évizsgalataban az@&tizsgalatok alapjan szelektalt 17 reklam értékei@gént
meg 13 szempont alapjan. A résztéle\ertékeléseinek klaszteranalizise alapjan 6t kdasz
kulonult el: egy nem humoros, semleges kategosiaégy a humorossag szempontjabol valo
értékelés alapjan is humoros kategéria. Ez a natpgkria (tulzas; tabukat feszafjetranyos;
fiatalos, trendi) részben megegyezett awiekgalat keretében zajlott interjuk és a meglév
elméletek alapjan kialakitott kategoriaknak, azeonb&hany ponton a rendszer mdédositasa
szliikséges az eredmények alapfh (ablazat Az Uj kategériarendszerben nem jelenik meg
a gondolkodast igénylkategoria, illetve az abszurd, megbotrankoztatd gerodia 6sszeolvad
egyetlen, tabukat feszegetategoriaba. Tovabbi kulonbség, hogy a pozitiéseket generélo
nagyobb klaszter két részre bomlik az empirikustadalapjan. igy a kategoria rendszer

tagjaiként megjelenik az aranyos és a fiatalosdir@ategoéria. A tulzas viszont egy olyan
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kiemelked és jol felismerhet, definialhatd stilusjegy, amit valosalag kénnyi kédolni és
értelmezni, ezért jellenben egyetértettek a kategodria létjogosultsagavalazempirikus
eredmények alapjan is kiilon klaszterbe refidesk a csoportba tartoz6 reklamok. Igy a talzas
kategoria a médositott rendszernek is eleme makaftivizsgalatban a pusztan vizualis, és a
vizualis és verbalis reklamok elkulénilt hatasvéatpa nem tortént meg, azonban a

megkulonboztetés létjogosultsagat tovabbra is &etjok.

21. tablazat: A humoros reklamok médositott kateg@ndszere

Vizualis Vizualis és verbalis

Tulzas

Tabukat feszegét

Aranyos

Fiatalos, trendi

Az eredmények tovabbi elemzése soran feltarasréltkkr a kategoériak jellentz
tulajdonsagai is, melyek mentén elkilonitivét valnak egymastél. Az egyes kategoriak
valtozatos mintazatot vettek fel tulajdonsagaikatden (lasd az ezt 6sszefoglalh. abra).
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25. abra: A kategoriak értékelésinek atlagai azegyltozok esetén

A tulzas kategoria jellendztulajdonsaga a valos#gienség, ezen kivil kismértékben
morbid és irrital6 is. Bar a kozepes értéket utdtaivaltozoban elért atlagok nem haladjak
meg, igy is jelerdtsen magasabbak, mint a tobbi kategoria eseténeyéeadk kozul ez valt ki

a legkevésbé pozitiv érzéseket, ugyanakkor a leghey Ojszér, aranyos, humoros,

40



egyértelnii és okoz megfejtettség érzést. Viszont leginkabla éategoria valt ki negativ
érzéseket. Bar nem valt ki nagyorb®megativ érzéseket, a kategoériak kozul erre jellem
leginkabb ez a hatas. Osszességében megtemenegativ értékelést kapott ez a kategoria.

Az abszurd, megbotrankoztatd és a parddia katddpidétrejott tabukat feszedet
kategoria reklamjait a résztwewmorbidabbnak itélték, mint a tdébbi kategoriabdotaikat,
kivéve azokat melyekben tulzéas jelenik meg. llleiwazsgalt aspektusok kdzil az tjssEget
gondoltak a leginkabb jellerimek ezekre a reklamokra, bar e valtozé nem erteghkriara
volt a legnagyobb mértékben jelletaNem volt olyan jellem& amiben kiemelketen magas
vagy alacsony értékelést kapott volna a tobbi katagoz képest. Ezt a kategoriat itélték a
leginkabb polgarpukkaszténak, azonban a tobbi Katé@gpl Osszehasonlitva nem volt
szignifikans az eltérés.

