DOUBRAVSZKY JULIA

A humor szerepe a reklamban

Most indul6 rovatunkban a Budapesti Kézgazdasag-
"tudoméanyi Egyetem hallgatdinak szakdolgozatait is-
mertetjik, a legfontosabb mddszerek és tapasztala-
tok kiemelésével, (a szerk.)

Ha a mennyben nem szabad nevetni, inkdbb nem
megyek oda.
Luther Marton (1483-1546)

Rekldmjai alapjdn megmondhatod, mik egy nemzet
eszményei.
(Normann Douglas)

A reklam - kommunikacié. A kommunikécios folya-
mat hatékonysagat pedig dont6en befolyasolja a be-
fogado nyitottsdga. Egy reklam hatasossagat tehat
nagymeértékben meghatarozza az, hogy mennyire nyi-
tott néz6vel vagy hallgatéval talalkozik.

Az egyén nyitottsagat szamos tényez6 befolyasol-
ja. Ezek egy része magaval az egyénnel, mas része pe-
dig kdrnyezetével kapcsolatos. Van azonban még egy
tényez6: maga a reklam. Pontosabban a reklamban
alkalmazott, a befogad6 megnyitasara szolgalo6 esz-
kozok. Melyek ezek? Példaul a kellemes zene, a lat-
vanyos kép... és a humor. A humor szerepe tehat
dontben az, hogy ,,el6készitse™ a nézdt ill. hallgatot
a reklamizenet befogadasara:
feloldja a benne levéfesziltsé-
I get, csokkentse az illetdben €16
\ elGitéleteket, és kellemes, laza

allapotot teremtsen benne.
A humor mésik jotékony hatasa
a befogaddban keletkez6 boldog-
sagérzet. Ez egyrészt szintén a
kommunikaciot kdnnyiti, méas-
részt pedig noveli a reklam - és
ezen keresztill a reklamozott
termék - kedveltségét az egyén-
t ben.

A humor tehat, dgy tlinik,
»csodafegyver", mely garantal-
tan noveli egy reklam haté-
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A humor, ugy tdnik,
»csodafegyver«, mely garantaltan
noveli egy rekldam hatékonysagat.

Valéban az lenne?

*

A keresked@k és vendégl6sok
humoros cégéreit és cégneveit
gyakran maguk a vendégek
vagy a vevdék talaltak ki.
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konysagat. Valéban az lenne? Erre keresek valaszt
dolgozatomban.

Reklamhumor-torténelems

A reklam nem Ujkeletd dolog. A humor sem az. S6t,
meglep6é modon a reklamhumor sem. HosszU torté-
nelme van, melynek elsd emlékei még az 6kori ROma-
bél szarmaznak.

= Okor

,»Nincs Uj a nap alatt" - tartja a szolas. Mar az 6ko-
ri romaiak is reklamoztak. A Forum Romanum mel-
letti 700 méteres Utszakaszon példaul hasz fogado
mikodott, ezért az egymassal versengé fogadosok
minden t6lik telhet6t megtettek, hogy a gyanutlan
utazo az 6 fogadojukat valassza. Jobbnal jobb felirat-
okkal prébaltdk meg felkelteni az arra jarok figyelmét
(és rokonszenvét). iime, kett6t ezek kozil:

,»E hazban Mercurius csak hasznot, Apollo pedig
csak egészséget kinal. Septumanus viszont szallast és
élelmet is." (A fogadost Septumanusnak hivtak.)

.Ebben az utcdban én vagyok a legdragabb! Egy
sextarius bor kenyérrel: 1 as. A husétel: 2 as. A lany: 8
as. Széna az 0szvérednek: 2 as. Az dszveéred fog tonk-
retenni!" - szolt az Asernia fo-
gado tulajdonosanak reklamja.

Az O0korban a vizuélis rekla-
mokban (f6ként cégéreknél) is
alkalmaztak humort, akkoriban
lett példaul az orvosi hivatas cé-
gére a kigyo (tréfasan utalva ar-
ra, hogy ahol az orvos tudoma-
nya véget ér, még ott is van né-
mi remény - példaul egy kis ki-
gyoméreg.)

= A kdzépkortol szazadunkig -
Magyarorszagon

A kozépkorbol kevés reklam-
torténelmi emlékink maradt



fenn. A piaci arusok gyakran mulatsagos maszkokban,
tréfas versikékkel kinaltak portékajukat, hogy ezzel is
felkeltsék a potencidlis vasarldk figyelmét. A reklam
eszkoztara azonban nem volt tdl széles: az elébb emli-
tett vasari hirveréseken kivil f6ként cégéreken és bolt-
nevekkel hirdették magukat az iparosok és keresked6k.
A humor azonban ezekb6l sem hianyzott. A kereske-
dék és vendégl6stk humoros cégéreit és cégneveit
gyakran maguk a vendégek vagy a vevék talaltak ki.

Ez a hagyomany még a mult szazadban is élt, ami-
kor olyan fogaddkba lehetett betérni, mint az ,,Elefant-
kebel”, a,,Karén Varju", a,,Gyere Be Gyujts Ra", a ,,Ser-
pocsolya”, vagy az ,,Utolsd Fillér". Ha pedig valaki csu-
pan egy j6 harapnivaléra vagyott, beugorhatott a ,,Ha-
rom Majomhoz" cimzett vendégl6be, amelynek cégé-
rén két majom és egy tukor volt. A ,,Grand Café Kohn"
pedig nem volt mas, mint a szdzadeld legolcsobb és
legszegényebb pesti fagylaltkimérése.

A sajto népszerlisodésével, majd kés6bb a mozi
megjelenésével nagymeértékben bévilt a reklam esz-
kbztara. Az Gjsaghirdetések kezdetben csak néhany
sort tartalmaztak a hirdetd boltjarol, kés6bb azonban
mar grafikdk is megjelentek. A magazinok szebbnél
szebb (és egyformabbnal egyformabb) szappanrekla-
mokkal lettek tele, melyek k6z6tt bombaként robbant
Rosenfeld ur reklamja: ,,500 000 zuliikaffer Zanzibarban
a napokban megkereszteltette magat, mivel a valodi Rosen-
feld-féle kézpaszta hasznalatatol fehér bért kapott." Nem
biztos, hogy Rosenfeld Ur szappanja jobb volt, mint a
tébbi, de forgalma a reklam utan minden mas markaét
felilmulta. Ekkor jottek divatba a humoros reklam-
szovegek is. ,,Kar, hogy Onnek csak két keble van, mert a
Vénusz-balzsammal mi valamennyit szép formajiva vara-
zsolnank!" - szdlt Petrovics Miklos hirdetése a Bécsi

1 utcabol. Egy masik rajzos hirdetésen takaros haziasz-
szony kozli velliink hatarozott dontését: ,,Nem témok
tébbé!" Hogy mit? Az aprobetds részbdl kiderdl: stop-
polaskor a zoknit, ha az ember Magic Weaver
kéziszovE késziléket haszndl.

