OTDK-dolgozat

2024



PECSI TUDOMANYEGYETEM

K&zGAZDASAGTUDOMANYI KAR

A REKLAMOKBAN HASZNALT HUMOR PSZICHOLOGIAI
HATASAI, MILYEN MERTEKEBEN NOVELI A REKLAMOK
HATEKONYSAGAT, ES MILYEN TiPUSU HUMOR A
LEGMEGFELELOBB

Pazaurek Tamas Dezso

Konzulens: Dr. Jakopanecz Eszter

Kézirat lezarasanak datuma: 2024. 06. 26.






Tartalomjegyzék

. A'humor rovid torténete, pSZICNOIOGIAJa .......cc.vevveeriieiiiiiee e 3
1.1. A humor fogalma €S tOMENELE. ........ueiieiieiiee e 3
1.2. A humOr PSZICROIOGIAJA.......veevieiiiie e 5
1.3. A humor fOrmai €S SZEIKEZELE........ccuve et 8

. A reklam fogalma €és mUKOAESE..........covimmiiiiiiiii e 10
2.1, A TeKIAMOK tOMENELE ... ...vieiie ettt et e 13
2.2, ATEKIAM CAIJA ..ot 14
2.3. Figyelemfelkeltés a reklamokban és annak modjai .............cccooveiiiiiiiniiiiienne, 15

- Areklam és a humor KapCSOIata...........oeiviiiiiiiieiiiec s 19
3.1. A humoros reklamok elméleti alapjai ..........cccccvveiieiiiiiiieiie e 19

. nemek kdzotti humorpreferncia a reklamokban ..o, 24

. primer kutatasi eremények DeMULAtASA ............ccvveiiiieiiiiece e 27
5.1. Kutatas CElJa S MOUSZEIE .........ueeiiieeiiiie et e e s e st e a e stee e nne e e snteaeannes 27
5.2. MiINtaVALElTi MOUSZET ........viiiiiiiiie et 27
5.3. MiNta DEMULALASE .......veeiieieiie et 28

5.3.1. M@diafogyasztasi SZOKASOK..........ccuueiiureeiiieesiie st e s e e 29
5.3.2. Rekldmok altalanos megitélése a kitdltdi korben........ccoeeeviiieiinii 30
5.3.3. A humor és a rekldm kapcsolatanak megitélése...........ccccovvveiviiiiiiic e, 31
5.4. A vizsgalt reklamtipusok értékelése és Mmegitélése ........ccccovvvevvireiiiie v, 32
5.4.1. EISO VIizsZAlt hirdetes ........coiiiiiiiiiiiiiii e 33
5.4.2. MasodiK VIizSQAlt NIFAELES .........eeeiiie e 35
5.4.3. Harmadik Vizsgalt Nirdetés ...........ccooiiiieiiieece e 37
5.4.4. Negyedik VizSQalt NIrdeteS.........ccoviiiiiiieiee e 39
5.4.5. OtodiK VIZSGAIt NIFAELES ..........coevieeevceie ettt 41

5.4.6. A leginkabb és legkevéshbé kedvelt reKIAmMoK ............cccocveevieiiiiciiiie e, 43



5.4.7. HIPOtEZISEK ErtEKEIESE ... oot 47

6. KOVEIKEZEEIESEK. ... ittt e et e e et e e e e anneesree s 48
6.1. F6bb megallapitasok és kovetkezmeények ............ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiic e 48
6.2. Kutatas tovabbfejlesztési IehetOSEZek . .......uvviiiiiiiiiiiiiiiiii e 50

7. 1r0AAIOMJEGYZEK ...ttt 51

8. FEIMEAIESEK €8 KEIABIVEK ....eciviiiiiiiiiciie ettt 60

Abrajegyzék

1. dbra Napi médifogyasztasi szokdsok (f0/elt0ltott 1dG) .........oveevriiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiiiieeen, 30

2. abra Kedvelt reklamstilusok a megkérdezettek kOrében ...........ccooevvviiiniii i 31

3. abra L'Oréal Paris Revitalift Filler hialuronsavas rancfelto1té szérum hirdetése............ 33

4. dbra Az els0 reklam altalanos megitelese ...........ovvviimiiiiiiiiiii i 34

5. dbra A masodik reklam altalanos megitélese nemek szerinti bontasban........................ 35

6. abra Mortein Rat Kill nevii rdgcsaloirtd hirdetése ..........ooovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee i 35

7. dbra A méasodik reklam altalanos Megitelese .........ccovvvveiiiie i 36

8. dbra A méasodik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban........................ 37

9. dbra Hydralyte hirdetése: "A mMasnapossag VESZEIYES™ .........cccoveeiiie i 37

10. &bra A harmadik reklam altalanos megitélése..........cccvvvvvveiiiieiiir e 39

11. &bra A harmadik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban..................... 39

12. &bra A negyedik reklam altalanos Megitélese ..........ccoviviiveiiiie i 41

13. &bra A negyedik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban..................... 41

14. abra Az 6todik reklam altalanos megitelese. .........ovviviiiii i 43

15. &bra Az 6todik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban....................... 43

16. abra A reklamok megitélése nemek SZerint ...........ccoveeiiiieiii e 44

Tablazatok jegyzéke
1. tablazat: Felmeérés demografiai adatai ............cccovvveiiiie i 33



"A humor az egyetlen dolog, ami miatt megéri éIni." - Charlie Chaplin

Napjaink rohand vilagaban az emberi figyelem megragadasa az egyik legnehezebb feladat a
marketing szdmara. A rekldmok szerves részei mindennapi életiiknek, barmerre is megytnk,
barmerre is nézlink, szinte elkerilhetetlen, hogy ne fussunk bele egy-egy rekldamba. Sikeriik
egyik kulcsa szerintem attél fligghet, hogy mennyire képesek megragadni célkdzdnségik
figyelmét. Azonban ez a mai vilagban méar egyre nehezebb a reklamzaj és a reklamok iranti
elutasitottsag miatt. Régebben egy reklam atlagos hossza meghaladhatta a kétperces
idGintervallumot is, viszont ez napjainkban mar biztosan nem miikddhet, ahogy tobbek

kozott a kozlési forma is sokat valtozott.

A humoros rekldmot a reklamok kiralyanak is szoktdk nevezni. A humor széles korben
hasznalt reklamforma és sok kutatas alatamasztotta ennek hatékonysagat és jelentoségét.
Biztosan kevesen vannak azok, akik azt allitjak, hogy nevetni rossz. Ahogyan a Piros Orr
Bohdcdoktorok Alapitvany kiildetésében is megjelenik a nevetés, hiszen a jokedv hozzajarul
a betegek gyogyulasahoz, rehabilitdciéjahoz, de természetesen segit abban is, hogy a
korhazban toltott id6 kevésbé legyen megterhel6. Azonban még mindig vannak
megvalaszolatlan kérdések a humoros reklamok hatékonysagaval kapcsolatban. Ezek kdzé
tartozhat példaul, hogy milyen mértékeben néveli a humor a reklamok hatékonysagat, es

milyen tipust humor lehet a legmegfelelébb.

Azert valasztottam ezt a témat, mert mindig is foglalkoztatott a gondolat, hogy milyen
hatdssal van a fogyasztokra a humor és milyen reakciokat valthat ki a nevetés. A
témavalasztasomat az is indokolta, hogy édesapam, Pazaurek Dezs6, a dunaszekcséi Aréna
Etterem-Panzio-Kemping tulajdonosa, késébb a falu diszpolgara, megalkotoija tobbek kozott
a tamagocsitemetének, a Duna f616tti kotélhtizoversenynek, a balkani haboruba alibiutakat
szervezd Rizik6 Toursnak, az allatoknak szant szexualis segédeszkdzoknek, a dunaszekcsdi
csokversenynek, valamint a Dunaszekesén megépitett vizlépcsOnek is. Tovabba
Htarsszerzéje” a nappali fényben is sotétséget csinald fekete villanykorte ,,projektnek”.
Annak ellenére, hogy alacsonyan tartotta a reklamkéltségeket, mindig megtalalta a modjat
annak, hogyan figyeljenek fel ra. A legtdbb projektnél ezt sokszor az altala krealt humoros
¢s meghokkenté modszerekkel érte el. Ezek a tapasztalatok inspirdltak annak megértésében,
hogy vajon mi lehet ennek a magyarazata és hogyan ért el a humorral oly sok emberhez, akik

megfordultak nala az évek soran.



Jelen kutatasom célja, hogy atfogd képet nyujtson a humor és rekldmok kapcsolatéarél és
annak hatékonysagardl. Emellett dolgozatom célja, hogy megértsem, hogyan reagalnak az
egyes nemek a humorral atitatott reklamokra és milyen hatéassal lehet ez szdmukra az tizenet

megeértésében és a marka megitélésében.

Dolgozatom elsé részében a humor torténete és fogalma mellett, annak pszichol6giai
hatéasaira is kitérek. A dolgozatom masodik felében mélyebb betekintést engedek a reklamok
fogalmaba és annak torténetébe, illetve annak pszicholdgiai hatasat is megvizsgalom.
Dolgozatom harmadik részében a humoros rekldmok témakorét mutatom be: a humor
rekldmok pszicholdgiai hatasa hazankban és kiilfé1don, a kiilénféle korosztalyokra gyakorolt
hatésat, illetve, hogy a humor hogyan mutatkozik meg az egyes médiumokban, Ggy mint az
internet, a televizio vagy a radio. A negyedik fejezet sajat kutatasom eredmeényit ismerteti,
mely arra keresi a valaszt egy online kérddives felmérés keretében, hogy a humoros
reklamok milyen mértékben ndvelik a reklamok hatékonysagat, illetve, hogy melyik humor
tipus lehet a legcélravezetobb az egyes nemek korében. A téma zardsakent Gsszegzem

eredményeimet és kitérek tovabbi esetleges kutatasaimra.



1. A HUMOR ROVID TORTENETE, PSZICHOLOGIAJA

Dolgozatom els6 fejezete mélyrehatoan vizsgélja a humor fogalmat és torténelmi fejlodését.
Masrészr6l elemzi a humor kulturdlis és szocialis formait, valamint a nevetés pszicholdgiai

héatterét és az emberi életre gyakorolt hatasat.

1.1. A humor fogalma és torténete

A humor az egész életiikben jelen van, humort talalunk a beszélgetéseinkben, a filmekben,
a kényvekben, magazinokban, de még a reklamokban is. Szinte nincs olyan téma, amit ne
érintene a humor és ne hasznalnank fel egy jo vicc erejéig, legyen szd a szexr6l, politikarol,
vallasrél, sportrol, mi emberek képesek vagyunk mindenb6l viccet csinalni. A humor
univerzalis, igy nincs olyan tarsadalom, ami ne ismerné és ne hasznalna, a mindennapi

kommunikéacioja soran.

Nincs konnyti dolgunk a humor meghatarozasanak tekintetében sem, ugyanis eredetét
tekintve tobb nézopont is fennall. Az egyik koziilik az evolicion alapszik, vagyis a humor
egy vellink szlletett vonas, ezt bizonyitja az, hogy minden kultirdban megjelenik, és még

egyes allatfajok (pl. majmok, patkanyok) esetében is megfigyelheté (Weisfeld, 1983).

Amikor egy humoros helyzetbe kerllink, az emberi nevetés — ami egy akar tobb
masodpercig tartd, hangos kacagas -, pozitiv érzelmi allapotot hoz Ilétre a tarsasagban,

clésegitve a tovabbi interakciot (Polimeni — Reiss, 2006).

A humor évezredek oéta jelen lehet és talan néhany millié éve is. Amennyiben torténetének
kezdetét szeretnénk vizsgalni egészen az 6korig kell visszautaznunk. A humor egy olyan
téma, amely felkeltette a legnagyobb elmék figyelmének érdeklddését is, Arisztotelésztdl és
Freudon at, ugyantigy lenyligozte €s fontos szerepet jatszott a legnagyobb irok munkéiban,
mint, Shakespeare, Moliére, Swift és Twain (Berger, 2017). A szonoklastanban mar az 6kori
szovegek is a humor hasznalatanak fontossagara hivjak fel a figyelmet (NOtéari, 2010).
Megitélése azonban nem volt mindig pozitiv. Demokritus gérog filoz6fushoz szorosan
kapcsolodott a humorhoz és a nevetéshez. Sokszor ,,nevet6 filozofus” jelzét is megkapta és
nem csak jokedvil hajlamar6l volt hires, hanem arr6l is, hogy eldszeretettel nevetett
,polgartarsai ostobasagan” (Bremmer, 1997). A gorog filozofia akkor Ggy Vvélte, hogy a
humor az 6nismeret hianyan alapszik és egyenesen az 6rdog miivének teremtménye. Ez a

nézet a 18. szazadtol kezdett atalakulni, Jean Paul, német romantikus ir6 a miveiben a



humorost a romantikussal azonositja és dsszekapcsolja a komikussal. Ugy vélte, hogy a vilag

és az egyén meghasonlasanak f6 forrasa a humor (Kerémi, 2013).

A 19. szazad vallasos id6szakaban azonban méas nézeteket vallottak. EQy német szarmazasu
teologus a kovetkezoképpen fogalmazott: ,Egy keresztény ne nevessen! Jézus sem
nevetett”. Es bar ezek a gondolatok a keresztény hivéknek széltak, hiilen mutatjak be a kor
szellemét és sotét maltjat (Gromon, 1999). A 20. szazad ismét forduldpontot jelentett a
humor megitélésében ¢s mar tobben vallottak azt a nézetet miszerint: ,,A humor gyogyszer
lehet, akar az aszpirin”. A nevetés gyogyit6 hatasanak vizsgalatar6l mai napig folynak
kisérletek és egyéb kutatdsok a vildgban. Ennek eszkozét hasznalta késébb tobb
alkalmammal is Ronald Reagan volt amerikai elnok is, immar politikai karrierjének céljai

érdekében, akinek sokak szerint ez okozhatta akkori népszeriiségét.

A nevetés elsésorban O6romforras, ami erdsitheti a kapcsolatokat is. Talan az egyik
legfontosabb szerepe lehet a humoros kommunikacionak, hogy segit megoldani a vitas
tarsadalmi helyzetek és gyakran alkalmazott eszkdze a flortolésnek is. (Weisfeld, 1993)
Masrészrél a humorérzék 6sszekot és megerdsit. ,,A humorérzék nem bagatellizalja el a
komoly dolgokat, csak egyértelmiivé teszi, hogy képesek vagyunk tovabblépni, akar a
komoly dolgok ellenére is.” (Aaker — Bagdonas, 2021)

Tobb vizsgalat arra kereste a valaszt, hogy hogyan hat az agyi miikodésre a humor. McGhee
(1983) kutatdsa soran megallapitotta, hogy humor megitélésekor mindkét agyfeltekénk
miikodésbe 1ép: a bal agyféltekénk, amely a nyelvért és a logikus gondolkodasért felelds,
azonositja és felismeri egy viccben a részleteket, a csattandt, mig a jobb agyféltekénk segit

a humor megitélésében és megértésében.

Az emberek tobbsége szerint a humor egy fontos tulajdonsag és a legtobben keressiik azokat
a beszélgetOpartnereket, akik képesek megnevettetni minket. Egy kanadai humorista szerint
egy feérfi nyugodtan bevallhatja, hogy nincs fiile a zenéhez, vagy nincs fantaziaja, esetleg,

hogy nem érdekli a vallas, de olyan nincs, aki azt mondand, hogy nincs humorérzéke.