A pozitiv érzéseket prezentalo reklamok két katiéggaz aranyos €s a fiatalos, trendi.
A két kategoria sok hasonldésagot mutat, azonbatads, trendi reklamok eltérnek az aranyos
reklamoktol abban, hogy hétkdznapi élethez kozEl tdrmékeket, széles korben ismert
markaneveket jelenitenek meg valdésagos képi vilagg&ét kategoria kozotti legnagyobb
kulonbség a valoszétenség meértekében van. Az aranyos kategoriabaztanteklamokat
itelték a tulzas utan a legvaloésadenebbnek, a fiatalos, trendi kategoria ezzel smema
masodik legvalésagosabb. A fiatalos, trendi rekli@éabkapcsolatban alapven ambivalens
attitid rajzolédik ki, ezeket itélték a legujsitbbeknek is ugyanakkor a legtipikusabbnak is,
illetve ezeket a reklamokat kisérte a legnagyobtiékBen megfejtettség érzés amellett, hogy
a leginkabb egyérteltimek is tartottakoket. Tovabba ezt a kategoriat értékelték a legibkab
humorosnak.

A kdzvetett hatdsossagot nézve is kiemabeadjd eredményeket ért el az aranyos és a
fiatalos trendi kategoria. Az aranyos reklamokraékeztek leginkabb az online kéid laikus
kitoltoi illetve ezek a reklamok tetszettek leginkabbaksrt) kozonségnek is. A fiatalos, trendi
kategoria, bar a szak8kinek nem feltétlenll tetszett, egyik tagja mutatkba leginkabb
emlékezetesnek a laikusok szamara. Az, hogy amerkérdiv kitdltdinek értékelései
ambivalensnek mutatkoztak, illetve a reklamokradvamlékezés gyakorisaga is nagyon
heterogén volt ebben a kategoriaban, a kategokszgtisegere enged kdvetkeztetni.

A tulzas és a tabukat feszegjddategoria esetén is érdemes attekinteni a hatigpass
vonatkoz6 adatokat. A tulzas kategoria a székékibrében népszének mondhatd, és a
laikusok felidézési gyakorisaga is nagyon homogatedoriara enged kovetkeztetni. E két
eredmény egybevag azzal a feltételezéssel, hogwlzast egy nagyon j6l ismert, jol

elkilénithed kategoria a humoros reklamokon belil. A legkeeésbtabukat feszedet
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kategoria reklamjai tetszettek a szaklének. Ez a kategoria emlékezetesség szempontjabol
pedig két részre oszlik, a szexudlis tartalmu észamélkilod reklamokra. Ez utdbbiakra
ritkabban emlékeztek a résztédva kérdiv végen.

Tehat a vizsgéalatsorozat eredményeként egy Uj &asegndszer kerilt kialakitasra,
melyben a humoros reklamok négy kategoriaja jelerely. Ezek tovabb bonthatok egy korabbi
elméletre alapozva aszerint, hogy megértésukh@emtbek vizualis ingerek vagy vizualis és
verbdlis ingerekre egyarant szilkkség van. Az ereglekéalapjan a feltart négy kategoria jol
elkilonithed egymastdl, jellemidk j6I megragadhatoak. Hozza kell azonban tenngyhloar
ez a vizsgalat empirikusan elkllonitette ezekettdoriakat, azonban tovabbi vizsgalatuk

(tobb reklaminger bevonaséaval, nagyobb és heteatiemintan) a jodben is szikséges.
5. Diszkusszi6

Az elévizsgalatok eredményei és a rendelkezésre allolefin@ttér (Aaker és mtsai.
1986; Babinszki, Balazs és Hidegkuti, benyujtvajdénberg, Mazursky és Solomon, 1999;
Goldenberg, Mazursky, 2008; Kelly és Solomon, 19v8Quarrie és Mick, 2003) alapjan
létrehozott kategoriarendszer egy a humoros reltarkategoriainak tulajdonsagait is
részletesen feltar@vizsgalat alapjan kertlt modositasra.

A vizsgalt valtozok mentén négy humoros kategéd#t elkulonithebvé a humoros
kategorian belll: a talzas, a tabukat fesz&gget aranyos és a fiatalos, trendi kategoria.