Az els6 magyar reklamfilm az 1910-es évekbdl
szarmazik és a Haidecker cég fantasztikusan rugal-
mas agyait hirdette (nem kevés humorral f(iszerezve.)
Par évtizeddel kés6bb sziiletett a Royal cég sokat em-
legetett reklamszlogenje: ,,Royal butor, Royal kaszni,
Royal agyban legjobb . . . aludni!™

A két vilaghaboru kozott
A boldog békeid6k gazdasagi fellendiilése a ma-
gyar reklamszakmaban is tikroz6dott. Fest6k és irok
mellékallasban reklamgrafikdkat és reklamszévegeket
, gyartottak, akkoriban még tigynokségek kozvetitése
nélkul. Ebbdl a korbol szarmaznak az oly sokat emle-
getett ,,kavéhazi reklamversikék", melyeket olyan
nagynev( kolték fabrikaltak, mint Karinthy, Szabé L6-
rinc, Kosztolanyi, Balint Gyorgy vagy Tersanszky Jo-

zsi Jend. ,,Dramat legjobban Shakespeare, poloskat Hoff-
man irt...." - szdlt a Hoffman-féle rovarirt6 reklam-
szlogenje. ,,Ejjel-nappal SZERELEM..." - sz6lt az (j-
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Az els6 magyar reklamfilm az 1910-es évekbdl

szarmazik és a Haidecker cég fantasztikusan

rugalmas agyait hirdette.
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saghirdetés, mely apré betlivel folytatodott: ,,... meg-
hibasodott radiokésziilékét!" A cip6pasztapiacon Ujdon-
sag volt a Kakas, ezért reklamjanak el6szor a marka-
nevet kellett bevinnie a kdztudatba. Karinthy a kovet-
kezdvel rukkolt elé: ,,Addig volt a Schmoll a paszta, mig
a kakas meg nem... jelent!"

A humor figyelemfelkelt6 hatasa a védjegyeknél is
kivaloan érvényesul, ezért gyakran alkalmazott fogas-
sa valt. Ez a védjegy példaul arra alapozott, hogy az
ember el8szér a nagybetdvel irt szoveget olvassa el.

* A kdzelmult

A n. vilaghabora utan a reklam szerepe a szocialis-
N ta kereskedelem elosz-

MEGOLI tohalézatanak kiépulé-

poloskait és sével lassan csdkkenni

ONT kezdett, a propaganda

megszabaditja a sok kintol

pedig atvonult a politi-
PYROZON

kaba. Itt azonban nem
nagyon volt ajanlatos
~humorizalni", bar a
szakmabeliek tudtak, hogy egy csipetnyi méokaval sok-
kal ,,emészthet&bbé" lehet tenni egy-egy politikai pro-
pagandafilmet is. A forint bevezetését népszerdsité
,Allami Aruhéaz" c. film még a mai fiatalok szamara is
szorakoztatd - pedig val6jaban politikai célzattal (is)
készult. A kereskedelmi reklamok ekkor inkdbb cége-
ket hirdettek, mint termékeket (pl. az Allami Biztositot
vagy a Takarékszovetkezetet).

1968 nem csupan a politikaban és a gazdasagban,
hanem a rekldmszakmaban is fordulépontot jelentett.
A monopolhelyzetben levé Mahir mellett lassan mas
reklamcégek is alakultak, és kiderilt, hogy Magyaror-
szag a reklam teriiletén kreativ és nagy szellemi kapa-
citassal rendelkezik. Egyre tobben csatlakoztak a rek-
lamszakmahoz. A reklam fellendulése ekkor is a poli-
tikdban kezdddott: a televizidban esténként ,,.Dr. Agy”
magyarazta az Uj Gazdasagi Mechanizmus miikodé-
sét. Ekkor kezd8dott a kereskedelmi reklam reneszén-
sza, mely azoéta is tart - bar a reklamok a technika, a
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tarsadalom és a kultura valtoza-
saival egyUtt rengeteget valtoz-

| tak.
A reneszansz kezdetén még
I sokkal kevesebb reklammal
I ,bombéaztak" a célk6zbdnséget
(adasnapokon mindodssze 8-10
percnyi reklamidé allt a hirde-
t6k rendelkezésére a televizio-
ban), és a rekldmok masként
voltak mulatsagosak, mint ma.
Ink&bb a széjaték és némi képi
humor dominalt. ,,Szarnyakon
jar a siker" - szolt a baromfifel-
vagott hirdetése. ,,Veszi a lapot,
aki veszi a lapot" - igy a Ludas
Matyié. A ,,Nem megmondtam,
hogy bontottcsirkét hozzal... ?"

f

A technika fejl6désével és a
»nyugati« reklamkultdra
betdrésével az igazi humor
szerepét lassan mas eszkdzok
vették at: egy kis erotika, latvanyos
képek és a kellemes
zenei aléfestés,

1 4
A multinacionalis megrendeld
cégek globalis marketingstratégiat
folytatnak, mely nem sok teret
enged a hazai tigynokségek
kreativjainak.

szont azoéta viszik, mint ar
cukrot...). A megrendel6k tehat
még mindig inkabb évatosak a
humort illetéen, és a ,,komoly
témaknal" kerulik a humoros
stilust. Néhany reklamszakem-
ber szerint azonban err6l a rek-
lamigynokségek is tehetnek,
mert nem is probaljak meggy6z-
ni a megrendel6ket a humor ha-
tékonysagardl. Ugy vettem ész-
re, hogy ebben a kérdésben is
van némi ,.egymasra mutoga-
tés" a megbizé és megbizott ko-
z6tt, bar a helyzet, mint emlitet-
tem, valamelyest javult az el-
mult idészakban.