Szeretném megemliteni az 0Osszeférhetetlensegi-elméletet is, mely szerint az egyes
torténések azért humorosak, mert dsszeegyeztethetetlenek az elvarasainkkal és ezaltal
felborul a logikus gondolkodasuk. Amint ez az 6sszeférhetetlenség megoldodik, a helyzetet
maris humorosnak véljik. Ezen elmélet képviseldi kozott talaljuk Immanuel Kantot,

Bergsont és Schopenhauert (Keith — Spiegel — McGhee, 1972).



Freud 1905-6s konyvében arrdl ir, hogy az elménkben cenzorok mitkkddnek, és ezek tudat
alatt akadalyozzédk meg az oda nem ill6 dolgokat, a viccek azonban ezt ki tudjak jatszani,
ami pedig szellemi energia felszabadulasaval jar, jokedvet és nevetést eredményez a
hallgatdsagnal. Freud szerint azért rovid a legtobb vicc, hogy ki tudjék jatszani az egyszeriien
miik6d6 cenzorokat (Minsky, 1984).

A humorérzékiink a gyerekek fejlodésével egyenesen aranyosan fejlédik. Tobb kisérlet is
bizonyitotta azt, hogy az 6todik osztalyos diakok mér sokkal tdbb humoros idomat értenek,
mint a harmadik osztalyosok. A kisérlet bizonyitotta azt is, hogy a humor a fiatalok kérében
motivaléan hat a figyelemre. A gimnazistakon és az egyetemistak korében végzett kisérletek
azonban nem hoztak sikereket, ugyanis az iddsebb generacido korében a figyelemre valo
motivacio mar belsé késztetésként jelentkezik, a humornak ezért nem volt jelent6s hatasa

(Spector, 1996).

A humorra adott nevetés mértékét nagyban befolyasolja az, hogy egyedil vagy maés
személyekkel vagyunk éppen jelen. Provine (2000) humorkutatd Kkisérletében harom
kilonféle koordinacidoban nézettek meg vigjatékrészleteket az alanyokkal. Az els6
kisérletben egyediil voltak a szobaban és tugy informaltdk Oket, hogy az ajton tal
hallétavolsagon belil sincs senki, a masodik Kisérletben az alanyok mar ugy lettek
informéalva, hogy az ajton tal mas személyek is lehetnek, a harmadik kisérletben pedig a
szoban belll nézették végig a vigjatekreszleteket. Az eredmények azt mutattak, hogy a
tarsasagban valo nevetés sokkal intenzivebb volt, mint amikor az alanyok egyedil voltak a
szobaban, de a leghosszabban tartd nevetés akkor mutatkozott amikor egyedil volt, de az
alany ugy tudta, hogy masok is halljak 6t. A Kisérlet alatamasztotta, hogy a megfigyelt
személyek harmincszor gyakrabban nevettek tarsas kontextusban, mint egyedil (Provine —
Fisher, 1989).

1.2. A humor pszichol6giaja

Amikor nevetiink valdjaban az agyunk valddi ,humorkoktélt” szabadit fel, amitdl
boldogabbak lesziink, csokken a rank nehezedd stressz és egy euforikus érzés is eluralkodhat
rajtunk. Mark Twain egyszer Ggy fogalmazott: ,,Az ember kezében egyetlen valoban hatasos
fegyver van: a nevetés”. Ha sikeriil rajonniink, hogy ez a titkosnak vélt fegyver miként
befolyasolja pszichénket, a viselkedésiinket, akkor lehetdségiink lesz sokkal tudatosabban

hasznalni azt (Aaker — Bagdonas, 2021).



Hell (2013) szerint a személyiségpszicholdgia azt veszi alapul, hogy minden ember masképp
reagél az egyes szituaciokra, igy a humorérzékik sem lehet ugyanolyan. Az extrovertalt
emberek, akik nyitottak masok felé, nem félnek kinyilvanitani a véleményiket és a tarsasag
kdzpontjaban allnak és kedvelik a Kicsit groteszkebb, agresszivebb humort, mig az
introvertalt emberek Kkerllik ezeket és ink&dbb az értelmiségi humort preferéaljak. Provine
(2000) megallapitasa szerint a n6k 126%-kal tobbet nevetnek a férfiaknal, amikor egymas
kozott beszélgetnek. Megfigyelte azt is, hogy azok, akik magasabb tarsadalmi pozicidban
vannak, kevésbé nevetnek, mint azok, akik alacsonyabb pozicioban helyezkednek el.

Egyedfejlodési szempontbol a sirds utdn a nevetés az egyik legelsd, hangadason alapuld
(vokalizacidval jaro) jelenség, melyet egy embergyermek hallat (McGhee, 1979). Velink
szlletett természetét mutatja, hogy a vakon vagy hallassériltén sziletett gyerekek is
0sztonosen tudnak és szoktak nevetni, anélkil, hogy valaha is lattak volna mintat erre
(Schnell, 2021).

Schnell (2021) szerint a humor mentalis szempontbdl magasabb rendii reprezentalt
folyamatokon alapul, egészen pontosan a reprezentaciok egymashoz viszonyitasaban
gyokerezik, ezaltal burkolt jelentéseket, célzasokat tartalmaz, illetve ezek nyoman
maésodlagos, sokszor implicit mddon talalt tarsas célokat szolgal. Ezért aki nem a csoport
tagja nem értheti a viccet, hiszen nem tagja annak a mikrokornyezetnek, belsd kornek,
amiben elhangzik. Egy vicc mesélése soran a beszéldnek oda kell figyelnie arra, hogy
kreativan és jatékosan kezelje a szavakat és cselekveseket, hogy az a hallgatd ismereteihez

illeszkedjen és szandekosan alakitsa (gy, hogy a masik fél azt viccesnek talalja.

A humor és a nevetés felszabadit6 hatdsara a pszichoanalitikusok is felfigyeltek, és az
érzelmi fesziiltség fontos levezetd csatornajanak tartottak, amely segit a fesziltséggel vald
megbirkdzas folyaman (Freud, 1928). A humor megvaltoztatja a szitudcidra korabban
alkalmazott sémakat és értelmezési kereteket, az egyén egy konnyedebb, kevésbé fenyegetd

szocialis kdzegben érzi magat, annak minden elényével egyiitt (Tisljar, 2011).

Schnell (2021) a humor pszicholégiai funkcioit harom részre osztja. Az els6 a gondolkodas
lélektana, mint ahogy kordbban leirtam a humornak pozitiv hatasa lehet a tarsas
kapcsolatokra, hiszen a nevetés hatdsara gondolkodasunk rugalmasabba valik, javul a
problémamegoldd képességiink. A humor emellett a kommunikéacié stratégiai eleme is, a
humorral tompithaté a konfliktus vagy elkeriilhetévé valik a kellemetlenség, mondjuk egy

olyan felkialtassal, hogy ,.csak vicceltem” vagy ,tréfa volt”. Végiil pedig a harmadik



elemként a humorral eldidézett 6romnek és viddmsagnak szerepe van a fesziiltég

levezetéseben, a stressz vagy a szorongas csokkentésében.

Mind ahogy a bevezetésben is emlitettem a humor a gyogyulas eleme is, gondoljunk csak a
Bohodcdoktorokra a kérhazakban. A humor eldsegiti az optimista gondolkodast, és olyan
biokémiai folyamatokat indit el, amelyek kedvez6en hatnak az immunrendszerre

daganatképzés soran (Carver et al. 1993).

A humor alapvet6 szerepet tolt be az emberi kapcsolatokban. Sokszor az Oromet €S
tarsadalmi kotelékeket hoz létre, mikdzben enyhiti a fesziltséget. A humor ugyanakkor
egyfajta erdszakot is kivalthat az altala feltételezett uralmi viszonyok révén. Ezen
tulmenden, a humor segitséget, menekiilési lehetdséget jelenthet, abban az estben, ha az

érzelmek tal eréssé valnak (Barbier — Neuville — Paulet, 2023).

A nevetés hatast gyakorol a hallgatoira és pozitiv érzelmi allapotot valt ki a koriikben. Jol
példazza ezt a mechanizmust a ,ragadds” nevetés természete, vagyis az az automatikus
viselkedeses reakcid, hogy nevetés hallatin mi magunk is elkezdiink nevetni, ami altal

gyorsan a nevetd személyhez hasonlo €rzelmi allapotba keriiliink (Provine, 2000).

A humor kognitiv szemléletben, azt vizsgaljuk, hogyan jut el az informacio
érzékszerveinken keresztil hozzank, milyen inputként kerilnek a nyelvi és egyeb
személykozi szituacios informaciok feldolgozasra, és hogyan zajlik e feldolgozas: hogy
keriil kodolasra és dekodolasra, tarolasra és elohivasra a memoriabdl, és mi torténik vele a
nyelvi megértés és produkcio (beszéd) soran (Pléh, 2013). Ennek megeértéséhez a kutatok
magyardzd modelleket hoztak Ilétre, mint a forgatokdnyvek vagy sémak, melyek
onmagukban metaforaként siiritenek bizonyos tudastartalmakat, s egyben segitik az emberi
gondolkodasi folyamatok hatékony muiikodését, és modellként a folyamatok megértését
(Schrnell, 2021). Egy forgatokényv tehat onmagatol aktivalédd tudastartalmakat hoz
magaval, igy nem kell részletekbe menden ecsetelniink, hogy van egy pincér az étteremben,
hanem utalhatunk ra, hogy a pincér mit csinalt vagy mit nem csinalt (PIéh — Lukécs, 2015).
Schnell (2021) azonban gy fogalmaz, hogy a humornak kettds a meggy6zésre gyakorolt
hatasa ugyanis, még egyes teriileteken mind példaul a reklam vagy a parvalasztas meggy6z6
lehet, addig vannak esetek példaul a halal, amikor a humor etikatlan és hatastalan. Néhany
kultdraban azonban az egyes személyeknek vagy allatoknak olyan magas statuszuk lehet,

igy 6k nem tekintheték a vicc targyanak.


https://mersz.hu/hivatkozas/m733lemt_irod_1/#m733lemt_irod_1
https://mersz.hu/hivatkozas/m880pk_irod_1798/#m880pk_irod_1798

A humor segitheti az emlékezést, ahogy arrél kordbban mar irtam a humor érzékelése soran
ugyanis a dopamin elarasztja agyunk jutalomkodzpontjat és ennek kdszonhetéen sokkal
jobban tudunk majd koncentralni és hosszabb idére meg tudunk jegyezni dolgokat. Ezt Pew
Research egy kutatdsa is alatamasztotta, melynek soran kiderilt, az olyan humoros
hirmiisorok, mint példaul a The Daily Show nézdi jobban emlékeztek az aktudlis torténtekre,
mint azok, akik hirlapokbdl vagy egyéb mas hirdsszefoglalokbdl tajékozddtak. Ez igaz lehet
az osztalytermi szituéciokra is, ugyanis egy masik kutatas feltarta azt, hogy azoknél a
didkoknal, akiknél a tananyagot némi humorral koritve adtak elé, hosszabb ideig emlékeztek

az informéciodkra és jobb eredményeket is értek el a vizsgan (Aaker — Naomi, 2021).

Tarsadalmi szinten a humor folyamatosan feszegeti a kulturalis hatarokat. Ezek ma mar
egészen mashol huzédnak meg, mint husz, harminc vagy akar tiz évvel ezeldtt is. Ami régen
egy vicces, jatékos, artatlan humornak tlint, ma mar érzéketlen poénnak hathat, példaul mert
faji, nemi vagy kulturalis hovatartozasbdl csinal viccet (Aaker — Naomi, 2021).

1.3. A humor formai és szerkezete

A humor kiilénb6zé formakban nyilvanulhat meg: gyakran taldlkozhatunk verbalis
humorral, ahol a szavakon keresztil jon létre a vicces hatas, de emellett a kornyezetiinkben
a szavakon tul eléfordulhat képi humor is. A humort f6ként nyelvi informaciokkal dolgozzuk
fel, melyeket szemiinkkel és filiinkkel érzékeliink, ezeket az informaciokat montirozzuk és
illesztes révén feldolgozzuk. A legtébb kutaté Ggy gondolja ahhoz, hogy valami humoros
legyen, valami varatlannak és Gsszeegyeztethetetlennek kell térténnie, ami majd csattand
forméajaban oldddik fel, dupla értelmet és feloldast nyerve, kivaltva a nevetést (Séra, 1983;
Schnell, 2012).

A hattértudds azonban kulcsfontossdgi a humor 1étrejottéhez, f0ként a nonverbalis, képi
modalitasban 1évé humor esetében. Ezek értelmezéese alltalaban szorosan kapcsolodik a
kiilonféle kultirdkhoz, szokasokhoz, tarsadalmi normakhoz. S6t a mozgositott hattértudas
annyira specifikus lehet sok esetben, hogy nem minden kultura beszéléi ertenek vagy
értékelik egyarant egy bizonyos humort. A humor kiilonb6z6 formai mas-mas kognitiv
elemekre épitenek. Ide tartozik a verbalis humor, mint példaul a szojaték vagy a szdvicc. A
masik fajtaja a képi viccek. A verbalis humor gyakori formaja, amikor jatékos felvezetéssel
kezdédnek és csattanoval végzodnek. Kétértelmiiségen alapuld humor esetében a nyelvi

komplexitas nd, azaz a humor értelmezése és felfogasa nehezebbé valik (Schnell, 2012).



Megemliteném még, a spontan humort is, amelynek lehet verbéalis vagy nonverbalis formaja
is. Fontos kategdria még a humor nem szandékos formaja is: példaul egy nyelvbotlas
(verbélis) vagy bananhéjon elcsuszas (nonverbalis), de idetartozik egy freudi elszdlas is,
ezek kiilonféle reakciokat valthatnak ki, attdl fliggéen, hogy ki a célpontja (Schnell, 2012).

Marfurt (1977) Ggy gondolta, hogy a viccek szerkezetiiket tekintve harom részb6l allnak. A
bevezetés altalaban egy révid, és néha hidnyos mondat vagy egyetlen sz6, amely elérulja a
helyszint (pl. iskola) és ebbdl mar kovetkeztethetiink a szereplokre is. Ez utan kovetkezik a
bevezetd, melynek 6 feladata a figyelem felkeltése, az elvasarok kialakitasa. Ez a rész
altaldban dialogus formaban jelenek meg, ami egyrészt gazdasagos nyelvi megfogalmazast
tesz lehetové, valamit kifejezObb altala a vice és mivel varakozast kelt, kivaléan alkalmas a
poén elokészitésére. A koz€pso rész feladata tehat hogy felkészitse a hallgatdt a poénra. A
poén a vicc kotelezé és egyben legfontosabb komponense. Akkor hatdsos, ha vicc
befogadoja nem tudja elére a poént, hanem az a meglepetés erejével hat (Forgacs, 2005).

Osszeségében elmondhat6, hogy a humor az emberi élet szerves része, melynek térténete az
1d6k soran sokszinti fejlddésen ment keresztiil. A humor pszicholégia hatasai pedig fontosak
az emberi kommunikacioban, a szocialis kapcsolatok épitésében, a stressz kezelésben vagy

akar a betegségek gyogyitasaban is.