A tulzas kategoriaba olyan reklamok kertilnek, mielggy terméket, szolgaltatast vagy
ezekhez kapcsolodo szituaciokat jelenitenek melgésagesen eltilozva. Ez a kategoria mar
Catanescu és Tom (2001) rendszerében is megjeléaitie hasonldképpen definidlta
Goldenberg, Mazursky és Solomon (1999) a kreattlaneok extrém szituacid és az extrém
kovetkezmeény sablonjait. A tulzds tehat egy olyan gefinidlhatdé és a mentalis
reprezentaciokban is jol elkuléilhumorfajta, aminek tulajdonsagai mindenki szamara
tisztazottak és valamilyen mértékben egyediek ssz8sségében inkdbb negativ tulajdonséag
profil rajzolodik ki a kategoriara vonatkozo eredmék alapjan és talan ezek kdvetkezménye
az is, hogy leginkabb (habar nem séséges meértekben) ez a kategdria valtott ki a Iédphk
negativ érzéseket. Erdekes azonban, hogy a séédékelések ezzel szemben meglében
pozitivak voltak a tulzasokat hasznal6 reklamolkéave és a kategoria reklamjaira megbizhaté
gyakorisdggal emlékeztek az emberek. Elképzé&lteigy éppen az élee talan negativnak
tiné tulajdonsagok teszik hatasosakka ezeket a reklamélz eltulzott, akar mar irritalo

meértékben megmasitott termékek és szituaciok emddisse teszik a reklamokat. Ez pedig
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hosszutavon néveli az lUzenet hatasat (Mehta €9sPd894). A tapasztaltabb szakemberek
pedig épp emiatt értékelik nagyobbra a tulz6 reklémh Egy a laikus és szakért
véleményeket dsszehasonlitd kutatds valaszt adtatfelmerid magyarazatok kérdéses
pontjaira, és tisztadzhatna a tulzé reklamok tulagdmainak hatasmechanizmusat.

A valtozék mentéen elkulonitésre kerilt a tabukadzéged reklamok csoportja. A
kategoria elemei alapjan arra lehet kdvetkeztetogy az elvizsgalatok sordn abszurd,
megbotrankoztaté és a parddiaként definialt kati@gdisszeolvadasanak tekinthieElemei
olyan reklamok, melyek alkalmazzak a kifigurazagkégét, de gyakran olyan tabukat is
feszegetnek, mint a szexualitas. Korabbi kategoidkéan ez a csoport nem igazan jelent meg,
csupan Goldstein és McGhee (1972) harom csopodadszerében kapott szerepet az
agresszivitds és a szexualitas. Keskeny a hat&@ddigymég valéban humorosnak tartjak a
befogadok a tabu témak feszegetését, és ebbenziilég kulturdlis kulonbségek is
felfedezhebek lennének. Magyarazat lehet ez arra is, hogy mémden elméletben szerepel
hasonl6 kategdria a humoros reklamokon belll. Uglkor a vizsgalt tulajdonsagokat
attekintve nem mondhatéak sz@&égesnek a kategoridba tartozd reklamok. A kategori
definiciéjahoz leginkabb il tulajdonsagban a reklam polgarpukkaszté mivoltabgyan a
legmagasabb értékeket érte el, de a kulonbség netatkozott szignifikhnsnak. Kulénallo
kategoriaként valé azonositasat viszont, a klasatdizis eredményén tul, tAmogatjak a
hatasossag vizsgdalatara hasznalt valtozok is. Rudaikérdiv kitdlt6 személyek nagy
gyakorisaggal emlékeztek az ebbe a kategoridbaztarés szexualitast is tartalmazoé
reklamokra, igaz azokat, amelyek nem tartalmazjanitémakat kevesebbszer idézték fel. A
szakérdk korében pedig ez volt a legkevésbé kedvelt katago Ezek az eredmények
utalhatnak arra is, hogy a vizsgalt tulajdonsagaipén nem ragadtak meg a kategoria Iényeqi
jellemzit, és mas valtozok illetve kilvitett ingeranyag vizsgalataval jobban fel lehdtrei
karakterisztikajat.