A reklamban taldlhaté humor

kampany ma mar legendanak
szamit - bar allitolag sugarzasa-
kor felére esett vissza hazank
bontottcsirke-fogyasztasa, azota
sem tudjuk, miért. A ,,Cascot akarok kétni...!I" reklam
I viszont nem csupan népszeri volt, hanem hatasos is.
A technika fejl6désével és a ,,nyugati" reklamkul-
tara betorésével azonban az igazi humor szerepét las-
san mas eszkozok vették at: egy kis erotika, latvanyos
képek és a kellemes zenei alafestés. Ezt a valtozast tet-
te széva Trunko Barnabas 1996 aprilisaban ,,Lepsény"
cimmel tartott el6adasaban, melyben utalt a multina-
cionalis reklamcégek tulzott befolyasara is. Ezek a cé-
gek ugyanis valtoztatas nélkdl ,,importaljak" a piac-
gazdasagi tapasztalatokon nyugvé reklamkoncepcidi-
kat, ami egyrészt szinvonalas produktumot garantal,
i masrészt viszont nem veszi kell6képpen figyelembe a
helyi viszonyokat. A multinacionalis megrendel6 cé-
gek pedig globalis marketingstratégiat folytatnak,
mely szintén nem sok teret enged a hazai Gigyndksé-
gek kreativjainak. ,,Egy kicsit tébb batorsag a meghizoi
oldalon jot tenne a szakma kreativ szinvonalanak™ - véle-
kedik Szlcs Imre, a DDB Needham copywritere, a
,.McCountry, falat rengetd falat" szlogen alkotoja. Sze-
rinte ,,a reklimban a legfontosabb dolog a célcso-
portkdzpontd kreativitas és ajol alkalmazott kénnyedség."

Mindent egybevéve azonban mégis j6 iranyba ha-
ladunk: az utdbbi egy év alatt jelent6sen megndétt a
humoros reklamok szama. A megrendel6k (és a rek-
lamszakma egy része) azonban még mindig eléggé
konzervativ a humort illetéen, a médiak és a nyelvé-
szek pedig még inkabb.

Elég egy hiba (pl. a Tango Udit6ital kétes hirG
,»Kapd be!"" kampanya), és azonnal megindul a médiak
egyesitett tAmadéasa. Az ,,orromat is tiszticcsa" cukor-
kareklam is nagy port vert fel, mely nemcsak a rek-
lamcéget lepte be, hanem a gyartét is (a cukorkat vi-
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mennyisége tehat lassan mar
kezdi megkdzeliteni a megfele-
16 szintet, a mindségen azonban
még van mit javitani. Kirsch
Zsuzsa, a McCann-Ericsson kreativigazgatoja is igy
nyilatkozott err6l egy interjd soran: ,,Sajnos én is azt
tapasztaltam, hogy a szd eredeti értelmében vett kreativitas
hidnyzik az alkotasokbdl, gyakoriak a visszatér§ Gtletek,
megoldasok, kreativstratégidk. Szomoru tapasztalat, hogy
100 filmb6l atlagban jo, ha négyre emlékszik az ember."
Szerinte a nyomtatott hirdetések szinvonala, kreativi-
tasi foka felttin6en magasabb, mint a televizios rekla-
moké, mert ott jobban érvényesil az igynokségek
munkaja az adott kreativ stratégia végigvezetésében.
A tévészpotok esetében viszont hianyzik a ,,filmesek" ta-
pasztalata a tudatos markaépitésben.

Néhany példa

A GTE Yellow Pages szdmara készilt hirdetés-sorozat
legf6bb szine a sarga. Legf6bb mondanival6ja pedig
az, hogy ha az ember bekerul a Yellow Pages-be, ak-
kor ,.keresnifog, mert keresnifogjék". A sajtd- és kultéri
hirdetések szamos variacidban jelent és jelennek meg,
s még az idéponthoz is alkalmazkodnak: hasvétkor
példaul sarga nyuszikat lathattunk a hirdetéseken.
Nos, ime néhany variacio egy témara:

,-Ha nem vagyok sargaban, kutyaba se vesznek!" - szo-
morkodik a képen lathaté banatos kép( basset hound.

»-Holnap mar én is nagykutya leszek" - olvassuk az
aprocska basset houndot abrazol6 kép mellett.

- Tegnap még én is kishal voltam™ - hirdeti a sarga le-
velibéka mellett lathato felirat.

A médiatdrveny tiltasai ihlették a kdvetkez Ams-
tel Pils hirdetés alkotoit. A hét, egyenként 6tmasod-
perces reklamfilm egyetlen szerepl6je egy rokonszen-



vés, jellegzetesen magyar kinézetd ar volt, akirdl el
tudjuk hinni, hogy nem veti meg a sért. A filmek arrol
szoltak, hogy a f6hés nagyon szeretne elmondani va-
lamit, de hiaba probalkozik gesztusokkal, jelbeszéd-
del, s6t, még zaszldkkal is, sajnos a lényegrél nem be-
szélhet. Kétheti tévékampany utan driasplakat- és
transzportreklam kovetkezett, melyekb8l mar kide-
rilt, hogy azt, amirél nem beszélhetiink, megkéstolni
azért szabad - hiszen ez nem maés, mint az Gj Amstel
Pils.

A Pannon GSM reklamfilm-sorozatanak minden
darabja egy-egy kellemetlen - ezért humoros - szitua-
ciot tar elénk.

Az egyik filmben egy flrd&szobaban békésen zu-
hanyozé férfit lathatnank, ha nem takarna el a zu-
hanyftlkén lev6 fliggény. Ekkor azonban megszolal a
telefon, és a férfi kiugrik a zuhany alol, hogy felvegye.
Amikor azonban kinyitja a szemét, hirtelen meglat
minket, néz6ket, és minden igyekezetével igyekszik
eltakarni magat, ,,nagyobb lefedettséget" biztositani
bizonyos testrészeinek.

A masik filmen 6ltény6s féhésiink - kihasznalva,
hogy egyedil utazik a liftben - 6nfeledten énekelgeti
a ,,Pannon GSM, az élvonal" szlogent. Ekkor hirtelen
kinyilik a liftajto, és h6stnk ott all egy tucat ember
el6tt - megszégyenulve.

Egy, a Velencei Reklamfilmfesztivalon dijat nyert
,»Bériéi Sports" (ndi fehérnemket hirdetd) televizi-
oreklam a nagykebl(i n6khoz szdl.

A filmben mindenféle labdajatékot (z6 néket lat-
hatunk, mikdzben a kamera mindnyajuknal rakozelit
er@sen fel-ala mozg6 keblukre. A kép hirtelen egy pat-
togo labdara valt, majd megszdlal egy férfihang: ,,Elég,
ha a labda pattog..."