2. AREKLAM FOGALMA ES MUKODESE

Ebben a fejezetben, a rekldm fogalménak és torténetének elemzésere keriil sor, mely egy
olyan tertlet, mely jelentds hatassal van minnapi életiinkre. A reklamok szamtalan formaban
jelen vannak, tébbek kozott a televizidban, az Ujsagokban, az interneten, az utcai plakatokon
és még szamos mas feluleten. Viszont arra a két kérdésre, hogy mi is a reklam pontos

megfogalmazasa, illetve hogy hogyan alakult ki az id6k soran, a kovetkezékben térek ki.

Philip Kotler az egyik legismertebb marketing szakértd, a modern marketing egyik
vezéralakja a kovetkez6képpen fogalmazott a reklam meghatarozéasardl: ,,Reklamozasnak
nem személyes, azonosithatd megrendeld altal fizetett formajat. A reklamozas lizeneteke
terjesztesének koltséghatékony modszere, melynek celja lehet a markapreferencia

kialakitasa vagy a fogyasztok nevelése.” (Kotler, 2006, 740. 0.)

Sandor (1997) pedig igy definialja: ,,A reklam olyan tajékoztatd tevékenység, amelyet
kifejezetten gazdasagi (legtobbszor profitnovelési) célbol (meghatarozott termék
vasarlasanak vagy szolgaltatas igénybevételének eldmozditdsanak céljabol) egy vagy tobb
cég, vallalat, bolt a potencialis fogyasztok (felhasznalok) befolyasolasara meghatarozott

eszkOzokkel és hatékonysagra torekedve tervszertien végez.” (Sandor, 1997, 91. 0.)

Kozos a két megfogalmazasban, hogy a reklamok f6 célja a tajékoztatas, az
informéacioatadas. Philip Kotler és Sandor Imre is Kitér arra, hogy a reklamok nem titkolt
célja a befolyasolas és a vasarlasra 6sztonzés. Vagyis: ,,A reklam tehat az elado érdekében
¢s koltségére torténd informalds eszkoze. Funkcidja, hogy az aru (szolgaltatas)
megismertetésével és elényeinek feltiintetésével keresletet teremtsen és megkOnnyitse a
vevOk valasztasat az azonos, vagy hasonld rendeltetésii aruk kozott” (Ravasz — Kaminszki,
1973, 16. 0.). Az informalas azonban csak akkor nevezhet6 reklamnak, ha annak egyszerre

tobb cimzettje van, ha meghatarozott tomegszertiség jellemzi (Ravasz — Kaminszki, 1973).

Lathatjuk azt, hogy a reklamok a piacgazdasdg mozgatd rugoi és elégedhetetlen eszkdzei
ndvekedésnek. Fuchs (1937) ugy gondolta, hogy ha egy jo keresked6 sikeres akar lenni,
boldogulni szeretne, annak egyik eszkdze a jol megvalasztott reklam, amire a pénzt soha

nem szabad sajnalni, hiszen az busasan téril meg.

A reklamok készitése soran a készitok felhasznaljdk mas tudomanyagakban szerzett

ismeretket is, mind példaul a pszichologiai, kdzgazdasag-tudomanyi, neuroldgia,
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kommunikacios és egyéb olyan modszereket, amelyek arra szolganak, hogy minél magasabb
szinten Kiismerjék a fogyasztok jellemét, magatartasat, viselkedését és elkészitsek a

szamukra legrelevansabb reklamot.

A reklam a fogyasztohoz tébb médiumon keresztiil is eljuthat. A fogyasztok a beérkez6
Uzenet dekddoljak és értelmezik sajat értékeik szerint. Természetesen nem mindegy az sem,
hogy kiild6 kozlendéje megegyezik-e, a dekddold személy jelentéstartalmaval. Ha viszont a
fogyasztd ezt atlagos zajhatasként érzékeli, akkor a rekldm Uzenete szelektalasra kertl és
nem fejti ki semmilyen hatésat. A reklam a kilonféle kommunikacios csatorndkon minél
inkdbb a fogyasztok érzékszerveire Kkivan hatni, képekkel, szdvegekkel, hangokkal,
szinekkel vagy ezek egyvelegével. Ez a fajta hatas lehet, direkt, indirekt a céltol fliggden
(Beréacs — Bauer, 2006.).

Minden hatékony reklam mogott ott hizodik meg egy kdzponti gondolat, egy motivum, egy
téma, amely kore felépil az tizenet. 1gazi eredményeket akkor fog elérni a reklam, ha ez a
kozponti gondolat, rendkiviili erével hat a figyelemre, az emlékeztre és a motivaciora. A
kreativ megoldasokra minden tertleten sziikség lehet, ahol Uj megkozelitések és meglatasok

vezethetnek sikerhez (Mdricz — Téglassy, 1997).

A kivald rekldmok sikerének titka még nem egyértelmi, de két tényezd biztosan
megtalalhat6 benne: az egyediség és a marka. Az egyediség segiti kiemelni a reklamot a sok
egyeéb hirdetés kdzil, azonban, ha az nem kapcsolodik szorosan a termékhez, akkor elvesziti
az értelmét, még az eladasi lizenet elindulasa el6tt. A reklamnak mindig egyedi karakterrel
kell rendelkeznie. Egy adott termék hirdetése, a fogyaszto életében egy apré részlet, ezért
ugyanolyan fontos, hogy kommunikal a reklam, mint az, hogy mit mond (Moricz — Téglassy,
1997).

Felgyorsult vilagunkban a rekldm legnehezebb feladata a figyelemfelkeltés és annak
megtartasa, ezért példaul egy hosszabb reklamszoveg, ami régebben népszeriinek
szamithatott, ma mar biztosan nem miitkddhet. Vizualis korban éliink, ahol rovid szovegek,
a képek, videok hoditanak teret. ,,Egy szlogen, tobbet mond ezer sz6nal” szoktak mondani,
hiszen ki ne ismerné a Nike ,,Just do it” vagy a Mastercard legendassa valt mondatat "Van
néhany dolog, amit pénzzel nem lehet megvenni. Minden masra ott a Mastercard.”. A
szlogen roviden, de anndl frappansabban hatarozhatja meg egy cég vagy marka tizenetét. A
szlogen megalkotasakor a f6 cél a konnyen meggydzhet6ség, azaz, hogy a szlogen hallatan

megjelenjen maga el6tt az adott marka vagy cég.
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A reklam szovegének célja ugyanakkor, hogy stilisztikailag és szemantikailag 6sszefliggd
madon leirja a reklam altal kozolIni kivant informéaciokat és vizualisan leirja az adott esetben
a vizualis motivumokat, szlikség esetén kiegészitve tovabbi fontos adatokkal. Informacio
kozl6 funkcidja mellett, a szuggesztivitdsa és a hitelesség biztositdsa is elotérbe keriil
(Janich, 2001). A cel az, hogy a kdzdnseg ne csak a reklam egy bizonyos részére figyeljen,
hanem hogy egész reklamra vissza tudjanak emlékezni. A fogyasztok attitiidjére kell hatni,
ha megvizsgalunk egy televizios vagy egy egyéb kozosségi médiaban futd reklamot, akkor
az 1d6 rovidsége miatt, valamint a fogyasztok figyelmének megragadéasa érdekében csak
néhany perc all rendelkezésre a reklamkészitéknek a befolyasolasra és arra, hogy a

termékeket vagy szolgaltatasokat maradandéan mutassak be (Viranyi, 2010).

Hankiss (2004) a kovetkez6 mondattal fogalmazza meg a reklamlélektan 1ényegét: ,,A ma
reklamosa mar nem targyakat és prdzai szolgaltatdsokat, hanem Orémot, reményt,
1étélményt, személyiséget, varazslatot kinal” (Sas, 2007). Vagyis az emberek ma mar nem
termékre kivancsiak és annak elényeire, hanem életérzést, presztizst szeretnének vasarolni.
A reklam feladata az, hogy bemutassa ezt és elhitesse a fogyasztdval, hogy ha egy terméket
megvessziik mi birtokaban lehetiink ennek a vagyott érzésnek. A reklam ma mar mindennapi
életuink része, barmerre is jarunk, biztosan belebotlunk egybe. A reklam kepes befolyasolni

nyelviinket, magatartasformankat és életérzéstinket.

Griffin (2003) a kommunikacioselmélet kiemelkedd alakja szerint a befolyasolasnak harom

szintje lehet:

1. A ,teke” modellben a befolyasold egyszeriien elguritja a golyot remélve, hogy eltalalja
vele partnerét, annak érdekében, hogy eltalalja vele partnerét és ,,levegye 6t a labarol”. Ez a

megoldas a kreativitas alsé szintjét jelzi.

2. A ,,pingpong” modell mar arra épiil, hogy a partner képes-e fogadni az adogatast. A
reklamozok biztatjak a fogaddt a visszajelzés adasara és szamos férumot biztositanak a
reakciokra ennek érdekében. A ,,pingpong” tipusu megoldasok kdzepes kreativitasi szintre

utalnak.

3. Az "activity" modellben csak akkor jon létre kommunikacio, ha mindkét fél
egylittmiikodik benne. A kommunikalas akkor folytatodik tovabb, ha partner megértette az
el6z6 jelzést. Ez a legmagasabb kreativitasi szintet jeloli az egylittmiikodésre épiild

megoldasok tekintetében.
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2.1. A rekldmok torténete

A rekldm historiaja a francia "réclame” kifejezésbél eredeztethetd, melynek jelentése:
visszahivas, emlékezetbe vésés. A hirdetések régodta jelen vannak, mar az antikvitasban is
festettek reklamokat a falakra. Egy 3000 éves papirusztekercs példaul egy eltiint rabszolgat
keresd hirdetést tartalmaz, amelyet a torténelem legelso reklamjanak tekintenek. A Foldkozi-
tengeri kereskedelem soran az arusok kikialtassal kinaltak portékaikat, a sumerok pedig mar

4000 évvel ezeldtt piktogramokat hasznaltak hirdetés céljabol.

A kozépkorban az irastudatlansag magas aranya miatt cégérek jelolték az tizletek profiljat.
A reklam elterjedése a konyvnyomtatds megjelenésével vett 01j iranyt. Az els6 nyomtatott
hirdetés a 15. szdzadban latott napvilagot, késdbb Parizsban 1étrejott az elsé hirdetési ujsag.
Az Ujsaghirdetések elterjedése a 18. szazadban kezd6dott meg, mig a 19. szazadban a

technologiai fejlodés uj lehetdségeket teremtett, mint példaul a fotografia és a telegrafia.

A 20. szazad hajnalan a behaviorizmus nagy hatassal volt a reklamokra, a szines nyomtatas
elterjedésevel pedig egyre inkabb a kondicionalas keriilt elotérbe. Az 1920-as években a
reklamok mar nemcsak informaciokat kozvetitettek, hanem a koézvéleményt is formalni

probaltak.

A 40-es evekben mar nem az informacio atadason volt a f6 hangsuly, hanem a kzvélekedés
valamilyen iranyba val6 elmozditasan, az tizeneteket a kozonség mar meglévé hiedelmeinek
figyelembevételével kellett megalkotni. A reklam a kifinomultabb szuggesztié mentén ment
tovabb és inkabb a magatartasra probalt hatast gyakorolni, mintsem a fogyaszto viselkedésre.
Ebben az idében Amerikaban a televizio atvette a vezet6 szerepet. A kor reklamjai magukba
foglaltak a termék tarsadalmi elfogadottsagat: a stilust, a luxust és a sikert. EIméletek
szllettek a szinek, formak leghatékonyabb kialakitasara, lazba hozva ezzel a szakmai
vilagot. Megjelent az AIDA modell, amely ezutan évtizedekig meghatarozta a

reklampszicholdgia szemléletét. (Sas, 2006)

A 1960-as években a hangsuly a termékjellemzdkrdl athelyez6dott a marka személyiségre
és eltolodott az image felé. Megjelentek a statusztermékek és a reklamszakemberek
felismerték, hogy mennyire fontosak a fogyasztok fejében megsziileté képzetek a brand
épitésében. A motivacid-kutatas jelentette a legnagyobb hatast a reklampszicholdgiara ebben
a korszakban, olyan vasarlasi inditékok keriiltek el6térbe, mint a szexualitas vagy éppen a

hedonizmus. (Sas, 2006)
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Sas (2006) ugy gondolja, hogy a 70-es évek a pozicionalas korszaka és a legfontosabbnak
azt tartja ebben az idészakban, hogy a termék a tobbi termékkel szembe hol helyezkedik el
a fogyaszto fejében. A 80-as években pedig egyre tébb cég kezdett el harcolni egymassal, és
ebben az idében sziiletett meg a gerilla reklam miifaja is. Az érzelmi meggy6zés idoszaka
akkor indult el, amikor a kozvélekedés valamilyen irdnyba valé elmozditdsa volt az

elsédleges és legfontosabb cél.

2.2. A reklam célja

A rekldamok nem azért vannak, hogy szOrakoztassanak, hanem eladjanak, ugyanakkor
lehetbleg fogyaszthato, szorakoztatd modon. Kutatasok szerint nincsen kapcsolat a reklamok
népszeriisége és a reklamozott termék fogyasztasa kozott. Azonban ez nem azt jelenti, hogy
a reklamnak mindendron gorombéanak kell lennie, épp ellenkezdleg, meggydzddésem, hogy
érdemes emberszerli reklamokat késziteni, melynek van hangulata és megragad a nézé
fejében. A legtobb reklam esetében a képnek kell elmesélnie a torténetet, fontosabb, amit
mutatunk, mint amit mondunk. A reklam nem titkolt célja, hogy az igéreteiket ugy kozoljek
a nézdvel, hogy 6 a kovetkezé vasarlasi dontése soran emlékezzen ra. Azok a reklamok,
amelyek a probléma felvetésével kezdenek, majd bemutatjdk a probléma megoldast,
négyszer nagyobb sikereket érnek el, mint azok, amelyek csak dicsérik az adott terméket

vagy szolgaltatast (Ogilvy, 1988).

Kotler és Keller (2006) szerint a reklamcélok olyan kommunikacios célok, melyeknek egy
meghatarozott idGszak alatt egy ugyancsak meghatarozott célk6zonséget kell elérnie,

eszerint 4 kiilonboz6 reklamtipust kilonit el:

o Meggy6z0 reklam: célja, hogy pozitivitast, rokonszenvet alakitson ki a termék vagy
szolgaltatéds irant és elérje, hogy a fogyaszté megvegye azt.

o Emlékeztetd reklam: itt a cél az, hogy termék vagy szolgaltatds vasarldsat
rendszeressé tegyiik, erre egy jO példa lehet a Starbucks, amely rendszeresen uj
kaveékiilonlegességekkel jelenik meg a piacon, hogy ezzel is 6sztondzze és megtartsa
a fogyasztoit, de reklamjaiban hangsulyozza a k6z9sségi Osszetartozas élményét is.

e Tajékoztatd reklam: a cél az, hogy tudatosabba tegyiik a fogyasztot a markakaval
kapcsoltban, de az 0j termékek eldnyeinek kihangsulyozésa is ide sorolhatd. Erre az
Apple céget tudnam példaként hozni, aki az 0j iPhone-ok bemutatasa soran a
telefonok 1 tulajdonsagainak kiemelésére Osszpontosit, ezzel Osztondzve

fogyasztoit, hogy az Apple termékeit valasszak.
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e Megerdsitd reklam: ez a reklamtipus a fogyasztokat megerdsiti abban, hogy jo

dontést hoztak a vasarlassal.