A klaszteranalizis eredményei alapjan két masiled@ta is elkulonitésre kerilt, az
eredeti kategériarendszerben is megjélananyos és az Uj csoportként megjéldiatalos,
trendi. Az aranyos kategoria egy korabbi vizsgdllatalapjan kerllt a kategoriarendszerbe és
a févizsgalat eredményei is igazoltak elkulonilésatmbros reklamok kategoriajan belil. Az
aranyos kategoria egyik légibb, evollcidés 0sztonlnkre épitve valt ki poziéirzéseket
(Babinszki, Balazs, Hidegkuti, benyujtva), annakersdre, hogy ugyancsak kiemelked
tulajdonsaga a valdsZlenség. A gyakran jatékos, mesés megjelenitésxatiblenné teszi a
reklamot, ugyanakkor igy is hatassal vannak érmksei A laikusok gyakran emlékeznek az

ilyen tipusu reklamokra, és a kategoridba soroklarmeok kozott sincs nagy eltérés az
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adatokban. A szakék is kedvelik az ilyen reklamokat, talan éppen fzérert ismerik
megbizhatd hatdsossagukat.

A fiatalos, trendi kategoria viszont rengeteg kétdet fel. A kordbbi elméletekben nem
jelent meg hasonlé vagy hasonléan definialt kategdezért valdészih hogy nem csak
tartalmaban fiatalos, hanem maga a kategoriatal fiezt tamasztjak ala az erre a kategoriara
vonatkoz6 ambivalens eredmények, vélekedéseletséllaz, hogy az interju sordn sem mertilt
fel létezése. Talan maga a kategdria is nehezemageghato, verbalizalhatd, és ezért nem
talaltak ra megfelél szot az interjuban résztuweviatalok sem. A tulajdonsagok vizsgalata
alapjan a kategoria reklamjai Ujsttek ugyanakkor tipikusak is, ami latszolag ellentofs
ennek magyarazata lehet, hogy Ujézetivatos dolgokat jelenitenek meg (pl.: Facebook),
azonban ugyanakkor a hétkdznapok részeivé valtiséma illeszked tartalmakkal operalnak.
Szintén ellentmondasos, hogy az ebbe a kategorialiazo reklamok egyérteliek,
ugyanakkor megfejtés érzest keltenek. Erre is magga lehet az egyszerre jelen dév
ismesség és a divatos elemek Ujsizedreativ kombinalasa. Mindezek melletbpozitiv
érzéseket valt ki, valésdgosnak és a leginkabb hosnak itélt kategoria, ami mindenképpen
fontossagat hangsulyozza @kdtegorian bellil. A hatasossagat tekintve sem utaltal
egyértelnii eredményeket, bar ennek magyarazata lehet a lebls a kategoriaba tartozé
reklam az ingeranyagban. A szak&rtértékelései szempontjabdl nem kiemebiedd a
kategoridba tartoz6 reklamok, ugyanakkor az emkkiegyakorisagot tekintve a kategoria
egyik tagjara emlékeztek a legtobbszor a résakiek fiatalos, trendi kategoriara vonatkozo
adatok tehat nem egyeértdlek és a kisszamu reklam miatt tovabbi vizsgalatoagnak.

A vizsgalat eredményeképpen empirikusan elkuldrketegoriak elméleti és gyakorlati
megkozelitésekben is hasznalatra alkalmasak. Uglkanaa kategéridk tulajdonsagainak
vizsgalata a fentiekben vazolt szamos tovabbi lstrdétett fel, mind a definiciok mind az
egyes kategoridk hatasossaganak tekintetébertl Eddtadoan jelen tanulmany a humoros

reklamokon belil elkildnithétkategodridk feltarasanak egy kezdeti [épésekéékéltied.
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7. Mellékletek

1. melléklet: A felhasznalt reklamok és elérési Utdaika a kérdivben vald
megjelenésuk szerinti sorrendben

1. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/hot eels_police_raid_ticket (A
reklamot lasd a sz6vegben, 1. abra)

2. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/mereslgenz_multicontour_seat (A
reklamot lasd a szévegben, 7. abra)

3. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/durpix_safely

sty (GTEDY

4. reklam:  http://adsoftheworld.com/media/print/burdeng_real_big_burgers (A
reklamot lasd a szévegben, 4. abra)
5. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/camif@rpunk (A reklamot lasd a

szovegben, 3. abra)



6. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/qudsrsy _smoothie 2
0 ¥o05385c0a2W