1996-ban a DDB Needham 0j-zélandi ,,arctalan”
biztositasi hirdetése kapta a Reader's Digest Arany Pe-
gazus dijat. A hirdetés egy férfit mutat hatulrél, kor-
hazi haldingben (mely kissé lattatni engedi a férfi hat-
s6 részét.) A szlogen: ,,lIlyen nehéz id6kben jo tudni,
hogy 100 sz&zalékos biztonsagban van". A szévegbél
megtudhatd, hogy az AMI Insurance Ltd. biztositasa
a tényleges korhazi kezelés koltségeit teljes egészében
fedezi, mig sok biztositasra csak bizonyos meértékda le-
fedettség jellemzd.

Kulfoldi kutatasok

A torténeti attekintésbdl lathatd, hogy a humort mar
régoéta alkalmazza a reklamszakma. Az elsd, kifejezet-
ten a humor reklamokban valo6 alkalmazasat vizsgalo
kutatast mégis csupan a hetvenes évek elején végezték.
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Marc G.Weinberger és Charles S. Gulas 1992-ben a

,»The Impact of Humor in Advertising: A Review" (,,A

I humor hatésa a reklamozasban: Attekintés") cimmel

j aJournal of Advertising c. magazinban megjelent cik-

kikben az addigi kutatasi eredmények 6sszefoglala-
sara vallalkoztak.

A cikk szerz6i dbraban foglaltak ¢ssze a reklamhu-
mor hatasat befolyasol6 tényez6ket, melyeket célsze-
r(i figyelembe venni egy humoros reklam készitése-
kor. (1. &bra)

Egy humoros reklam hatasa tehat szamos tényez6
egyutthatasanak eredménye, ezért rendkivil nehéz az
egyes elemek kulénallé vizsgalata. A kutatasok ha-
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A humor figyelemre gyakorolt hataséat a
pszicholdgiai kutatasok egyértelmiien pozitivnak
értékelték.
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romféle szempontbdl vizsgaltak a humor reklamok-
ban val6 alkalmazéasat:

- areklamszakemberek véleményének felmérésével;

- a humor el6fordulasat vizsgalva (gyakorisag, ti-
pus, média sth. szempontjabol);

- a reklamban alkalmazott humor hatasait elemez-
ve (kiilénbdz8 ismérvek szerint).

Az Egyesult Allamokban a reklamszakemberek
94%-a szerint a humor hatékony eszkdz a célkdzon-
ség figyelmének felkeltésére. A megkérdezettek 55%-a
(ugyanerre az angol adat 66%) véli Ugy, hogy ebbdl a
szempontbdl a humoros reklam jobb, mint a nem hu-
moros. A humor figyelemre gyakorolt hatasat a pszi-
choldgiai kutatasok mas teriileteken (pl. oktatas) is
egyértelm-
en pozitivnak
értékelték, igy
ebben a kér-
désben tobbé-

Figyelem

kevésbé egyet- kezést (csupan megjelenitve a figyelem indexét
ertenek aszak- ndveli, ha meg is nevezik, akkor a kapcsol6dasi
emberek', index is nd)

Termesze-

a humor jelentdsen noveli a visszaemlékezési indexet
a humor afigyelemre hat, nem a kapcsolédasra
hires ember megjelenitése javithatja a visszaemlé-

« Megértés

A kutatasok eredményei igen ellentmondasosak ebben a
kérdésben: a humornak az izenet megértésére gyako-
rolt hatdsat a kutatasok harmada pozitivnak, harma-
da negativnak itélte meg, a tobbi pedig semleges vagy
nem egyértelm( eredménythozott. Az ellentmondasok-
nak tobb oka is lehet, példaul a megértés mérésének
maodszerei killonbdztek, a humor tipusa erésen befo-
lyasolta a hatasat (egyes fajtak rosszabb, méasok jobb
eredményt hoztak a nem humoros reklamokkal 6ssze-
hasonlitva), és a vizsgalt termék (a létez6, tehat ismert
termékeknél pozitiv, a kitalalt, tehat nem ismert ter-
mékeknél negativ hatast gyakorolt a megértésre a hu-
mor alkalmazasa).

Az angol és amerikai reklamszakemberek vélemé-
nye is megoszlott a kérdésben, bar az angolok kevésbé
kedvezétlendl nyilatkoztak, mint amerikai kollegaik.

Altalanossagban tehat megallapithatjuk, hogy a hu-
mor nem hatraltatja a reklamiizenet megértését.

A humor visszaemlékezésre (recall) gyakorolt ha-
tdsara is Kitér egy, a televiziéreklamok visszaemléke-
zési indexének Ujfajta mérését ismertetd cikk.1A visz-
szaemlékezést a szerzd szerint nem egydimenzids
szamkent kell elképzelni, hanem két, kildon-kilon
mérhetd Osszetevd egyiittes hatdsaként. A nézdkkel
ugyanis két dolog torténik, amikor egy reklamfilmet
megnéznek: figyelmuk valamire iranyul, és barmire is
figyeltek, azt a markahoz kotik. E két tényez6 - a fi-
gyelem és a markahoz kapcsolés (linkage) - egytttha-
tasa eredményezi a markara valé visszaemlékezést.
Ezek szerint két teljesen eltérd reklamfilm ugyanazt a
visszaemlékezési indexet produkalhatja:

80% figyelem x 20 % kapcsolddéas = 16% visszaem-
Iékezési index

20% figyelem x 80 % kapcsolddés = 16% visszaem-
Iékezési index

A vizsgalat az alabbi eredményekre jutott:
A kutatok a kdvetkezbkre hivjak fel a reklamkészi-
ték figyelmét:

Markéahoz val6 kapcsolas
erre a tényezdre leginkabb az Irat, hogy miként
és mikor jeleniti meg a reklam a markanevet
= mikor jelenik meg el6sz6r a marka
« gsszesen mennyi ideig lathaté a marka vagy a
logo a képernyén
« hanyszor emlitik hangosan a markanevet

visszatér6 szerepl6k segitik a visszaemlékezést

tesen ezt a ha-
tast tébb té-
nyez6 is befolyasolja, igy példaul a termékhez szoro-

san kapcsolodd humor sokkal hatasosabbnak bizo- j 1G. Lukeman: Analysis Shows New Way to Think about TV Recall

nyult, mint a termékhez nem két6d6 humor.
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i egy nem reklamtémaju vizsgéa-
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- az olyan reklam, melybdl a
néz6 csak nehezen tud informa-
cidhoz jutni, alacsony figyelmi
indexre szamithat;

- a markanév ismételt meg-
jelenitése és gyakori emlitése ki-
fizet6dd a markahoz kapcsolas
indexét tekintve;

- a humor jelent6sen noveli a
visszaemlékezeési indexet.