Sas (2006) ugy gondolta, hogy képzelderd nélkiil nehéz masokra hatast gyakorolni, hiszen a
legtobb reklam azt a helyzetet probalja bemutatni, hogy a termék hasznalataval milyen G;j
helyzet fog el6allni a fogyasztonal. ,,A meghokkent6 ¢és fantazia-gazdag reklam
megszolalasok mozgodsitjak a hallgatosag képzelderdjét is.” A tdrténelem sordn tobb
feljegyzés is létezik olyan egyedi kommunikéaciés megoldasokrél, ahol rendkivil Otletes
moddon sikeriilt megszolitani a célkdzonséget. Példaul egy amerikai étterem a kdvetkezd
szordlappal hirdette magat: ,,Ebédeljen meg nalunk, kiillonben mind a ketten ¢hen halunk™.
Crazy John pedig a kdvetkezd mondatéaval ért el hatalmas figyelmet: ,,Megdriiltem, olyan
olcsén adom a termékeimet. Most vasaroljon, miel6tt kijozanodom”. Manapsag gyakran
lathat6 fagyizok kornyékén a kovetkez6 iizenet: ,,A dindk nem fagyiztak és Kihaltak. Csak

szolok.”

Az észlelés egy szubjektiv pszichés folyamat, ezért a reklamnak figyelemfelkeltonek kell
lennie, hogy eészrevegyék. Ha ez nem torténik meg, az agyban talalhaté retikularis
aktivalorendszer nem inditja be az informéaciofeldolgozast (Kroeber — Weinberg, 1992). Az
informacid bemutatasa sordn valtozast kell eléidézni a befogadd értékrendszerében,
viselkedesében, elésegitve, hogy az informéaciot hosszu tava emlékezetiikbe rogzitsik, ahol
méas informaciokkal hozhatd 0Osszefuggésbe. A kognicid6 nem csupan az 0Osszetett
gondolkodasi, felismerési és tanulasi folyamatokat foglalja magaban, hanem tobbek k6zott
a motivaciot és az eérzelmeket is. Minden valasztas mogott, igy példaul a vasarlasi dontés
meghozatalakor, valamilyen motivacio vagy indit6 all, legyen az éppen primer (pl. éhseg,
szomjusag) vagy szekunder (pl. elismeres, torekveés). A reklamszakembereknek nehézseget
okoz az azonos rendeltetésii termékek sokasdgaban eligazodni, kozottiik kiilonbséget tenni.
Ezért probal a reklam inkabb fogyasztok érzelmeire hatni, mintsem az értelemre (Forgacs,
2005).

2.3. Figyelemfelkeltés a reklamokban és annak mdédjai

Egyes megfogalmazas szerint az attitlid olyan beallitottsag, amit targyakhoz, emberekhez,
helyzetekhez, fogalmakhoz tarsitunk. Egy masik elmélet szerint az attitid egy kognitiv
reprezentacid, amely 6sszegzi egy targyal kapcsolatos értékeinket és ezéltal befolyasolja a

viselkedésiinket (Kiss, 1996). Kiss (1996) ugy fogalmazott, hogy attitlid az a viselkedési
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forma, amit fogyaszto alakit ki egy termékkel, szolgaltatassal vagy éppen a markéaval
kapcsolatban.

A sztereotipiadk az attitlidok altalanositasabol szarmaznak. A fogyasztok gyakran
altalanositanak, ezért a termékkel kapcsolatos rossz tapasztalatok vagy hianyossagok az
egész marka megitélését ronthatjak. A marketingesek a reklamok elkészitése eldtt a lehetd
legreszletesebb modon felmérik a meglévo attitidoket és az eredmények alapjan kialakitjak

az Uzenetet a fogyasztok szamara (Markus és tarsai, 2014).

A reklamok hatésanak vizsgalatahoz harom tovabbi fogalmat kell ismerniink: a befolyésolas,
a meggy6zés és a manipulacio. A befolyasolas két fél kozotti interakcio Kialakulasarol szol,
ahol az egyik alany megprobalja megvaltozgatni a masik fél viselkedését. A meggydzés mar
egy er6sebb forma, itt a befolyasold szandékosan probalja ,.atlakitani” a masik személy
viselkedesét, de a masik fél ennek a tudatdban van. A manipulacio altaldban negativ
jelentéssel bir, ugyanis a befolyasolt szemely nincs tudataban annak, hogy valaki iranyitani
akarja 6t. Ezt a harom hatést a reklamok az alabbi eszkdzokkel érik el: figyelem felkeltés,
emlékezet noveles, szlikségletkeltés, vagykeltés, motivacié (Markus es tarsai, 2014). Fontos
azonban, hogy a figyelem felkeltése, még nem jelenti azt, hogy a fogyaszto érdeklodést fog

mutatni az adott termék vagy szolgaltatas irant (Sas, 2009).

-z

receptje. A figyelemfelkeltésre hatassal Iehet az erds felhivo jelleggel biro targyak, valamint
kilonleges kategoriaba helyezés. A reklamszakmaban megjelent a blickfang kifejezés, mely
sz0 szerint a ,,pillantds elkapasat” jelenti, miszerint a rekldmnak meg ragadni a fogyaszto
figyelmét, ezt pedig szokatlan helyzettel, szokatlan parositassal, szokatlan latvannyal érheti
el. A blikkfang megragadja a figyelmet, de azonban ezt a figyelmet tovabb kell vezetni az
informacid befogadasanak iranyaba és erre szolgalo kifejezés a német eredetii blickfiihrung
kifejezés, mely a figyelem lathatatlan ,,vezetésének” modjat jelzi. ,,Amikor két 6ssze nem
ill6 dolog egymas mellé helyezése altal jon 1étre jszeri és Uj felismerést add kapcsolat,
akkor gegrél beszéliink.” Van az a pillanat amikor nem csak elérjik, hogy a fogyaszto
odafigyeljen rank, hanem megbocsajtast is kaphatunk a tolakodasunkért, hiszen a hirdetéssel
valamilyen ajandékot is kap, ilyen lehet példaul a hirdetés altal keltett mosoly vagy derii
(Sas, 2006).

A figyelemfelkeltésen kiviil fontos tényezd az emlékezet novelése is. Az emlékezet a

tapasztalatok beagyazddasat jelenti, mely természetesen ugyanlgy befolyasolhatja a
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fogyasztd viselkedesét. Azonban az egyszer figyelemfelkeltének bizonyult mddszerek
sokszori ismétlések hatasara elveszithetik kulonlegességliket és érdektelenné vélnak,
agyonismétlés hatasara pedig kifejezetten unalmassa vagy kézhellyé valnak (Sas, 2006).

Az emberi emlékezetben a tudatosult és tudatalatti hataskeltés alapjai meghatarozhat6ak.
Azokra a dolgokra, eseményekre, amelyek erds érzelmi reakcidkat valtanak ki bel6liink vagy
amelyek érdekelnek benniinket természetiikb6l fakadoan élénkebben marad meg benniink
és ezéltal jobban is fogunk ra emlékezni, konnyebben és pontosabban fogjuk tudni ket

felidézni, még hosszabb idé elmualasival is (Kovacs — Selmeci, 1973).

Azonban, ahhoz, hogy az emlékek az agyban tartdésan rogziiljenek, rendszeres megerdsités,
azaz ismétlés kell. Fontos viszont, hogy az emlékezet hatékonysaga és az ismétlések szama
nincsen egyenes aranyban egymadssal, ugyanis létezik egy telitddési pont, ahol tovabbi

ismétlés mar karosithatja a befogadasi készséget.

Egy reklam akkor lesz sikeres, ha képes olyan igényeket, vagyakat és éiményeket bemutatni
a fogyaszté szamara amely azt sugallja, ha a hirdetett terméket megveszi, mindaz az 6vé
lehet. Ezt azonban csak gy érhetik el a reklamok készit6i, ha valodi példakat és fogyasztoi
mintakat mutatnak be, vagyis megrajzoljak az idealis az ,,alom” (nd, férfi, sziilé stb.)
szerepét (Markus és tarsai, 2014). Sas (2007) szerint sok rekldmozd azt hiszi, hogy a
latvanyos jelenetek meggy6zoek lesznek a nézOk szamara. Pedig, ha a képen nem torténik
meg a feszlltségkeltés, hanem épp ellenkezdleg, még inkabb fokozzuk a hiany érzetét, akkor

sokkal er6sebb vagyat ébreszthetiink a termék megvasarlasara, birtoklasara.

Az el6zoek ravilagitottak arra, hogy a reklampszichologia az alkalmazott pszicholdgia egy
részteriilete, melynek nem titkolt célja a piacra szant termék népszeriisitése, értékesitésének
ndvelése és a korabbi pszicholdgiai kutatdsok eredményének felhasznalasaval. Az egyéni
pszichés funkcidkat pedig olyan szempontbdl vizsgaljuk, hogy mi 6szténdzheti a fogyasztot

a vasarlasi dontés meghozatalara (Boross, 2013).

A pszichologia katatdsok eredmeényeit mar az 1900-as évek elejét6l hasznaljak a reklamok
megalkotasaban. A szazad elején a behavioristak nézete dominalt, az ingerek és az alltaluk
Kivaltott reakcidkat vizsgaltak, de nem tértek ki a mentalis folyamatokra. Ebben az

iddszakban a reklamoknak célja: a figyelem megragadasa és emlékezet megerdsitése volt.

A 1920-30-as években a rekldamszakemberek a Pavlov feltételes reflex kutatdsaibdl

inspirdlédtak és arra torekedtek, hogy reflexet hozzanak létre a reklamizenet és befogadd
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gondolatai k6zott, abbdl a célbdl, hogy késébb vasaroljanak. A 40-es években a reklamok
az egyéni érzelmekre probaltak hatni. Ebben az id6szakban Freud pszichoanalizise dominalt,
majd ezt Gestalt pszicholdgia valtott fel 1950-es évektdl. EKkor mar a formak és a szinek
alkalmazésara is nagy figyelmet forditottak egy-egy reklam tervezése soran.

A 1970-es években megjelentek a ,kiilonleges ¢életérzés”, ,presztizs”, ,,szabadsag”
tulajdonnevek a reklamokban, hiszen ekkor mar egyre tobb versenytars jelent meg a piacon,
kdzik olyanok is, akik masoltak egy vallalat termékeit. A 70-es évek végtdl és a 80-as évek
elején a reklampszicholégia figyelemfokusszal és az egyén észlelési folyamatival

foglakozott, majd ezeket az ismeretket hasznaltak fel a késébbi reklamok megalkotasanal is.

A 90-es évektdl a reklamok tultelitették az embereket, igy ekkor mar nem volt értelme
mindenkihez szoOIni ezért a meghataroztak egy-egy célcsoportot és hozzajuk intézték
kommunikaciojukat. (Méricz, 2000)

Osszeségében elmondhatd, hogy 2024-ben elértiink mar oda, hogy csak az Uj egyedi otletek
lehetnek igazan sikeresek és a reklamszakembereknek folyamatosan a hétkdznapi emberek
elott kell jarniuk, hogy felismerjék a kozeledd trendeket. Ugy gondolom, hogy a humor mint

eszkoz kulcsfontossagn lehet a jovo reklamjaiban.
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3. AREKLAM ES A HUMOR KAPCSOLATA

Ebben a fejezetben a reklam és a humor 6sszefonddéasat vizsgalom. A reklam és a humor
kapcsolata mélyebb betekintést nydjt abban, hogyan hasznéljak a markak a humor eszkdzeit
a termékeik vagy szolgaltatasaik népszerisitésére, mikdzben megragadjak a fogyasztok
figyelmét és emlékezetessé teszik az lizenetiiket. Ez a fejezet megmutatja, hogyan segiti a
humor a reklam hatékonysagat, valamint, hogy milyen pszichol6giai mechanizmusok allnak

egy sikeres humoros reklam mdgott.

Mint ahogy arr6l kordbban mar irtam a mostanihoz hasonld hirdetések méar az 6korban is
megtalalhatdak voltak. A humoros hirdetések megjelenésére sem kellett sokat varni, hiszen
mar Okori Hellaszbdl vannak feljegyzések ennek megjelenésére, melyet f6ként a kocsmak
népszerisirése hasznaltak. A kozépkorban a magas irési- és olvasasi képességek hianya
miatt, a verbalis reklamozas keriilt elétérbe, az akkori arusok gyakran tréfas versikékkel, és
mulatsdgos maszkokban kinaltak portékajukat (Doubravszky, 1999). A reklamszakma
terjedésével, a humoros reklamok is egyre nagyobb teret nyertek maguknak. Egy jol eltalalt
humoros reklam témegeket képes elérni, hiszen az emberek megosztjak azt egymassal,
beszélnek rdla es virusként kezd el terjedni az interneten. Ezek a reklamok manapsag 6nallo
életet élnek és igy akar eljuthatnak hozzank mas kultarak reklamfilmjei is (japan, amerikai
sth.), annak ellenére, hogy nem mi vagyunk az elsédleges célcsoport. Azonban Tim Washer
Ugy gondolja, hogy hibaba all rendelkezésre ennyi eszkdz és lehetéség, nagyon nehéz eladni

egy egeész vallalatot pusztan a humor eszk6zével (Dubois, 2010).

3.1. A humoros reklamok elméleti alapjai

A humornak jelentds szerepe van abban, hogy felkeltse a figyelmet egy reklam irant és
emlékezetesebbé tegye azt. Tanulmanyok szerint a humor jelenléte a reklamokban erés
végrehajtasi jelzOként szolgdl, kiillondsen azok szamdéra, akik alacsonyabb érdeklddést
mutatnak az adott téma irant. A humor szérakoztato jellege azonban segithet megragadni a
kozonség figyelmét, igy segitve kiemelkedni a tdbbi Uzenet kozil. A humor emellett
emlékezetesebbé is teheti a reklamokat, mivel altaldban pozitiv érzelmi reakcidkat valt
kozonségbdl, igy az ilizenet nagyobb valoszinliséggel marad meg az emlékezetben

(Makienko, 2014).

Tobb kulcsfontossagu pszichologia tényez6 jatszhat szerepet a reklamokban hasznalt humor
megitélésében. A reklamok kognitiv és kommunikativ modon is hathatnak a fogyasztdkra.

A kognitiv hatés azzal fugg 6ssze, hogy a reklam, hogyan befolyasolja fogyaszté gondolatit
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és a tudatat, ezzel szemben a kommunikativ hatsossag arra vonatkozik, hogy mennyire
hatékonyan kozvetiti a reklam az lizenetet a kdzonség felé (Razumova — Gnatchenko, 2020).
A humor hatdsa a reklamban kultrankként eltér6 képet mutathat. Bizonyos
humormechanizmusok lehetnek univerzalisak, mig méasok, példaul az agressziv humor

hatékonysaga kulturalis tényezoktol és kozosségi elvarasoktol fligghet.