7. reklam:
http://adsoftheworld.com/media/print/casa_dos_valimuse_of wines_a_good_win
e_1 (A reklamot lasd a szovegben, 2. abra)

8. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/aqaaoda
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9. reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/sncerlybooking_teddy bear

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

11.reklam:
http://adsoftheworld.com/media/print/toppits_foawn_a good_year tomato
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12.reklam: http://adsoftheworld.com/media/dm/hot_whketdys tracktape

13.reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/condmooms_desert

14.reklam; http://adsoftheworld.com/media/print/gweleocom_dantA reklamot lasd a
szovegben, 9. abra)

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

16.reklam: https://scontent-a-fra.xx.focdn.net/hpheask2/t1.0-
9/389977_270617492997331_ 1316010940 _n.jpg (A rediddsd a szévegben, 11.

abra)



17.reklam: http://adsoftheworld.com/media/print/milkpgustice

What 8 gramsBfE
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2. melléklet: Tabldzatok

3. tablazat: A reklamok értékelésének medianjai (azopek megnevezése a reklam

sorszamat jeloli)

1. .10./11./ 12,1 13.| 14.| 15.| 16.| 17.
Ujszefiség 4 6| 4/ 2| 5| 5| 5/ 4| 5
Pozitiv érzések 3 5/ 3| 1| 4 2| 4| 3| 4
Negativ érzések 2 1) 1, 1| 1| 4] 2| 1] 1
Valbszefitlen 6 1] 4| 1| 6| 6| 4] 2| 5
Aranyos 3 4, 2| 2| 4| 2| 4| 2| 5
Megfejtés érzet § 7\ 7| 6| 7| 7| 7| 7| 6
Humoros 3 5| 4/ 1| 5] 5 6| 3| 5
Tipikus 3 3| 4 5 3| 2| 4| 5| 3
Becsmeérb 1 1l 1, 1 1| 1| 4| 1} 1
Morbid 1 1) 1, 1} 1] 5 1] 1] 1
Polgarpukkasztd 1 1) 1, 1| 1 2| 1| 2| 1
Irritélo 1 1) 1, 1} 1} 3| 1] 1| 1
Egyértelnii 6 71 71 7| 7| 6| 7| 7| 6




4. tablazat: Az ismételt varianciaanalizis eredményei

df F- érték p<
Ujszefiség 4,122 54,9 0,001***
Pozitiv érzések | 4, 122 58,39 0,001***
Negativ érzések 4, 122 34,17 0,001***
Valdszefitlen 4,122 109,8 0,001***
Aranyos 4,122 86,41 0,001***
Megfejtés érzet| 4, 122 8,268 0,001***
Humoros 4,122 62,35 0,001***
Tipikus 4,122 67,83 0,001***
Becsméb 4,121 49,99 0,001***
Morbid 4,122 96,08 0,001***
Polgarpukkaszto 4, 122 31,47 0,001***
Irritéld 4,122 26,51 0,001***
Egyeértelnti 4,122 19,75 0,001 ***

5-17. tablazat: A paros t-prébak eredményei, csokkenmginifikancia szinttel

5. tablazat: A kategoridk 6sszehasonlitasa az tjsegiik ertekelése alapjan

Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 2,059 127 0,041
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 2,809 122 0,006
Fiatalos, trendi Semleges 12,523 127 0,001*
Fiatalos, trendi Tualzés 3,393 125 0,001*

i Aranyos Tabukat feszedget | 1,409 132 0,161
Aranyos Semleges 11,058 145 0,001*
Aranyos Tulzéas 2,518 139 0,018
Tabukat feszegét Semleges 9,482 128 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas 1,036 132 0,302
Semleges Tualzas -7,98J7 132 0,001*