3 Meggy6zés

Ebben a kérdésben sem ad-
haté egyértelmd valasz a kuta-
tasok eredményei alapjan. A hu-
mor meggy6z6 erejét leginkabb

lat bizonyitotta.2 Egy szocidlis

célu dsszejovetelre (pl. piknik)

és egy hivatalos cél( 6sszejove-

telre (pl. a varosi tanacs gy(ilése) haromféle invitalo
szorolap készllt: egy humoros-rajzos, egy rajzos, és
egy csak szoveget tartalmazo (Gn. kontroll) szorolap.
A vizsgalatbdl kidertlt, hogy a szocialis eseményt leg-
tébben azok kozil latogattak meg, akik humoros-raj-
zos szoérolapot kaptak, és 6k talaltdk magat az ese-
meényt is a legszorakoztatobbnak. A hivatalos célu 6ssze-
jovetelnél ezzel szemben nem észleltek hasonléan po-
zitiv hatést a kutatok.

A reklam teruletén végzett kutatasok kozul a leg-
tobb semleges vagy kétséges hatasrol szamol be, ki-
sebb résziik szerint segiti a humor a meggy6zést, és
elenyész6 az ellenkez6 vélemények szama.

Az eredményeket egyéb tényez6k is befolyasoljak,
mint példaul a humor kapcsolatanak szorossaga a ter-
mékkel (a kapcsolodd humor itt is jobbnak bizonyult),
a célkdzonség nemével (egy vizsgalat szerint inkabb a
férfiakat gy6zi meg a humor), a humor és az azt ko-
rilvevd lUizenet intenzitdsa (a kdrnyezethez képest tal
humoros reklamiizenet kevésbé bizonyult meggy6z6-
nek).

Az angol kollégédk véleménye itt is szamotteven
kedvezdbb volt, mint az amerikai reklamszakembere-
ké, sokkal tobben egyetértettek azzal az allitassal,
hogy a humoros rekldm meggy6z6bb, mint a nem hu-
moros.

Altalaban tehat elmondhat6, hogy bizonyos ese-
tekben lehet meggy6z8 egy humoros reklam, de ebbél
a szempontbol nem hatdsosabb, mint egy nem humo-
ros reklam.

2C. Scott - D. M. Klein - J. Bryant: Consumer Response to Humor in
Advertising: A Series of Field Studies Using Behavioral Observation. Jo-
urnal of Consumer Research, 1990 marcius

Az amerikai reklamszakemberek
szerint a humoros reklam
leginkdbb a jol képzett fiatal
férfiakra hat, és ezt a nézetet
osztja altalaban a reklam szakiro-
dalma is. Az angol reklamszakma
viszont ebben a kérdésben is

kissé eltérg allasponton van.

A férfiak az agressziv és szexualis
toltetd humort, mig a n6k az
abszurd elemekre épit6é humort
élvezik jobban.
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= Aforras megbizhatosaga

A fentiekhez hasonléan ez a
kérdés is vitatott. Ugyanannyi
tanulmany tartja jonak, semle-
gesnek illetve rossznak a humor
alkalmazéasat, amennyiben a cél
a rekldmozé iranti bizalom épi-
tése. A megitélés toébbek kdzott
a forrastdl illetve a humor tipu-
satol fugg.

Egy, a humor tanulast elGse-
gité hatasat vizsgalo kutatasbol
kidertlt, hogy szempontunkbdl
csupan enyhe pozitiv hatéast
tudtak kimutatni, de aztis csak
férfi tanarok altal alkalmazott
humor esetén.

Az angol reklamszakembe-
rek kozott enyhe tobbségben
voltak azok, akik egyetértettek
azzal az allitassal, miszerint a humor el6segiti a forras
megbizhatésaganak ndvelését, a tengerentdlon azon-
ban egyértelmden ,,leszavaztak" a humort.

Mind a reklam, mind a nem reklam teriletén vég-
zett kutatasok szerint tehat nem ugy tlinik, hogy a hu-
mor hatasara megbizhatdbbnak tartanak a fogyasztok
a forrast, illetve ezen keresztiil a reklamozot.

9 Aforras kedveltsége

A fentiekkel ellentétben ebben a kérdésben egyet-
értenek a kutaték: a humor egyértelmden pozitiv ha-
tassal van a forras kedvességére. Ez tobb dolog miatt
is fontos szamunkra. Kutatasok bizonyitottak, hogy
ha valakinek nagyon tetszik egy reklam, azt kétszer
olyan kénnyl meggy6zni, mint akiben semleges ér-
zelmeket kelt. Egy masik kutatasbol kidertlt, hogy
azoknak a reklamoknak, melyeket ,,vicces vagy okos"
kategoridba soroltak a vizsgélatban résztvevok, 53%-a
szamithat késébb sikerre, az ,,unalmas" filmeknek
73%-ara ezzel szemben bukés var.

A kbzonsésrol...

Az amerikai reklamszakemberek szerint a humoros
reklam leginkabb a jol képzett fiatal férfiakra hat, és
ezt a nézetet osztja altaldban a reklam szakirodalma
is. Az angol reklamszakma viszont ebben a kérdésben
is Kissé eltérd allasponton van: kevésbé érzi nem- és
korspecifikusnak a humor rekldmban torténé felhasz-
nalasat. Az angol szakemberek szerint a humor széle-
sebb kdrben is alkalmas a reklam célkit(izéseinek el-
érésére, bar abban egyetértenek amerikai kollegaik-
kal, hogy a fiatal k6zonség mindenképpen kedvezdb-
ben reagal a humoros reklamokra.
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A k6zonség nemét illetéen a kutatasok megallapi-
tottak, hogy a férfiak az agressziv és szexualis toltetl
humort, mig a nék az abszurd elemekre épit6 humort
élvezik jobban. Egyes kutatdsok szerint van ugyan

ff
A vizudlis humor altaldban »lefordithato«, s6t,
gyakran véltozatlan formaban alkalmazhato

kilénb6z6 orszagokban. A szébeli humort

azonban gyakran szinte képtelenség »leforditani.

f

Osszefliggés a nem (a kor és az egyes embercsopor-
tok), valamint a humor élvezete (és hatasossaga) ko-
z6tt, de egy masik tényez6 - melyet a kutatok ,,kdzos
nézépont"-nak hivnak, és a humoros reklam készit6je
valamint célkézénsége kozotti viszonyt értik rajta -
sokkal nagyobb mértékben befolyasolja a reklam ha-
tdsossagét. A fiatalokat célz6 hirdetés alkot6janak pél-
daul ,,fiatalosan" kell gondolkodnia a reklam készité-
sekor, és ,,fiatalos" humort kell alkalmaznia a hirde-
tésben.