A Taylor Nelson and Sofres cég 2002-ben végzett kutatasa soran kideritette, hogy minden
korosztaly és minden célcsoport figyelembe véve a legfontosabb faktor egy reklam
megitélésében, amely csokkentheti az ellenallast és kedvelhet6bbé teszi a reklamot, az nem
mas, mint a kreativitas. Magyarorszagon végzett Kisérletek is hasonld képet mutatnak, a
megkérdezettek 41%-a gy gondolta, hogy a reklam legyen szellemes és humoros, 37,8%-
uk, hogy érthetd, tovabbi 36,3%-uk, hogy igaz és 36%-uk pedig, hogy Gtletes és eredeti. A
n61 megkérdezettek a realitast helyezték eldtérebe, igy fontosabb szerepet kapott a termék
dicsérete, a kisebb fontosdggal bird elemek, mint a ferfitarsaik esetében, valamint a
reklamban szereplé ,.kedves, rokonszenves” személyek megjelenése is. A korosztalyok
szerinti vizsgalat soran a fiatalabb generacid (29 év alattiak) foként a kreativitas, Otletes,
szellemes, miivészi szempontbdl tobbet nyuajtdé reklamot emelték ki, még az idGsebb
generacid (60 év felettiek) szamara az érthetdségen, a megjegyezhetdségen, valamint az

igazsagtartalmon volt a hangsuly. (Sas, 2006)

A humor eljuttatja a lényegi informéaciot a fogyasztonak, befolyasolja és vasarlasra 6szténzi
6t, mindemelett élményt nydjt szamara és mulattatja is egyben. Sas (2007) ugy fogalmazott
egyik konyvében: ,,A humoros reklam a reklamok kiralynéje. Ha tehetnénk, csak ilyet nézne

a vasarlo, es csak ilyet készitene hirdet6 egyarant. De sajnos nem tehetik.”

A legkivalobb reklamok a befogadd segitségével késziilnek, a készitok megmutatnak egy
sokféleképpen értelmezhetd reklamot és a befogadora bizzak a hianyzo részek kiegészitését,
megoldasat. ,,AHA élményrél beszéliink, ha egy helyzet elkiiloniilt elemei hirtelen
jelentésbeli dsszefliggést kapnak. A felismeréssel egyutt jaré néha humoros, de mindenkori
kellemes élmény rendkiviili moédon felerésiti a hatast”. Az ilyesfajta reklamok ugy épilnek
fel, hogy elhelyeznek benne egy elsé latara értelmezhetetlen Osszefliggést, ami felsziiltséget

okoz, és arra készteti a befogadot, hogy minél elobb oldja meg azt. (Sas, 2006)

A ,hii-ha” és a ,ha-ha” élmények hatdsmechanizmusat a viccek miikddéséhez lehetne
hasonlitani. Mint ahogy dolgozatom elsé fejezetébe emlitettem a vice elsé része egyfajta

varakozast kelt bennink és a vicc legfontosabb eleme pedig a viccet lezaré csattand (poén)

20



lesz. Az 4ha-élmény nem mindig jar humorral. Azonban, a humoros elem rendkivil gyakori
kiséréjének szamit a reklam atiité Uzenetében. Az aha-élmény mellett gyakran eléfordul a
haha-éImény is. (Sas, 2006)

A humoros reklamok gyakran jatszadoznak az inkongruenciéval, vagyis az 6ssze nem illé
dolgok &sszekapcsolasaval. Ezek arra késztetik a fogyasztot, hogy 6sszekdssenek az
agyukban két latszolag teljesen idegen elemet. Bizonyitékok vannak arra, miszerint minél
tobb ellentmond6 dolog kerll egymas mellé, annal viccesebb lesz az adott hirdetés
(kreativ.hu)

Fontos azonban az is, hogy ezen tipusu rekldmoknak jokor kell johelyen lenniik, kilénben
nem érjuk le vele a kivant hatést, hiszen minden ember mashogy érti a humort és masképpen
is reagal ra, igy ami elényét hozhatja, ugyanakkor a hatranyat is okozhatja. A szexudlis
tartalmd humorok példaul teljesen mas hatast valthatnak ki a férfiakbol, mint a n6kbol.

Mindezekbdl levonhat6 az a kovetkeztetés, hogy a humoros reklamok sikerességét szdmos
tényezé befolyasolhatja, azonban, ha miikodik és meggydzi a célkdzonséget, a hatdsa
tobbszdrdse lehet. Az Egyesiilt Allamokban minden évben dollarmilliardokat koltenek a
humoros reklamok eldallitasara és annak terjesztésére. A humoros reklamok alkalmazasaban
jelentds kulturalis kiilonbségek fedezheto fel, a britek példdul nagyobb ardnyban hasznalnak
humor megnyilvanulasokat (Douglas — Craig, 2007). Vannak, akik ugy gondoljak, hogy a
humor a reklamok egy kotelez6 eleme. Gulas — McKeage — Weinberger (2010) a Super Bowl
reklamjait vizsgalva azt vették észre, hogy azok kozel 70%-aban alkalmaztak a humor

valamilyen formajat.

A tobb tanulméany arra vilagitott ra, hogy a legjobb mddja annak, hogy elérjik a
fogyasztokat, ha a humor kozvetlenll kapcsolddik, integralodik azokhoz az tizentkehez,
amelyet a rekldam felvet. Az (zentnek szandékosan, tematikusan vagy strukturalisan
kapcsolddnia kell a termékhez, annak érdekeében, hogy pozitiv hatadst hozzon létre a
fogyasztoban. (Weinberger et al., 1995) Ha megvizsgaljuk a kutatasok eredményeit,
lathatjuk, hogy a hirdetések akkor emlékezetesebbek, amikor a humor erésen 0sszefligg az
Uzenettel, és az interakcid kdzben a figyelemre és hangulatra van hatassal (Cline — Kellaries,
2007). Fontos, hogy annak érdekében, hogy megragadjuk és fenntartsuk a figyelmet, a
humor nem dominalhat a reklamban, maskilonben fennall a veszélye annak, hogy eltereli a

figyelmet az Uizenetrdl, és az eredmény csupan egy vicces bejelentés lesz.
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A humor hatékonysagat a fogyasztok viselkedésével lehet mérni. A leggyakrabban hasznalt
mutatok a figyelem, a meggy6zés, az emlékezés, a megjegyezhetdség, a hirdetés iranti
attitid (AAD) és marka iranti attitild (ABR)(Eisend, 2009). A humor az az eszkéz, amely
képes lehet fokozni a figyelmet, a névfelismerést, valamint a hangulatot (Weinberger —
Spotts, 1989), ugyanakkor pozitiv hatassal is lehet az AAD-re, ami pedig hatast gyakorolhat

ABR-re és a vasarlasi szandékra.

Az ikonikus és vilaghirli rekldmok sokszor éppen a humoros megkdzelitésiikkel valtak
emlékezetessé, és képesek voltak elérni a célk6zonséget a szdrakoztatd és vicces tartalmuk
altal. A jol megvalasztott humoros elemek segitenek abban, hogy a reklamok
kiemelkedjenek a tomegbdl, €s a fogyasztok szivébe keriiljenek. Az aldbbiakban néhany
példat mutatunk be vilaghirii reklamokra, amelyek sikeresen alkalmaztdk a humort a
termékiik vagy szolgaltatasuk népszeriisitésére. Ezek a példak inspiraciot nyujthatnak ahhoz,
hogy hogyan lehet a humort hatékonyan beépiteni a reklamstratégiakba, és hogyan lehet egy

markat vagy terméket emlékezetessé tenni a celkzonség szamara.

Old Spice - "Smell like a man, man": Ez a reklam egyik ikonikus példaja a humoros
megkdzelitésnek. A reklam a humorra és a varatlan fordulatokra épit, és nagyon
emlékezetessé valt a "Look at me, now back to me" monoldggal és az abszurd helyzetekkel.
A reklam sikerének kulcsa az volt, hogy a humor mellett megjegyeztethetd és kdonnyen

azonosithato volt a marka.

Doritos - "Crash the Super BowlI" kampany: A Doritos "Crash the Super Bowl" kampanya
éveken keresztiil szamos vicces és kreativ reklamot hozott Iétre, melyek rendszerint vicces
vagy abszurd helyzeteket abrazoltak. A kampany nagyon hatékony volt, mert a humor

bevonasa mellett a nézoék szereplése is nagy hangsulyt kapott.

Geico - "Hump Day": A Geico "Hump Day" reklamja egy masik jo példa a humor sikeres
alkalmazésara. A reklam egy tevére koncentral, amely szerdanként "Hump Day" néven
emlegetett napokon az irodaban korbejarja és Udvozli az embereket. A vicces karakter és a
"Hump Day" kifejezés olyan erds emlékezetes pontokat hozott Iétre, amelyek

Osszekapcsolddtak a Geico markanévvel.

Ezek a példak azt mutatjak, hogy a humort sikeresen lehet alkalmazni a reklamokban azéltal,

hogy megjegyezhetdvé és szorakoztatova teszi azokat, és egyidejiileg erds kapcsolatot épit
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a markéval. A humorral teli reklamok gyakran jobban beivodnak a k6zonség emlékezetébe,

és pozitiv érzelmeket tarsitanak a hirdetett termek vagy szolgéltatas markajahoz.

Osszeségében megallapithatd, hogy a reklam és humor kdzotti kapcsolat rendkiviil fontos és
hatékony eszkdéz. A humoros reklamok képes felkelteni a fogyasztok figyelmét,

emlékezetessé tenni az izenetet és pozitiv érzelmeket kivaltani.
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4. NEMEK KOZOTTI HUMORPREFERNCIA A REKLAMOKBAN

A fogyasztok éatlagosan naponta kordlbeltl 3000 rekldmszdveggel talalkoznak (Kim —
Mukesh — Sridhar 2001). Ez az informacio ,sokk” szelektiv figyelmet és kimeriilési
hatdsokat eredményez, amely drasztikusan csokkentheti a rekld&mok hatékonysagéat
(Balasubramanian et al. 2006; Hutter — Hoffmann 2011). Ennek kdvetkeztében a piackutatok
egyre inkdbb a humoros Uzenetek alkalmazédsa mellett dontenek, annak érdekében, hogy
felkeltsék fogyasztok figyelmét és pozitiv érzéseket valtson ki belolik. Egy frissebb
tanulmény szerint, melyet Laroche et al. (2011) készitettek, amerikai, kinai és francia
nyomtatott hirdetésekkel, révilagitott arra, hogy ezen reklamok 16 és 24 széazaléka

valamilyen humoros Uzenetet tartalmaz.

Fontos azonban tisztaban lenniink azzal is, milyen kulonbségeket vélhetink felfedezni a
kiilonb6z6é fogyasztoi csoportok kozott . Kiilondsen 1ényeges a nem-specifikus reakciok
megértése, mivel sok termék kifejezetten a férfiakra, vagy a n6i célk6zonségre van szabva.
Ha a humor megjelenik a reklamban érdemes azt a célkdzonség igényeihez formalni
(Schwarz — Hoffmann — Hutter, 2015).

Néhany tudos szerint a humor tipusa hatarozza meg, hogyan reagalnak a fogyasztok a
humoros hirdetéskere (Weinberger — Gulas, 1992). Néhany korai tanulmany a
humorkedvelés nemek kozotti kulonbsegénél, azt allapitotta meg, hogy a férfiak
kedvezObbnek itélik meg a humoros hirdetéseket, mint a nék (Whipple — Courtney, 1980;
Lammers et al., 1983). Ezzel szemben Crawford (2003) azt allitja, hogy a 70-es évek
feminista mozgalma atalakitotta a nemek kozotti szerepek megértését, és ennek
kovetkeztében a férfiak és ndk humorpreferenciai 6sszefonodtak. Eisend (2007) eredményei

ezt ugyan csak alatamasztottak.

Bar a két kutatdo nem talalt szignifikans eltérést a nemek kozotti humormegeértésben, én
mégis jelentds kiilonbségeket varok el sajat kutatasom kiértékelése utan. Kutatdsom a nemek
interakciojat vizsgalja az egyes humortipusokkal szembeni megitélésben, vagyis hogy a
kiilonbdzé humortipusok, kiilonbd6zé humor mechanizmusokon alapulnak, melyeket a

férfiak és nok kilonbozden értékelnek.

K1: Els6 kutatéasi kérdésem, amit primer modszerrel vizsgalni szeretnék: Jobban kedvelik a

férfiak a humoros hirdetéseket, mint a nok?
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A tuddsok kiilonbozé megkozelitéseket hasznéltak a humortipusok beazonositasa sorén.
Freud (1905) a felbatoritas-biztonsag elméletet vezette be, amely szerint az emberek egy
Uzenetet viccesnek talalnak, ha egy kezdeti fesziltseg utadn felszabadul. Freud emellett
megkilonbdztet tendencidzus humort (agressziv és szexualis humor) és nem tendenciézus
humort (abszurd humor). Az agressziv és a szexuélis kivaltokent szolgal a rejtett agressziv
és a szexudlis vagyak kifejezesére. Az abszurd humor pedig olyan Uzeneteket tartalmaz,
melyek nem felelnek meg a cimzett elvarasainak (pl. ellenmondés a szlogen és reklam
inditeka kozott). A fogaddnak kognitiv tevekenységeket kell végeznie az ambivalens tzenet
feldolgozasahoz, és néhany elemet ennek érdekében Gjra kell értelmeznie. Miutan ez

megtortent, a feszultséget a felszabadité nevetes feloldja (Suls, 1972).

A nemek kozotti humor hatdsanak elemzese soran a kutatdsom arra torekszik, hogy
elemezze, hogy a férfiak kedvezdbben reagalnak-e bizonyos humortipusokra, mint a nék.
Elméleti szempontbol az interakcios hatas feltételezi, hogy a férfiak és a nék szocializacios
kiilonbsége miatt eltéréen értékelik a humort (Freud 1905). Mivel a férfiak és a ndk
tarsadalmi tapasztalatai eltéréek, mas modon fogadjak be az egyes humoros iizeneteket
(Lampert — Erwin-Tripp 1998). A humor segit, hogy az egyén megszegje a normakat,
kifejezze rejtett igényeit és szokatlan nézépontokat képviseljen bizonyos helyzetekben. A
ferfiak arra lettek szocializalva, hogy dominansak legyenek és uralkodjanak, valamint arra
0sztonozték Oket, hogy agressziv modon viselkedjenek. Ezzel ellentétben a tarsadalmi
normak elvartak a noktol, hogy aldrendelt és érzékeny személyekként viselkedjenek szinte

minden helyzetben (McGhee, 1979).

K2: Masodik kutatasi kérdésem a kovetkez4: Van interakcids hatas a humor tipusa és a nem
kozott a humorérzet szempontjabol? Feltételezhet6-e, hogy a férfiak inkabb a szatirikusabb

¢s burleszk humort kedvelik, mig a nék az érzelmesebb komikumot helyezik el6térbe?