6. tblazat: A kategdridk ©6sszehasonlitasa a pozitteldek kivaltasanak mértéke

alapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 4,980 127 0,00*
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 10,403 122 0,001%
Fiatalos, trendi Semleges 8,842 12y 0,001*
Fiatalos, trendi Tualzés 14,448 125 0,001*
Pozity érzések Aranyos Tabukat feszedget | 6,817 132 0,001%
Aranyos Semleges 4,814 144 0,001*
Aranyos Talzas 10,364 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges -0,541 127 0,590
Tabukat feszegét Tualzas 3,576 132 0,001¢
Semleges Tualzas 3,250 131 0,001*
7. tablazat A kategoriak 6sszehasonlitasa a negaig€k kivaltdsanak mértéke alapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 0,101 127 0,920
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| -1,483 122 0,141
Fiatalos, trendi Semleges 1,511 12y 0,133
Fiatalos, trendi Tulzas -7,169 125 0,00¢*
e Aranyos Tabukat feszedget | -1,876 132 0,063
Aranyos Semleges 0,279 144 0,781
Aranyos Talzas -7,649 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 2,578 127 0,014
Tabukat feszegét Tualzas -7,665 132 0,001¢
Semleges Talzas -8,53p 131 0,001*
8. tablazat: A kategoridk 6sszehasonlitasa valdeeségik alapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték |  df p<
Fiatalos, trendi Aranyos -13,784 127 0,001*
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| -6,192 122 0,001%
Fiatalos, trendi Semleges 2,790 12y 0,006
Fiatalos, trendi Tualzés -13,961 125 0,001*
. . Aranyos Tabukat feszeget | 7,576 132 0,001%
Valoszetitlenseg ——, o Semleges 14008 144 0,001+
Aranyos Tulzéas 0,967 138 0,33b
Tabukat feszegét Semleges 7,600 127 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas -7,156 132 0,001¢
Semleges Tulzas -13,619 131 0,001*




9. tablazat: A kategéridk dsszehasonlitdsa aranyosliakvalapjan

Osszehasonlitott kategoriak t- érték |  df p<
Fiatalos, trendi Aranyos -4,238 127 0,00p*
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 8,738 122 0,001%
Fiatalos, trendi Semleges 7,684 12y 0,001*
Fiatalos, trendi Tulzas 10,367 125 0,001*

s Aranyos Tabukat feszedget | 14,045 132 0,001%
Aranyos Semleges 12,113 144 0,001*
Aranyos Talzas 16,671 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges -0,425 127 0,672
Tabukat feszegét Tualzas 2,823 132 0,005¢
Semleges Tulzas 2,767 131 0,006

10.tablazat: A kategoriak dsszehasonlitdsa a reklamegnézéseét kouétmegfejtés
érzet mértéke alapjan

Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 2,181 127 0,031
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 2,838 122 0,005%
Fiatalos, trendi Semleges 3,630 12y 0,001*
Fiatalos, trendi Tulzas 4,553 125 0,00p*
e Aranyos Tabukat feszeget | 2,236 132 0,027
Megfejtes erzet ——  vos Semleges 1522 144 0,130
Aranyos Talzas 4,006 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 0,481 127 0,631
Tabukat feszegét Tualzas 2,289 132 0,024
Semleges Talzas 1,293 131 0,198
11.tabazat: A kategoériak 6sszehasonlitasa humorossdgpjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték |  df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 1,458 126 0,147
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 5,081 122 0,001%
Fiatalos, trendi Semleges 12,654 126 0,001*
Fiatalos, trendi Tualzés 6,800 125 0,001*
Aranyos Tabukat feszedget | 4,815 132 0,001%
Humoros
Aranyos Semleges 11,163 144 0,001*
Aranyos Talzas 6,373 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 8,134 127 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas 1,933 132 0,055
Semleges Tulzas -6,804 131 0,001*