A ,megismerési szikséglet" szerepét vizsgald
egyik kutatas3szdmomra meglepd eredményre jutott.
A vizsgéalat ugyanis kimutatta, hogy a reklamban al-
kalmazott humor sokkal jobban hatott azokra az emberek-
re, akiknek alacsonyabb volt a ,,megismerési sziikségletik",
vagyis nem igazan szoktak erdlkoédni, hogy értékeljék
a termék tulajdonségairdl elhangzott allitasokat. Ez a
kedvez6 hatés a reklamhoz és a markéahoz fiz6d6 at-
titlidjuk, valamint vasarlasi szandékuk valtozasaban
egyarant tikroz6dott. Az alacsony megismerési szik-
séglettel rendelkezékre a fentiek miatt kevésbé hatot-
tak a reklamban elhangzott érvek és allitdsok, mint a
megismerést kedvel6kre.

Ez véleményem szerint azért meglep6, mert a hu-

1 moér (pontosabban egyes fajtai) kifejezetten ,,intellek-

I tualis" jellegliek, vagyis szellemi er6feszitést kbvetel a
megértésiik. Az eredmény azonban ellentmondani lat-
szik ennek a ténynek, amire nem igazan tudok magya-
razatot talalni. Elképzelhet6nek tartom, hogy a vizs-
galt reklamok esetleg kevésbé ,,intellektualis" humort
alkalmaztak, és ebbdl adédtak a fenti eredmények. Az
is lehetséges azonban, hogy a magas ,,megismerési
szukséglettel" rendelkez6 egyénekre maga a reklam,
mint m(faj, kevébé volt befolyassal, amikor vasarlasi
dontést hoztak.

3Yong Zhang: Responses to Humorous Advertising: The Moderating
Effect of Needfor Cognition. The Journal of Advertising, 1996 tavasz
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A humor ,,nemzetkézi nyelv" - tartjak sokan -, te- (
hat elvileg globalisan alkalmazhat6. Mégis, magunk
is tapasztalhatjuk, hogy kilénb6zé kulturalis hattér-
rel rendelkezd emberek eltéréen reagalhatnak egyes
humortipusokra. A kilénbségek okai egyes kutatok
szerint az emberek gondolkodasi szokasainak és men-
talis attitGdjeinek kulturalis hattérben keresenddék.
Ezért hidba kiszoboljuk ki a nyelvi kilonb6z6sége-
ken alapuld elemeket egy eltérd kultdraja orszag vic-
ceibdl, a poént mégsem lehet mindig ,,leforditani". A
vizuéalis humor példaul altaldban ,,lefordithaté”, sét,
gyakran valtozatlan formaban alkalmazhat6 kilénbo-
z06 orszdgokban. A szObeli humort azonban nagyon
gyakran szinte képtelenség , leforditani" egy masik
nyelvre.

A Tuborg sor Cannes-i dijnyertes angol filmjében
egy Kis kozértbe betér6é Uriember alland6an csak azt
ismételgeti: ,,One more Tuborg, please.” (,,Még egy
Tuborgot kérek." ) Az elad6 egy idd utan megunja a
dolgot, és megkérdezi: ,,Are you finish?", ("Befejezte
mar?") Az ariember erre kiveszi a fulébdl a nyelvgya-
korlashoz hasznalt walkman fejhallgatojat, és véla-
szol: ,No, | am Danish". (,,Nem, dan vagyok.")
Ezt a poént példaul lehetetlen magyarra leforditani.

Gyakran viszont nem csupan nyelvi kildnbségek
jelentik a problémat a reklamok adaptélasakor, hanem
az az ismeretanyagbeli eltérés, amire a humor hivat-
kozik, pl. az egyik népnél ismert szokés lehet, egy ma-
sik orszagban pedig teljesen ismeretlen. Ezért nem al-
kalmazhat6 globalisan az erGsen kultdra- vagy hely-
specifikus humor.

A nemzeti kultardkat szamos dimenzié alapjan jel-
lemezhetjuk. llyen példaul az ,,individualista/ kollekti-
vista jellemzdk™ illetve a ,,hatalmi tavolsag" . Ezt az el-
méletet felhasznélva egy amerikai kutatads a kdvetke-
z6 két hipotézist tette fel és igazolta helyességuket:4

- A humoros reklamokban szerepl6 egyének szama a
kollektivista tipusu tarsadalmakban nagyobb, mint az
individualista tipustuakban (kett6 vagy kevesebb sze-
repl6 voltjellemz6 az amerikai (73%) és a német (75%)
reklamokra, és harom vagy tébb szerepld fordult el6
gyakrabban a thaifoldi (80%) és a koreai (69%) rekla-
mokban).

- A humoros reklam kézponti szerepléje gyakrabban
volt egyenlétlen viszonyban a tdbbi szerepl6vel a nagy
hatalmi tavolsaggal jellemezhet6 kultirak reklamjai-
ban (Thaifolddn 61% és Koreaban 65% volt ezek ara-
nya), és inkabb volt egyenlé a kis hatalmi tavolsaggal
jellemezhet6 kultirakban (az Egyesilt Allamokban és
Németorszagban 85% volt az arany az 6sszes vizsgalt
reklamhoz képest.)

1D. L. Alden - W. D. Hoyer - Chol Lee: Identifying Global and Culture-
Specific Dimensions of Humor in Advertising: A Multinational Analysis.
Journal of Marketing, 1993 aprilis



A humor kultarafiigg6ségét jelzi az is, hogy egy-
egy orszag humoros reklamjai mennyire eltéré hu-
mort alkalmaznak. A ,,vicc" tipust humor alig-alig for-
dul el6 az amerikai és az angol reklamokban, mig a
franciaknal ez a leggyakoribb.

Altalanos megallapitas tovabba, hogy a pozitiv el6-
zetes mérka attitdid-
del rendelkezd fo-
gyasztokra a humo-
ros, a negativ attittid-
del rendelkezékre a
nem-humoros  rek-
lam hatott meggy6-
z6bben. Ez a reklam
készit8i szamara azt
jelenti, hogy a humo-
ros reklamok leginkabb
a mar eleve létez6 pozi-
tiv attitldok meger6si-
tését segitik elé, vagyis
azokat kell megcéloz-
ni velik, akik mar eleve vasaroljak a terméket.