A humoros hivasokat hagyomanyosan arra hasznaljak a reklamkészitok, hogy felhivjak a
figyelmet és pozitiv érzelmeket keltsenek az adott hirdetés és ezzel a marka irant is (Eisend,
2009). Az lzenetfeldolgozasra és az érzelmi atvitelre gyakorolt hatas révén, a humoros
hivasok pozitivan befolydsoljak az izenet megértését, a hirdetés megjegyezhetdségét és a
marka kedveltségét. Azonban fontos megemlitenem azt is, hogy a humor nem minden hatasa
pozitiv az Uzenetfeldolgozasnak és az érzelmi atvitelre. A hatastalan vagy a helytelenil
humoros hivasok arra utalnak, hogy hianyzik beldliikk a kompetencia. Tobbek kozott példaul

a humoros elemek csokkenthetik a reklamok hatékonysagat, hiszen elterelik a figyelmet a
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kulcsfontossagu lizenetekrdl (Chan et al., 2018), még azok a hirdetdk, akik nem megfeleld
humort alkalmaznak, kockéztatjak annak komolysagat. Rdadasul a kisebbségi csoportokkal,
valldssal, nemi hovatartozassal vicceldddé vagy a fenyegetéseket hasznald reklamok
arthatnak a marka megitéléseben (Warren — McGraw, 2016b). Azok a fogyasztok akiknek a
kognitiv er6forrasaik nem elegendéek vagy korlatozottak (Canestrari et al., 2018; Ruch et
al., 1990), vagy a humor tul bonyolult vagy ismeretlen, a hirdetést értelmetlennek vagy
zavardnak fogjék talalni. Fontos ezért felmérni, hogy a hirdetések mennyire valtanak ki
negativ érzelmi reakciokat a fogyasztokbol, ugyanis ezek az érzelmek hatassal vannak a

termék megitélésére és a markaattitiidre (Holbrook — Batra, 1987).

K3: Harmadik kutatasi kérdésem a kovetkez6: Negativ hatassal van-e a termék vagy marka
megitélésére, ha egy reklam humorstilusa nem megfelelé a célcsoport szamara? Masként
fogalmazva, kedvez6tleniil befolyasolja-e a markat egy hirdetés, ha annak humorat nem

megfelelden valasztjadk meg, példaul ha tilzottan szatirikus vagy groteszk?

Osszességében elmondhatd, hogy a reklamhumor megitélése a férfiak és nék korében
jelentds kiilonbségeket mutat a szakirodalomban. Emellett kulcsfontossagu feladat a humor
tipusanak megfeleld kivalasztasa, hiszen ez nagyban befolydsolhatja egy marka megitélését

és hatékonysagat a célk6zonség szemeben.
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5. PRIMER KUTATASI EREMENYEK BEMUTATASA

5.1. Kutatas célja és mddszere

A kutatads célja, hogy feltarja és elemezze a reklamokban hasznalt humor pszicholdgiai
hatasait a nemek vonatkozéasaban. Kutatasom sorén arra térekedtem, hogy megvizsgaljam
hogyan reagalnak a férfiak és nék a reklamokban megjelené humortipusokra, illetve hogy

ez mennyire befolyasolja ket a termék vagy marka megitélésében.

A kérddives kutatasom elsd szakaszdban mélyebb betekintést szerettem volna kapni arrol,
hogyan viszonyulnak a fogyasztok a rekldmokhoz, illetve arr6l, hogy milyen megitélésiik
van humorrol és annak el6fordulasarol a reklamokban. Kérdéivem masodik szakaszaban a
kitoltéknek altalam el6re kivalasztott hirdetésekrol kellett kifejteni véleményiiket, melyben
3 print és 2 vide0s hirdetes szerepelt, kiilonbozé humorstilussal. A valaszadoknak a
reklamokhoz kapcsoloddéan 5 foku Likert skala segitségével kellett eldéntenitik mennyire
értenek egyet az altalam meghatérozott allitasokkal. A kutatasom ezen szakaszaban
szerettem volna felmérni, hogy milyen alltalanos benyomasai vannak a kitoltéknek egy
humoros hirdetés megitélésében, illetve hogy ez mennyire befolyasolhatja 6ket a marka és a

termék megitélésben. A 0 hangstlyt azonban a nemek kozotti eltérésre helyeztem.
Kutatasi kérdésim amikre szeretnék valaszt kapni a vizsgalatom soran:
K1: A férfiak jobban kedvelik a humoros hirdetéseket, mint a n6k?

K2: Létezik-e interakcids hatas a humor tipusa és a nem kdzott a humorérzék tekintetében?
Feltételezhet6-e, hogy a ferfiak inkabb a szatirikus és burleszk humort kedvelik, mig a n6ék

az érzelmesebb komikumot részesitik eldnyben?

K3: Negativ hatassal van-e a termék vagy marka megitélésére, ha egy reklam humorstilusa
nem megfeleld a célcsoport szamara? Masképp fogalmazva, kedvezdtleniil befolydsolja-e a
marka megitélését, ha a reklam humora nem megfelelden van kivalasztva, példaul talzottan

szatirikus vagy groteszk?

5.2. Mintaveteli modszer

Kutatdsom soran véletlenszerli mintavételi médszert alkalmaztam. Az adatok gytijtésére
online kérddives felmérést hasznaltam, a Facebook feliletén megosztva melyet 6sszesen
100 személy toltott ki. Azért dontdttem az online kérdéives megkérdezés mellett, mert

eldszor is az online platform lehet6vé tette szamomra, hogyan kdnnyen elérjek és bevonjak
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nagyobb létszdm0 résztvevot, ami reprezentativabb mintat biztosit a kutatasom szamaéra.
Masodszor, a formatum segitséget nyujtott nekem abban, hogy a beérkez6 adatokat konnyen
¢s hatékonyabban tudjam kezelni. Ezen kiviil ugy gondolom, az online kérddives
megkérdezés lehetdvé teszi a résztvevok anonimitasat, ami segithet abban, hogy nyiltabban
és Oszintébben osszak meg véleményiiket. A megkérdezés 2024.04.06 és 2024.04.14 ko zott

zajlott.

5.3. Minta bemutatasa

A kérdoivet 6sszesen 100 0 toltotte ki. A valaszadok tobb mint a kétharmada no kitolto volt,
amely sajnos elmaradt az &ltalam vart 50-50%-0s megoszlastol. A kor osszetételénél
kiemelkedd rétegnek szamitott a 18-24 éves korosztaly, amely csaknem a kitoltok felét
hozta. A legmagasabb iskolai végzettség tekintetében nem tapasztalhaté szignifikans elterés,
a kitoltok tobbsége rendelkezett érettségivel vagy/és diplomaval. Ugyancsak nem észlelhetd
nagyobb szignifikdns eltérés a kitoltok lakohelyének tipusat figyelembe véve, a dominans

valasztasi lehet6ség itt a varosra és megye jogu varosra terjedt Ki.
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1. tablazat: Felmérés demografiai adatai

Osszes kitoltés

100 fo
Nem Legmagasabb iskolai végzettség
Férfi 3316 33% Altalanos iskola 26 2%
N6 67 f6 67% Gimnazium 40 6 40%
Szakkdzépiskola 1316 13%
Egyetem/fdiskola 43 6 43%
Egyéb... 216 2%
Kor
18-24 év 45 6 45% Lakdhely tipusa
25-34 év 2216 22% KoOszség 1116 11%
35-44 év 8f6 8% Falu 8f6 8%
45-54 év 18 f6 18% Varos 396 39%
55-64 év 216 2% Megye jogu varos 36 6 36%
65 ev felett 5f6 5% Foévaros 6f6 6%

Forras: Sajat készités

Az 1. tablazatban szereplé adatok szerint a minta nem reprezentativak, ezért nem
altalanosithatoak az eredmenyek, csak a vizsgalt mintara értelmezhet6ek. Ugyanakkor jo
alapot adhatnak arra, hogy a felvett kérdésekre és hipotézisekre valaszul szolgaljanak. A

kovetkezokben a kutatasi eredményeket témakordk szerint mutatom be.

5.3.1. Médiafogyasztasi szokasok
A kutatasban végzett média fogyasztasi szokasokat figyelembe véve az egyes médiumok

iranti elk6telez6dés, ahogy azt a 1. abra is mutatja a kovetkezOképpen alakult:

A televiziozas terén 19 6 (19%) szamolt be 1-2 orés, 12 {6 (12%) 3-4 6ras, mig 3 6 (3%)
tobb mint 4 6ras napi fogyasztasardl. Emellett 24 6 (24%) kevesebb, mint 1 6rat, mig 41 {6

(41%) egyaltalan nem hasznalja ezt a médiaeszkozt.

Az internetes média fogyasztas tekintetében 32 6 (32%) szd&molt be 1-2 0rés, tovabbi 32 16
(32%) 3-4 0rés, mig 34 6 (34%) tobb mint 4 oras id6toltésrol az interneten. Minddssze 2 6
(2%) nyilatkozott ugy, hogy napi szinten kevesebb, mint 1 6rat tolt az interneten és nem volt

olyan résztvevd aki egyaltalan nem hasznalja az internetet.

A rédidhallgatas terén 9 6 (9%) 1-2 6rat, mig 34 6 (34%) kevesebb, mint 1 6rat hallgat
radiot naponta. A kitolték 57 f6je (57%) pedig egyéaltalan nem hasznal radiot.
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A nyomtatott sajtd fogyasztasaval kapcsolatban 6 6 (6%) szamolt be 1-2 oras, mig 12 {6
(12%) kevesebb, mint 1 6ras napi olvasasrol. A résztvevok tobbsége, 82 6 (82%) pedig
egyaltalan nem olvas ujsagot.

90
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40
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10
0 |

Televizd Internet Radio Nyomtatott sajto

m Nem hasznalom m Kevesebb, mint 1 6ra m1-2 6ra = 3-4 6ra m4 6ranal tobb

1. &bra Napi médifogyasztasi szokasok (fo/eltoltott ido)

Forras: Sajat szerkesztés

5.3.2. Reklamok altalanos megitélése a kito1tdi korben

Kutatasom soran a résztvevok reklamokhoz valo hozzaallasat is szerettem volna vizsgalni.
A kérdeésre, hogy mely platformokon talalkoznak a legtobbszor reklamokkal, a valaszadok
dont6 tobbsége az internetet jelolte meg, hiszen a kitoltok 97%-a valasztotta ezt az opciot.
Mindemellett a televizios (59%) és a plakatokon megjelend hirdetések (61%) is szamottevd

részaranyban szerepeltek.

A reklamok megitélésének kérdésében a kitoltok altal legmagasabbra értékelt jellemz6 a
reklamok megitélésében a ,,manipulativ és félrevezet6” jelz6 volt ami atlagosan 3,57-es
pontszamot kapott. A legalacsonyabb atlagot pedig a hitelesség és a megbizhatsag hozta,

atlagosan 2,62-es pontszammal.

A kitoltok atlagos véleménye a reklamokrdl igen valtozatos. A résztevok tigy nyilatkoztak,
hogy sokszor atléptetik vagy blokkoljak a reklamokat, mert tal sokat latnak bel6liik, ezzel a
kitoltok nagy része egyetértett, hiszen ez 4,36-0s pontszamot ert el az 5 foku Likert skalan.
A statisztika arra is ravilagit, hogy a kutatasban résztvevok nem szivesen osztanak meg
ismeréseikkel még olyan a rekldmokat sem amelyek pozitiv érzelmek valtottak ki beldlik,

hiszen a kiértékelés alapjan ez minddssze 2,12-es atlagot hozott.
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5.3.3. A humor és a reklam kapcsolatanak megitélése

A kutatas eredményei alapjan, ahogyan azt a 2. abra is mutatja, kiderilt, hogy a észtvevék
leginkabb a humoros reklamokat talaltak meggy6z6nek €s Ugy gondolték, hogy ez segithet
abban, hogy pozitivabb vélemény alakuljon bennik ki a reklamozott termékkel
kapcsolatban. Sok kitolt6 emlitette még a szorakoztato és a szellemes reklamstilust is, amely
szintén elnyomhatja a reklamokkal szembeni ellenallast. Ezzel szemben az érzelmes és
informativ reklamstilus kevésbé talalt tetszésre, ami arra utalhat, hogy a humor és a
szorakoztatas fontosabb lehet a fogyasztoi megitélésben és reklamok hatékonysagaban, mint

érzelmek.

Wmoro ' I
- Sh.im,, "4 ¢ Interaktiv

EIES::

Humoros

IIIfOI‘m,ath Szorakoztato

Humm 0g Humoros

Informativ
- Egyedi , Interaktiv
Erzelmes

Meggybzi

Inspiralo
Inspiralo

2. abra Kedvelt reklamstilusok a megkérdezettek kérében

Forréas: Sajéat szerkesztés a https://wordart.com/ segitségével

A Kkérdésre, hogy milyen altalanos véleménnyel rendelkeznek a Kkit6lték a humoros
rekldmokkal kapcsolatban, megfigyelhetd, hogy a résztvevok atlagosan pozitiv allaspontot
képviselnek a humoros reklamok értékelésében. Atlagosan 4,09 értéket adtak arra, hogy
szeretik, ha egy reklam humoros elemet tartalmaz, és 4,14-el értékelték azt, hogy szerintiik
a humoros rekldmok hatékonyabbak a figyelemfelkeltésben, mint mas tipusd reklamok.
Ezzel szemben a kit61t6k inkabb pozitivan reagéaltak arra, hogy a humoros reklamok képesek
csokkenteni a hirdetések iranti ellenszenvet (3,68) és javitani a reklam Uzenetének
érthetOségét és megjegyezhetdséget (3,68). Tovabba atlagosan 3,26-0s értéket adtak arra,
hogy a humoros rekldmok alkalmasak arra hogy felkeltsék az érdeklddésiiket a hirdetett
termék vagy szolgaltatas irant, illetve 3,41-re értékelték azt, hogy inkdbb valasztananak egy
olyan markat amely humorral népszertisiti onmagat. Felmérésembdl kidertiilt az is, hogy a

kitoltdim nem igazan gondoljak Gigy, hogy a humoros reklamok elterelik a figyelmiiket a
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termek Iényeges tulajdonsagirol (2,64), és tobbek kdzott azt sem, hogy a humoros rekldmok

idével unalmassa valhatnak és elveszithetik vardzsukat (2,94).

5.4. A vizsgélt reklamtipusok értékelése és megitelése

Az alabbiakban a kutatasba beemelt reklamtipusokkal kapcsolatos valaszokat elemzem. A

bemutatéas sordn adok egy leirast magar6l a reklamrél és az alkalmazott humor tipusarol,

illetve bemutatasra keriilnek a kapcsolédo eredmények is, a kovetkezo kérdések alapjan:
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Milyen volt az On altalanos benyomasa a reklamrol?

Mennyire volt On szdmara szérakoztat6 a reklam?

Mennyire volt emlékezetes a reklam?

Mennyire volt meggy6z6 a reklam?

Mennyire valoszinii, hogy a reklam hatasara tovabbi informaciokért felkeresné a
terméket/szolgaltatast?

Mennyire valoszinii, hogy a reklam hatdsara megvasarolna a terméket/szolgaltatast?
Mennyire talalta humorosnak a reklamot?

Mennyire  taldlta  megfelelonek a  humor  tipusdt a  rekldmozott
termékhez/szolgaltatashoz?

A humor mennyire befolyasolta az On véleményét a reklamozott

termékrol/szolgaltatasrol?



5.4.1. Els6 vizsgalt hirdetés

3. &bra L'Oréal Paris Revitalift Filler hialuronsavas rancfeltolté szérum hirdetése

Forras: https://icanbecreative.com/article/funny-print-ads-advertisements/

A 3. abra egy print hirdetés ami a L'Oréal Paris Revitalift Filler hialuronsavas rancfeltoltd
szérum hirdetése. A reklam humorat az adhatja, hogy hirdetés elsé ranézésre egy né feneket
abrazol és csak egy komolyabb szemiigyre vetél esetén deriil ki, hogy a kép csupan két n6
sarkot abrazol. A hirdetés humora félreértésen alapulhat, amely kis odafigyeléssel konnyen
megfejthetd, azonban akinek ez sem sikertil neki ellenvetést valthat ki az, hogy csupasz n6i

feneket abrazolnak egy reklamban.