12.tablazat: A kategoriak 6sszehasonlitasa tipikudsatapjan

Osszehasonlitott kategoriak t- érték |  df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 2,175 127 0,031
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 1,356 122 0,178
Fiatalos, trendi Semleges -8,883 12y 0,001*
Fiatalos, trendi Tulzas 3,759 125 0,00p*
il Aranyos Tabukat feszedget | -0,337 132 0,737
Aranyos Semleges -12,2%1 143 0,001*
Aranyos Tulzéas 1,737 139 0,08b
Tabukat feszegét Semleges -11,326 127 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas 1,909 132 0,058
Semleges Tulzas 13,323 131 0,001*
13.tablazat: A kategoriak 6sszehasonlitadsa becémavloltuk alapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 9,660 127 0,00*
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 6,802 122 0,001%
Fiatalos, trendi Semleges 10,762 127 0,001*
Fiatalos, trendi Tualzés 5,087 124 0,001L*
. Aranyos Tabukat feszedet | -3,767 132 0,001%
Becsménb
Aranyos Semleges 0,000 144 1,000
Aranyos Talzas -5,414 138 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 4,621 127 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas -1,682 131 0,095
Semleges Tualzas -5,930 130 0,001*
14.tablazat: A kategoriak 6sszehasonlitdsa morbid ik @lapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 0,046 127 0,964
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| -5,515 122 0,001%
Fiatalos, trendi Semleges 3,393 12y 0,001*
Fiatalos, trendi Tulzas -11,271 125 0,001*
Morbid Aranyos Tabukat feszedet | -6,405 132 0,001%
Aranyos Semleges 1,210 144 0,228
Aranyos Talzas -12,370 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 8,244 127 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas -8,412 132 0,001¢
Semleges Tualzas -12,549 131 0,001*




15.tablazat: A kategoriak 6sszehasonlitdsa polgarmatéanivoltuk alapjan

Osszehasonlitott kategoriak t- érték |  df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 5518 127 0,00p*
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| -1,613 122 0,109
Fiatalos, trendi Semleges 5,645 12y 0,001*
Fiatalos, trendi Tulzas -1,372 125 0,173
. . Aranyos Tabukat feszeget | -8,050 132 0,001%
Polgarpukkaszto Aranyos Semleges -0,945 144 0,346
Aranyos Talzas -7,232 138 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 8,366 127 0,001*
Tabukat feszegét Tualzas 0,758 132 0,45(
Semleges Tulzas -7,644 131 0,001*
16.tablazat: A kategoriak 6sszehasonlitasa irritalgottuk alapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos -1,004 127 0,317
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| -2,995 122 0,003%
Fiatalos, trendi Semleges -2,724 12y 0,007
Fiatalos, trendi Tualzés -8,42[7 125 0,00n*
Irritald Aranyos Tabukat feszedet | -2,460 132 0,015
Aranyos Semleges -1,759 144 0,081
Aranyos Talzas -8,154 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges 0,387 127 0,700
Tabukat feszegét Tualzas -5,051 132 0,001¢
Semleges Tualzas -5,35Pp 131 0,001*
17.tablazat: A kategoriak 6sszehasonlitdsa egyéiitdgiik alapjan
Osszehasonlitott kategoriak t- érték | df p<
Fiatalos, trendi Aranyos 3,412 127 0,00p*
Fiatalos, trendi Tabukat feszeget| 2,129 122 0,035
Fiatalos, trendi Semleges 0,187 12y 0,852
Fiatalos, trendi Tulzas 6,463 125 0,00p*
Eqyertelnt Aranyos Tabukat feszedget | 0,505 132 0,615
Aranyos Semleges -4,199 144 0,001*
Aranyos Talzas 4,203 139 0,001*
Tabukat feszegét Semleges -2,613 127 0,010
Tabukat feszegét Tualzas 5,246 132 0,001¢
Semleges Tualzas 5,918 131 0,001*




18.t&bl4zat: Az értékelések atlagai kategoridkra bentv

Tulzéas fZngggtt Aranyos F,i?éﬁlgis’ Semleges
Ujszefiség 4,64 4,81 4,83 5,27 3,20
Pozitiv érzések 2,30 2,78 3,56 4,41 2,91
Negativ érzések 3,19 2,17 2,13 1,97 1,96
Valbszefitlen 5,21 3,96 5,23 2,93 2,60
Aranyos 2,13 2,54 4,57 3,89 2,61
Megfejtés érzet 5,22 5,59 5,76 6,05 5,52
Humoros 3,44 3,76 4,40 4,74 2,43
Tipikus 2,83 3,07 3,1 3,31 491
Becsméb 1,95 1,79 1,53 2,81 1,45
Morbid 3,52 2,24 1,57 1,48 1,39
Polgéarpukkaszté 2,36 2,53 1,56 2,20 1,60
Irritélo 3,15 2,18 2,07 1,70 2,22
Egyértelnt 5,08 5,91 5,68 6,24 6,21