Uj termékek esetében tehat nem tul hatékony a hu-
moros reklam, mert a fogyasztok koponyajaban még
nem alakult ki kép a termékrél, mely segitené a reklam
informacidinak feldolgozéasat, méasrészt pedig a reklam-
humor elvonhaija a néz6k figyelmét az Gizenet érvelé-
sétdl, igy nem képesek alaposan megismerni az Uj ter-
méket.

Termék tényez6k

<A termék-szinmatrix (PCM matrix)

Az amerikai és angol reklamszakemberek vélemé-
nye szerint egyarant az alacsony érdekeltség( termé-
kek (pl. nem tartés fogyasztasi cikkek) esetében alkal-
mazhato legjobban a humor, mig a cégek kozotti rek-
lamozéasnal taldltdk legkevésbé alkalmasnak ezt a
stilust.5

Egy a reklam kiilonb6z6 médiakban torténd fel-
hasznalasat vizsgalé kutatasénégyféle termékkatego-
riat allitott fel, és azokra lebontva vizsgéalta a humor
reklambeli el6fordulasat. A kutaték a modszernek a
termék-szinmatrix (Product Color Matrix, PCM) ne-
vet adtdk, mert benne a fogyasztasi cikkeket a rajuk
jellemzé (érzelemkifejez6) szinek alapjan csoportosi-
tottak (1. tabla).

A fligg6leges dimenzio (magas ill. alacsony kocka-
zat) azt jelenti, hogy vésarlaskor mekkora kockazatot

5M. G. Weinberger - H. E. Spotts: Humor in U.S. versus U. K. TV
Commercials: A Comparison, Journal of Advertising 1989/2

6Weinberger - Spotts - Campbell - Parsons: The Use of Humor in
Different Advertising Media, Journal of Advertising Research 1989/2

véllal a fogyasztd (pl. alkalmi vagy rutinvasarlasrol
van-e sz0, illetve nagy vagy kis anyagi befektetést je-
lent a termék). A vizszintes dimenzié (funkciondlis /
onkifejez6 eszktz) pedig azt mutatja, hogy a termék
inkabb logikus ill. funkciondlis sziikségleteket elégit ki,

vagy megszerzésiik motivacidja inkabb érzelmi ill.
hedonikus.

Az egyes termékcsoportok jellemzéi:

Fehérjavak: funkciondlis célokat betdlt, magas (alta-
laban anyagi) kockazattal jaro tartos és draga eszkdzok.

Piros javak: az 6nkifejezést segitd, érzelmi elényo-
ket nyujtd, magas (f6ként szocidlis) kockazattal jaro
draga termékek.

Kék javak: szokas szerlen véasarolt, mindennapi te-
vékenységeknél hasznélatos fogyasztasi cikkek, kis
anyagi kockéazattal jar6 olcsod termékek.

Sarga javak: szokdas szer(ien vasarolt, énmagunk
mindennapi megjutalmazéasat szolgalo, alacsony koc-
kazattal jaré, (aranylag) olcsé fogyasztasi cikkek.

Az egyes termékcsoportok reklamkommunikacio-
janak megtervezésében nagy szerepe van a reklamo-
zott termék jellemzd8inek, illetve a vasarlasi dontésre
haté tényez6knek, ezért érdemes részletesen attekin-
teni az egyes kategoridk tulajdonsagait (2. tabla).

A kutaték a PCM matrix alkalmazasaval két dolog-
ra voltak kivancsiak:

< milyen a humor el6fordulési aranya az egyes ter-
mékkategoridk és médidk tekintetében, illetve

< milyen a humor hatésa a radio- illetve sajtérekla-
mokban.

Az egyes termékkategoériakra lebontva megvizs-
galtdk a humor reklambeli el6forduldsat, melynek
eredményét a 2. bra szemlélteti.

- A humoros rekldmok részaranya a ,,Piros javak"
esetében volt a legalacsonyabb, mindharom médiat
illetéen (radio: 10%, TV: 0%, sajto: 5,5%).
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- A ,,Sargajavak" bizonyultak a leginkabb ,,kine-
vethetd" termékeknek (radid: 40,6%, TV: 37,9%, sajto:
18,1%).

- A ,,Kékjavak" reklamjai tébb humort tartalmaz-
nak, mint a ,,Fehér javak" hirdetései, igazan nagy el-
térés azonban a radidreklamokat illetéen mutatkozik
(35,2% a 14,3%-al szemben).

- A ,,Fehérjavak" az egyetlen olyan termékcsoport,
ahol a televizioreklamok tartalmazzak a legtébb hu-
mort.

A radio illetve sajtoreklamok vizsgalatanak fébb
megallapitasai a kdvetkez6k:

- A humor az 6sszes termékkategoériaban néveli afi-
gyelmet, viszont hatraltatja a reklamiizenet megértését.

- A ,,Fehérjavak" esetében a humoros radidreklamok ha-
tasa a termékhez valo kétédés mértékétdl figgetlendl
rosszabb, mint a nem-humoros hirdetéseké. (Lehet, hogy a
P/ ymll irvsrrrn janim
Osztbndsen raérez-
tek erre, mert ez az
egyetlen kategoria,
ahol nem a radio-
ban alkalmaztdk a
legtobb humort.) A
sajtéban alkalmazott
humor viszont no-
veli annak az esé-
lyét, hogy az olva-
sOk észreveszik és
el is olvassak a ter-
mekr6l sz6l6 hirdetést (afigyelemre tehat kedvez6 hatas-
sal van), de kedvez6tlentil befolyasolja a reklamiizenet meg-
értését.

- A ,,Piros javak" termékhez kot6dd reklamjai mind a
réddidban, mind a sajtoban kedvezden, az dnmagukért
humoros reklamok pedig kedvezétlendl hatottak a fi-
gyelemre. A sajtéreklamokban alkalmazott humor vi-
szont - fiiggetlentl attdl, hogy milyen kapcsolatban
volt a termékkel - akadalyozta a reklamiizenet megértését.
Noha ebben a kategoéridban ritka a humoros radiohir-
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detés, hatasa - amennyiben termékhez két6dé reklam-
rol van szo - nagyon kedvez6.