A vizsgalt reklam altalanos benyomasait és hatékonysagat figyelembe véve tapasztaltam
eltérést a férfi és noi koltéim kozott. A férfiak atlagosan magasabbra értékelték a reklam
altalanos benyomasat (2,82), a szorakoztatasat (2,72), az emlékezetességét (2,63), valamint
a meggy6z6 képességét is (2,3), mint a masik nem (2,17; 1,80; 1,98; 1,83). Ezek az
eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy a férfiak ennél a hirdetésnél pozitivabban

értékelték a reklam megitélést.

Arra kérdésre, hogy mennyire talaltak humorosnak az adott hirdetést a kit1ték, mindkét nem
esetében hasonlo eredmeényt véltem felfedezni, azonban a férfi kitolt6éim itt is pozitivabban
értékeltek (férfiak: 2,30; ndk: 1,83). A reklam humoranak megfelelé kivalasztasban is

jelent6s kiilonbséget talaltam, ugyanis azt, hogy a reklam készit6éi mennyire talaltdk el humor
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tipusat ehhez a reklamhoz a férfiak atlagosan 2,54 pontot adtak még az ellenkezd nem csupan

1,88 pontot.

Arra a kérdésre, hogy a bemutatott rekldm hatédsara tovabbi informaciokért felkeresnék-e a
hirdetett terméket, illetve hogy meg is vasarolnak-e azt. A kiértékelés utan kirajzolodott az,
hogy nem szivesen keresnék fel az adott markat (1,58) és nem is vasarolndk meg a
termékiiket vagy szolgaltatasukat (1,62). A nemek szerinti bontas tekintetében azonban
ismét killénbség igazolddott be, ugyanis az elso allitasra a férfiak atlagosan 1,94 még a nok

1,39 értékkel valaszoltak. A vasarlasi hajlandésagnal két értéke atlagosan 1,97 és 1,45 volt.

A reklam megitélésének szempontjait a teljes mintara a 4. dbra mutatja be, a nemek szerinti

kilénbségeket pedig az 5. abra.

Humortipus megfeleldsége
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Vasarlasi szandék
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4. dbra Az els6 reklam altalanos megitélése

Forras: Sajat szerkesztés
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5. abra A masodik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban

Forras: Sajat szerkesztés

5.4.2. Méasodik vizsgalt hirdetes

6. &bra Mortein Rat Kill nevii ragcsaléirté hirdetése

Forras: https://icanbecreative.com/article/funny-print-ads-advertisements/

A 6. abran megtalalhat6 rekldm Leonardo da Vinci altal festett “Az utolsd vacsora” cimii
festményt parodizalja, patkanyokkal helyettesitve az emberi alakokat. A patkanyok hasonld
ruhdban vannak, mint az eredeti festményen, és megtévesztésig hasonlé pdzokban is
helyezkednek el. Az itt hasznalt humor tipusat abszurdnak és tulzénak irndm le, amelyben

keveredik két igen ellenszenves dolog: a vallas megsértése és az allati bantalmazas.

A kutatasban résztvevok alltalanos benyomasa a reklamroél atlagosan 2,27 volt, ami arra utal,

hogy inkdbb negativ érzelmeket véltott ki a reklam, mintsem pozitivot. A résztvevok
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atlagosan 2,45-tel ertékelték a reklam altal kivaltott ,,sz0rakozottsagi” szintet, ugyanakkor
az emlékezetességre mar egy kicsit erésebb atlagosan 2,74 érték érkezett, ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a rekldm viszonylag maradandé benyomast keltett. Azonban

,,meggy6dzési” szintén alul maradt, hiszen az mindossze atlagosan 2,25 értéket kapott.

A rekldm humoranak tipusat vizsgalva, a kitolték 2,4-et adtak arra kérdésre, hogy mennyire
talaltdk humorosnak a bemutatott rekldmot és 2,2 értéket arra, hogy mennyire volt alkalmas

a humor tipusa a reklamozott termék kontextusaban.

A Kkitolték atlagosan 2-es értéket adtak arra, mennyire valoszinii az, hogy a reklam
megtekintése utan felkeresnék a forgalmazét, mig a vasarlasi hajland6sagra atlagosan 2,06-

0s érték érkezett a résztvevoktol.

Megvizsgaltam a kito1tok véleményet nemek szerinti bontasban is, azonban az elvarasimnak
ellentmondva szinte egyaltalin nem taldltam szignifikdns eltérést a férfiak és a ndk

véleményenek tekintetében.

A reklam megitélésének szempontjait a teljes mintara a 7. abra mutatja be, a nemek szerinti

kilonbségeket pedig az 8. abra.

Humortipus megfeleldsége
Humorérzet

Vésarlasi szandék
Cselekvésre 6sztdnzés
Meggy6z0 erd
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7. dbra A masodik reklam altalanos megitélése

Forras: Sajat szerkesztés
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8. dbra A masodik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban

Forras: Sajat szerkesztés

5.4.3. Harmadik vizsgalt hirdetés

Hangoverisdangerous.

9. dbra Hydralyte hirdetése: ""A masnapossag veszélyes"

Forras: https://icanbecreative.com/article/funny-print-ads-advertisements/

A 4. 4bréan szerepld hirdetés humorat az abszurditéds és a tllzas adja. A hirdetésben szerepld

személy egy kismacskaval mosogat egy tényért. A képen megfigyelheté ,,Hangover is
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dangerous” (Masnapossag veszélyes) szoveg, ami azt sugallja, hogy a masnapos személy
nem képes helyesen kezelni a helyzetet és ezért hasznalja a macskat mosogatoszivacsként.
A reklam tobbféle reakciot is kivalthat attol fiiggéen, hogy ki milyen humorerzékkel
rendelkezik. Sokan talalhatjak viccesnek a helyzet abszurditasat és masnapossagra vald
utaldsokat, azonban sokakat zavarba is hozhat a kisallat eszkdzkdzként valo felhasznélasa.

A kiértékelés utan észrevehetd, hogy a reklam altalanos benyomasara a férfiak atlagosan
3,03-as értéket adtak a maximalisan adhat6 5-bdl, még a n6k ezzel szemben csupén atlagosan
2,84-et. A reklam szérakoztatd jellegének tekintetében hasonl6 tendenciat figyeltem meg,
melyre a férfi kitolték atlagosan 3,03-at, még az ellenkez6 nem 2,82 pontot adott. Az
emlékezetesség és a meggydzés tekintetében szintén hasonld minta rajzolodott ki, a férfiak
magasabb pontszadmot adtak mindkét esetben (3; 3;03) mint a hdlgyek (2,73; 2,43), ami arra
enged kovetkeztetni, hogy a reklam hatésosabb lehetett a férfi résztvevok szamara.

A reklam humoranak megitélést tekintve is szignifikans eltérés tapasztaltam, ugyanis arra a
kérdésre, hogy ,,Mennyire talalta humorosnak a reklamot?” a férfiak atlagosan magasabb
(3,150 még a nék kevesebb (2,79) pontot adatk. Ugyan ez elmondhatd a humor tipusanak
megfeleld kivalasztasarol (férfiak=3,03; n6k=2,88) és a humor altali befolyasoltrol a termék

tekintetében (férfiak=2,88, n6k=2,53).

Tovabbi vizsgalatok alapjan, arra kérdésre, hogy ,,Mennyire valoszinii, hogy a reklam
hatdsara tovabbi informéaciokert felkeresné a terméket/szolgaltatast?” a férfi kitoltok
atlagosan 2,7-re, mig a n6 valaszadok 2,1-re értékelték a feltett kérdést. A megvasarlasi

szandék, szintén hasonld tendencian alapszik (férfiak=2,82; n6k= 2,1).

A reklam megitélésének szempontjait a teljes mintara a 10. abra mutatja be, a nemek szerinti

kilonbségeket pedig az 11. abra.

38



Humortipus megfeleldsége
Humorérzet

Vésarlasi szandek
Cselekvésre dsztonzés
Meggy6z6 erd
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Altalanos benyomas
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10. &bra A harmadik reklam altalanos megitélése
Forras: Sajat szerkesztés
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11. abra A harmadik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban

Forras: Sajéat szerkesztés

5.4.4. Negyedik vizsgalt hirdetés
A negyedig vizsgat hirdetésem egy videos reklam?! volt, melynek készitéje a Mercedes-Benz.
A véllalat Gj optimalis vezetési élményt biztosit rendszerének bemutatasara egy csirkét

hasznal szemléltetésre: a csirke feje mozdulatlan marad, mikdzben a testét mozgatjak, ez

1 https://www.youtube.com/watch?v=nLwML2PagbY
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hasonlé médon mitkodik mint a Mecedes-Benz legUjabb stabilizalé rendszere. A humor
tipusat ,,aranyosnak” kategorizaltam, mert a csirkék hasznélata humoros és szokatlan médon
mutatja be a technoldgiat. Ez a kreativ megkozelités szerintem segithet abban, hogy vicces
¢s emlékezetes képet alkosson, ami konnyen megmaradhat a nézok emlékezetében és ezaltal

pozitiv érzelmeket biztosit a markarol.

A kérdbéives megkérdezés lezdrasa utan elemeztem a hirdetésre beérkezd valaszokat.
Elsésorban elmondhat6 az, hogy a legpozitivabb értékelést mindkét nemet figyelembe véve
ez a hirdetés kapta, atlagosan 3,32 értéket. Itt is megfigyelheté szignifikans eltérés a férfi és
néi kitolték tekintetében. Elvardsaimnak ellentmondva azonban nem a néi k6zosség
értékelte altalanossagban magasabb pontszamra a videds hirdetést, hanem a férfiak
(férfiak=3,72; n6k=3,12). Ugyan csak nagy eltérést tapasztaltam akkor amikor azt
vizsgaltam, hogy mennyire szorakoztatd és emlékezetes a reklam, elobbit a férfi kitdltok
atlagosan 3,76 értékre, még a néi kitoltok 3,06-ra értekeltek, utdbbi estebében az atlagok
3,79-es és 3,06-os értéket vettek fel. A kovetkezd kérdésre vagyis, hogy ,,Mennyire volt
meggy6zo a reklam?” a férfi kitoltoktol atlagosan 3,21-et még a holgyektdl csupan 2,67

pontot kaptam.

A reklamban alkalmazott humor tipusat figyelembe véve hasonlé mintat figyeltem meg a
ndi kitolték kevésbé talaltdk humorosnak a Mecedes-Benz hirdetéset (férfiak=3,75;
n6k=3,02), valamint a benne alkalmazott humortipust sem kedvelték a nék korében
(férfiak=3,66; n6k=2,75).

A ndk atlagosan alacsonyabb pontszamot adta arra vonatkozdan is, hogy mennyire
valoszinli, hogy reklam hatéséra tovabbi informacioért felkeresnék (férfiak=3,03; n6k=2,41)

vagy megvasarolnak (férfiak=2,81; n6k=2,27) az adott terméket.

A reklam megitélésének szempontjait a teljes mintara a 12. abra mutatja be, a nemek szerinti

kilonbségeket pedig az 13. abra.
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12. &bra A negyedik reklam altalanos megitélése

Humortipus megfeleldsége
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5.4.5. Otodik vizsgalt hirdetés

A kovetkezd rekldmban? a Doritos markaju ropogos snack egyik hirdetését mutattam be. A
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13. abra A negyedik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban

Forras: Sajéat szerkesztés

humor forrasa a tulzasba vitt helyzetek és a szituacios komédia elemeiben rejlik, amelyben

2 https://www.youtube.com/watch?2v=v3LwwOj3phc
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a Doritos fogyasztasa olyan reakciokat eredményez, amely szokatlan és meglepd helyzethez

vezet. A reklamban fellelhetd emellett erotikus komédiara utald elemek is.

Az eredmények alapjan lathat6, hogy atlagosan a férfiak magasabb pontszdmot adtak a
reklamra vonatkozoan, mint a néi kitdltok. Tobbek kozott a reklamra érkezd elsé benyomas
(férfiak=3,21; n6k=2,86), a szorakozottsag (férfiak=3,61, nok=2,85) és emlékezés
(férfiak=3,33; n0k=2,7) is magasabb értékelést kapott a férfiak korében. Arra a kérdésre,
hogy mennyire talaltak a kit6lték meggy6zOnek a reklamot a férfiak atlagosan 3,09-et még
andk 2,41 értéket adtak.

A humor tipusanak megfeleldsége és annak hatasa a rekldmozott termékre szintén a férfi
kitoltok korében okozott maradanddbbat, hiszen arra, hogy mennyire volt a humor megfelelé
a megtekintett hirdetésben a férfiak atlagosan 3,67 pontot osztottak ki még a nék 2,81-et.
Minta lathatdé a kovetkezd kérdésnél (Mennyire taldlta megfelelonek a humor tipusat a
reklamozott termékhez/szolgaltatashoz?), az értékek éatlagosan 3,4 és 2,6 érték kozott
alakultak. Az ezt kdvetd kérdésre (A humor mennyire befolyasolta az On véleményét a
reklamozott termékrél/szolgaltatasrol?) a férfiak 3,27-re a nék pedig 2,49-re értékeltek a

humor tipusat.

Ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy mindkét nem esetében alacsonyabb értékelést
kaptam arra vonatkozéan, hogy felkeresnék-e a hirdetett terméket tovabbi informaciéért
(férfiak=2,88; n6k=2,23), illetve, hogy hajlanddak lennének-e megvasarolni a bemutatott
markat (férfiak=2,93; n6k=2,16).

A reklam megitélésének szempontjait a teljes mintara a 14. abra mutatja be, a nemek szerinti

kilonbségeket pedig az 15. abra.
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14. dbra Az 6tddik reklam altalanos megitélése

Forras: Sajat szerkesztés
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15. abra Az 6todik reklam altalanos megitélése nemek szerinti bontasban

Forras: Sajat szerkesztés

5.4.6. A leginkabb és legkevéshé kedvelt reklamok

A fentieken tul arra vonatkozoan is készitettem elemzést és 6sszehasonlitast, hogy a férfiak
¢és nok kdrében mely rekldmok irant voltak a legpozitivabbak és legnegativabbak, tovabba
életkori 6sszehasonlitds és legmagasabb iskolai végzettség szerint is vizsgaltam a
rekldmokat. A legkedveltebb reklam mindkét nem esetében a negyedik volt, mely az
»aranyos” humortipust hasznalta fel, a férfiak ezt atlagosan 3,73 ponttal, mig a nék 3,12

pontra értékelték. A leginkabb mell6zott reklam esetében azonban nem volt egyetértés, a
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ferfi valaszadok legrosszabbra értékelt reklamja a mésodik hirdetés (groteszk humor) lett
(2,12), mig a n6k esetében ezt a jelz6t az els6 hirdetés kapta (félreértésen alapuld humor)
atlagosan 2,15 ertékkel.

A vizsgalt reklamokra adott valaszok alapjan lathatd, hogy a humoros hirdetésekre érkezd

reakciok hatasa eltérd lehet a férfiak és a ndk korében.

A reklam megitélésének szempontjait a nemek szerinti killonbségeket figyelembe véve az
16. dbra mutatja be.
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16. abra A reklamok megitélése nemek szerint

Forras: Sajat szerkesztés

A korosztaly tekintetében az dsszes reklam alapjan a legpozitivabb elsé benyomadst az 25-34
éves korosztaly mutatta, akik atlagosan 3,08 pontot adtak a reklamoknak. Ezzel szemben 55-
64 éves korosztaly értékelése igen alulmaradt, hiszen innen atlagosan csak 2,1 pont érkezett
be. Ezen feliil megallapitottam azt is, hogy az els6 reklam nem igazan nyerte el a 35-44 éves
korosztaly tetszését, hiszen minddssze 1,76 értéket ért el a 2,37-es atlaghoz képest. Ugyan
ez elmondhatd a masodik reklam esetében ahol a 65 év felettiek atlagos értéke igen
alacsonyan maradt mindsszesen 1,4, az dsszesitett 2,27-hez képest. A harmadik hirdetés
esteében a 18-24 éves, valamint 55-64 éves korosztaly nem volt azonos allasponton, hiszen
még elobbi atlagosan 3,02-es addig az utobbi csupan 2-es értékelést adott a bemutatott
hirdetésre. A negyedik hirdetés tekintetében a legmagasabb pontszamot 25-34 éves
korosztaly hozta atlagosan 3,73-at. Az utolso reklam eredményi meglepdek voltak, hiszen

ennek a hirdetésnek az els6 benyomasa a 45-54 év éves korosztalyban igen magas
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pontszamot hozott (3,28), mig az egyel alatta 1év6 korosztaly az 55-64 évesek csak 1,5 pontot
adatk.
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17. &bra A reklamok megitélése kordsszetétel szerint

Forras: Sajat szerkesztés

Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a humoros reklamok kedveltsége eltérhet az egyes
korosztalyok kozoétt. Bar altalanossagban nem elmondhatd, viszont a kutasom alapjan arra
kovetkeztetek, hogy a 18-54 éves korig terjed6 korosztaly pozitivabb érdekl6dét mutat a
humoros reklamok megitélésben mint az az folotti. Megfigyeléseim alapjan a masodik és
harmadik reklam, amely tele van talzasokkal, sérté vallasi elemekkel, valamint allati
,bantalmazassal”, kevésbé valtott ki olyan erds ellenszenvet a 18-34 éves korosztalyban,
mint idésebbeknél. Ebbol arra kovetkeztetek, hogy a ,,fiatalabb” korosztaly rugalmasabb

lehet a sérto és tulzasokkal teli tartalmakkal szemben.

Kutatasi eredményeim alapjan megfigyelhetd, hogy az 6t bemutatott reklamra adott atlagos
elsé benyomasok eltérnek az egyes iskolai végzettségi szintek szerint is. Az altalanos iskolai
veégzettség korében az atlagos reakciok meglehetdsen alacsonynak tekintheték a tobbi

csoporthoz képest, az értékek itt atlagosan 2 és 2,5 k6zott mozognak.

A szakkozépiskolat végezettek esetében a legalacsonyabb értékelést az elsé benyomads
alapjan a masodik reklam kapta minddssze 1,8 pontot, ami nagy mértékben elmarad az

Osszes csoport altal mutatott atlagos 2,27-t61.
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A gimndziumi végzettségli résztvevOok atlagosan pozitivabbak voltak a reklamokkal
kapcsolatban, az értékek itt 2,38 és 3,53 kozott mozognak. Emellett megfigyelhet6 az is,
hogy két reklam, az els6, illetve a harmadik estebén is 0k adtak a legmagasabb értékelést,

elébbi esetében atlagosan 2,53, mig utdbbinal atlagosan 3,2.

Az egyetemi/féiskolai végzettséggel rendelkez6 kitoltok korében az atlagos érték 2,74. A
legmagasabb értéket itt a 4. reklam kapta atlagosan 3,26-ot. A diplomaval rendelkezék

kdrében a legrosszabb benyomast a harmadik reklam okozta atlagosan 2,84-et.

A doktori fokozattal rendelkezd résztvevOk a legpozitiv reakcidt mutattak az Gsszes

reklamra, az kitoltési értékek 2 és 4 pont koz6tt mozogtak.
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18. abra A reklamok megitélése legmagasabb iskolai végzettség szerint

Forras: Sajat szerkesztés

Az 0Osszesitett eredmények alapjan elmondhatd, hogy az iskolai végzettség szintje
befolyasolhatja a reklamokra érkezd reakciokat. Minél magasabb az iskolai végzettség
annal, annal pozitivabb tendenciat mutatnak a kit61tk a humoros rekldmokra. Ugyanakkor
ez nem &ltalanosithato, hiszen a humor szubjektiv, amit egyéni preferencia, érdeklédési kor

és élethelyzet is befolyasolhat.

A kutatas eredményeit tekintve megvizsgaltam azt, hogy ha a kitolték altalanos benyoméasa
pozitiv volt (4 vagy 5 pontot adott), akkor mennyi annak a valdszinliségé, hogy tovabbi
informécidéért felkeresné az adott markat. Az elsé reklam esetében 8 kitoltd értékelte a

reklamot 4-es vagy 5-0s értékkel, viszont csak egyikik ddntene ugy, hogy tovabbi
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informécidért (4 vagy 5 pontot adott arra kérdésre: Mennyire valoszinii, hogy a reklam
hatasara tovabbi informaciokért felkeresné a terméket/szolgaltat) rakattintana az adott
hirdetésre. Erdekes megfigyelés, hogy ez az arany minden egyes hirdetéssel szignifikansan
ndtt, az elsd reklam esetében a pozitiv értékelést add kitdltoknek minddssze 12,5%-a
szeretett volna tovabbi informaciokat termékrél, mig a masodik reklam estében ez a szam
mar 42,11%, a harmadikndl 43,33%, a negyediknél 46,81% és az 6todiknél pedig mar elérte
a 54,84%-ot.

Az adatok alapjan altalanossagban elmondhaté hogy minél tébb pozitivabb értékelést kapott
egy reklam az els6 benyomas alapjan, annal nagyobb valdszintiséggel keresnék fel a kit61ték
tovabbi informéaciokért az adott markat vagy terméket. A legmagasabb arany 5. reklamnal
lathatd, ami azt sugallhatja, az itt alkalmazott humortipus nagyobb eséllyel vezet tovabbi
informéaciok lekéréséhez, mint mas tipusok. Az elsé rekldm hozta a legrosszabb eredmeényt
és ugy gondolom, hogy itt a problémat valosziniileg a felreértés okozta. Hiszen ha fogyaszto
nem tudja értelmezni a reklamuzenetet, akkor nem is fogja felismerni, hogy milyen

problémara nyudjt megoldast az adott termék vagy szolgaltatas.

Azonban fontos megjegyeznem azt is, hogy ez nem altalanosithato, valamint, hogy mas
tényezOk is befolyasolhatjak ezt a dontést, példaul a marka ismertsége vagy a célcsoport

preferenciai.

5.4.7. Hipotezisek értékelése

K1: A kutatas eredményei alapjan megallapitom, hogy a férfiak altalaban pozitivabban itélik
meg a humoros rekldmokat, mint a ndk. Valamint az is kidertilt, hogy a nék kevésbé kedvelik
a szatirikusabb és a groteszkebb humort a reklamokban. Azonban korabbi
feltételezéseimmel ellentétben, nem preferaljak jobban az érzelmesebb vagy aranyosabb

elemeket tartalmazo reklamokat.

K2: Emellett fontosnak tartom kiemelni, hogy a humor tipusdnak megfeleld kivalasztasa
kiemelkedd fontossaggal bir a marka megitélésében és a vasarlasi dontés meghozatalaban.
A jol megvalasztott humor nemcsak a marka iranti pozitiv érzelmeket erdsitheti, hanem a

célcsoporttal valé azonosulast is segitheti

K3: A kutatas azt is kimutatta, hogy olyan reklamok, amelyek tulzottak vagy érzékeny
témakat érintenek (példaul vallas vagy allati bantalmazas), ellenszenvet kelthetnek a

nézoiben.
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6. KOVETKEZTETESEK

6.1. F6bb megallapitasok és kovetkezmények

A humor mindig is az emberi kommunikécié kozponti eleme volt, jelenléte szinte minden
tarsadalomban és kultiraban megfigyelheté. Torténelme sordn kezdetben negativ megitélést
kapott, de a 18. szazadt6l fokozatosan pozitivabba valt, és ma mar sokan gyégyitd hatasunak
tartjak. A humor pszichologiai hatasa jelentds, mivel elosegiti a tarsas kapcsolatok erdsitését,
a konfliktusok megoldasat és a stressz csokkentését. Az agy mindkét féltekéje részt vesz a
humor feldolgozasaban, a nevetés soran pedig pozitiv érzelmi allapot jon létre. A humor
kiilonb6zd formakban jelenhet meg, mint példaul verbalis, képi vagy spontan humor, és a
hatékony viccek altalaban egy felvezetd részb6l, varakozast keltd kozépsod részbil és egy
meglepetésszerli poénbodl allnak. A humor értékelése €és megértése nagyban fligg a

hattértudastol és a kulturalis kontextustol.

A reklam fogalma és miikodése jelent6s hatassal van mindennapi életiinkre, szdmos
formaban jelen van, és elsddleges célja a tajékoztatas €s vasarlasra 6sztonzés. Philip Kotler
és Sandor Imre meghatarozasaiban kdzds, hogy a reklamok célja a befolyasolas és a
fogyasztoi preferenciak kialakitasa. A reklam torténete az antikvitasig nyalik vissza, és az
idok soran folyamatosan alkalmazkodott a technolédgiai és tarsadalmi valtozasokhoz. A
figyelemfelkeltés és annak megtartasa a modern reklam legnagyobb kihivasa. A szlogenek
és vizudlis elemek kulcsfontossaguak a hatékony reklamokban. A reklam célja nemcsak a
termékek eladasa, hanem életérzések, presztizs kbzvetitése is. A fogyasztok érzelmeire hatva

probalnak a reklamok maradand6 hatast elérni.

A humor alkalmazéasa a reklamban hatékony eszk6z, amely segit a markak népszerisitésében
és a fogyasztok figyelmének megragadasaban. A humoros reklamok torténelmi gyokerekkel
rendelkeznek, mar az 6korban is hasznaltdk dket. A humor noveli a reklamok hatékonysagat,
mivel pozitiv érzelmi reakcidkat valt ki, és emlékezetesse teszi az Uizenetet. A humor hatasa
kulturalisan valtoz6 lehet, és nem minden tipusd humor egyforman hatékony minden
célkdzonségnél. A sikeres humoros reklamok kreativak és jol kapcsoldédnak a termékhez
vagy szolgaltatashoz. A humor hossza tavon is erdsitheti a marka imazsat és ndvelheti a
fogyasztoi elkotelezettséget. A humoros reklamok kockézata, hogy ha tal bonyolultak vagy

izléstelenek, visszafelé stilhetnek el.

Dolgozatom célja a humoros reklamok vilagaba val6 betekintés volt, kulonos tekintettel

azok fogalmara, torténetére, valamint pszicholdgiai hatasaira. A fejezetekben kitértem arra,
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hogyan alakult ki és fejlodott a humoros reklam az id6k soran, illetve hogy ez hogyan

befolyasolja az emberek gondolkodasat és viselkedését.

Sajat kutatdsomban feltdrtam a humoros reklamok hatdsat a fogyaszté térsadalomra, a
reklamokban megjelend humortipusok megitélését a nemek korében, illetve, hogy ezek

milyen hatést gyakorolhatnak egy vasarlasi dontés meghozatalara.

Mint ahogy kutatasom els6 feléb6l kideriilt, altalanossagban elmondhatd, hogy az emberek
nem kedvelik a reklamokat, manipulativaknak ¢€s félrevezetoknek gondoljak Oket és ha

lehetdségiik van elkeriilik vagy blokkoljak azokat.

Kider(lt azonban az is, hogy ha mar reklamot kell megtekintenitik, akkor sokkal ink&bb
kedvelik ha egy reklam humoros, szellemes és szorakoztatd elemekkel van ellatva. A
kitoltdim ravilagitottak arra is, hogy a reklamban szereplé humor megndveli a figyelmet, az
érdeklodést, valamint csokkenti a hirdetés altal kivaltott negativ hatast. Emellett fontosnak
tartom megjegyezni, hogy a felmérésbél az is kideriilt, hogy a humor érhetébbé és
megjegyezhetdbbé teszi az lizenetet. Ezek alapjan pedig azt a kovetkeztetést tudom levonni,

hogy a humoros reklamoknak jelent6s szerepiik van a fogyasztoi tarsadalomban.

A kutatasom eredményi alapjan egyértelmiien lathato a nemek kozotti kiilonbség a humoros
reklamokhoz valdé hozzéaallasban és értékelésben. A férfiak altalanossagban pozitivabban
reagaltak az altalam kivalasztott humoros hirdetésekre, még a n6k kevesbé kedvelték ezeket
a tartalmakat. Emellett a kutatas egyértelmiien ramutatott korabbi feltételezésemre,
miszerint a nok kifejezetten nem kedvelik a szatirikus és a groteszk humort a reklamokban.
Azonban altalanossagban elmondhatd az is, hogy az ,aranyosabb” elemeket hasznald

reklamokkal sem tudtak azonosulni olyan mértékben, mint a férfiak.

Fontos megéllapitanom azt is, hogy a humor tipusanak megfeleld kivalasztasa jelentds
szereppel bir a marka megitélésben és a vasarlasi hajlanddsag novelésében. A tulzott, esetleg
vallasi vagy allati bantalmazasra utald hirdetések ellenszenvet keltenek a nézékben, ami

negativ befolyassal bir a marka imazsara.

Ezek alapjan elmondhatom, hogy a humor a reklam egy fontos eleme, amely segithet
kiemelkedni a reklamzajbol és fenntartani az amugy egyre csokkend fogyasztoi figyelmet.
Azonban fontos, hogy ezen fajta reklamok készitésekor és terjesztésekor figyelembe vegyik
a célkdzonségunk nemét és preferenciait. Fontos arra is igyelniink, hogy a reklamokban

hasznalt humoros elemek ne legyenek sértdek vagy zavaroak a nézék szamara.
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6.2. Kutatas tovabbfejlesztési lehetéségek

Annak érdekeben, hogy meg pontosabban megtudjam itélni a fogyasztok preferencidit a
humoros reklamok tekintetében, tovabbi kutatdsokra lenne szilkség. Ez alatt gondolok
példaul a kiillonb6z6 életkoru csoportok szeparalt vizsgalatara generaciokra lebontva, hiszen
példaul az idésebb generacié mas tipusi humort részesithet elényben a fiatal generacidval
szemben. A kutatasba emellett tobbféle humor tipusat is be lehet vonni, gondolok itt szlenget
hasznalé vagy egy kedvelt meme-t tartalmazo reklamra. Emellett az adatgyiijtés modszerét
is kibévithetném fokuszcsoportos vagy mélyinterjis megkérdezésekkel mellyel részletesebb
képet kaphatok a résztvevok érzéseir6l és gondolatair6l a humoros reklamokkal
kapcsolatban.
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8. FELMERESEK ES KERDOIVEK

A kutatas soran felhasznalt sajat kérd6iv: https://forms.gle/mZS2nYTW8jeffCgMA
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