- A ,Kék javak" alacsony kockéazatuknéal fogva
mind a két médiaban
tébb humort ,,birna-
nak el", hatasuk azon-
ban nem tdl j6. A ra-
didreklamok termék-
hez két6d6 humoranak
csupén enyhén pozitiv
hatdsa van (mind a fi-
gyelem, mind a megér-
tés tekintetében), mig a
nem két6dd humor ha-
tdsa a nem humoros
rekldmokéval ,,veteke-
dik". A sajtéban ugy
tdnik, az nem szamit,

hogy mennyire kapcsolddik a humor a reklamozott ter-
mékhez, dsszegzett hatdsa mindenképpen negativ (kivétel: a
humoros reklamot nagyobb eséllyel olvastak el az em-
berek.)

- A ,,Sargajavak"-ndl a sajtoreklamokban alkalmazott
humor hatésa - a termékhez valo kotédés mértékétdl fiig-
getlendl - egyértelm(ien pozitiv volt. A radioreklamok-
ban a termékhez két6d6 humorrdl mondhaté el ugyanez.

8 A termékkategdriak ,,humort(irésérél™

Az angol és amerikai televiziéreklamok 0sszeha-
sonlitasarol sz6l6 kutatas soran arrél is megkérdezték
a két orszag reklamszakembereit, hogy szerintiik mely
termékkategdriandl alkalmazhato6 leginkabb és legke-

vésbé a humor.7A 3. tabla adatai az emlitések gyakori-
sagat mutatjak %-ban.

A reklamszakemberek mindkét orszagban Ugy vé-
lik, hogy a humor a véllalati reklamozasban és az ipa-
ri termékek esetében alkalmazhato legkevésbé, a nem
tartés fogyasztasi cikkeknél pedig a leginkabb. Na-
gyobb eltérés csupan az zleti szolgaltatasoknal (pl.
banki szolgaltatasok) mutatkozik: ebben az esetben az
angol szakemberek kevésbé tartjak célszerlinek a sz6-
rakoztatd reklamokat, mint amerikai kollegaik.



H Afenti véleményeknek kissé ellentmond azon ku-
tatas eredménye, mely az amerikai, angol és német
ipari ,,cég a cégnek" (,,business to business") reklamo-
kat elemezte humorossag szempontjabél.8A kutatok
szerint ugyanis a cégek kdzotti hirdetésekben is jol al-
kalmazhat6 a humor, és ezt a hirdet6k ki is hasznal-
jak. A 665 vizsgalt reklambdl a vizsgalat alanyai 152

Altalanos Legkevésbé
termékkategoriak USA  Anglia
Nem tartds fogyasztasi cikkek 8 10
Tartds fogyasztasi cikkek 30 17
Ipari és Uzleti termékek 48 31
Uzleti szolgaltatasok 22 35
Vallalati reklamok 65 55
Kiskereskedelmi reklamozas 32 35

reklamot itéltek humorosnak (22,8%) annak ellenére,
hogy a reklamszakmaban altalanos e tertlet alacsony
~humortdrése". A kutatas nem mutatott kiilénbséget
az egyes orszagok kozott, az eltéréseket inkabb az
egyes iparagak kilénboz6sége okozta.

Sajat kutatas

Az angol és amerikai reklamszakemberek véleményét
Osszehasonlito felmérés eredményei alapjan készitettem
egy kérddivet, melyen a megkérdezetteknek 1-tél 5-ig
terjed6 skalan kellett értékelnitk az egyes allitasokat
aszerint, hogy mennyire értenek vele egyet. Az allitasok
arrol szoltak, hogy miként befolyasolja a humor a rek-
lam egyes kommunikacios célkitlzéseit: a figyelemfel-
keltést, a megértést, a meggydzést, a cselekvésre valéd
0sztonzést és a reklamozo iranti bizalmat.

Kutatadsom két részbdl allt: egyrészt hat reklam-
szakemberrel készitettem interjdt, melynek soran arra
is megkértem 6ket, hogy toltsék ki a kérd6ivet, mas-
részt pedig 23 fogyasztdval toltettem ki a kérdGivet.

A fogyasztoi megkérdezés eredményét, mivel nem
reprezentativ felmérés volt, nem ismertetjik, s terjedel-
mi okokbol a szakemberek véleményét is csak kivonato-
san. (a szerk.)

A magyar rekldmszakemberek véleménye felméré-
sem szerint tobb dologban is eltér az angolszasz véle-
ményekt6l. A reklamiizenet megértésére példaul a ha-

7M. G. Weinberger - H. E. Spotts: Humor in U.S. versus UK. TV
1 Commercials: A Comparison. Journal of Advertising, 1990. december

sMcCullough - Lynette S. - Taylor - Ronald K.: Humor in American,
British and German Ads, Industrial Marketing Management 1993 feb-
ruar

zai szakemberek szerint inkdbb kedvez6tlen hatassal
van a humor, mig a rekldmra valo visszaemlékezésnél
sokkal jobbnak értékelték a humor hatasat, mint an-
golszasz kollégaik. A markanév ismertségét és a bonyo-
lult informéciok kozlését illetGen is kedvez6tlenebb a ha-
zai megitélés. A kdzonség nyitottabba ésfogékonyabba té-
telénél azonban més a helyzet: itt a hazai szakmabeli-

ek nyilatkoztak kedvez6bben a

Leginkabb humor hatasarol. A vasarlasi
USA Anglia szandékot leginkabb az angol
szakemberek szerint néveli a
70 62 humoros reklam, a magyar ve-
37 38 lemény kevésbé itéli hatasos-
nak a humort (az amerikaiak

24 14 o . .
azonban még nalunk is keveés-
ar 10 bé...). A nézék hangulatat legin-
13 14 kabb a magyarok szerint javitja
36 21 a mulatsagos reklam, szerintiik

3. tabla

0sztonoz leginkabb cselekvésre
(vasarlasra), és - az angolszész
véleménnyel ellentétben - néveli a cég irdnti bizalmat.

A legjobb humoros reklamként néhany kivétellel a
Sportszelet reklamjat emlitették a szakemberek. (A fil-
men egy Sportszeletet majszolé vidam kamionsofdr -
félreértve az autéjanak fesziilve nyujtégyakorlatot vég-
z6 koca-kocog6 mozdulatat - segit a rémiilt tulajdonos-
nak szakadékba I6kni csodaszép piros sportkocsijat. )
A Chokito ,,ronda definom" illetve ,,ne itélj elsére" reklam-
jai is hasonléan népszer(ek voltak, bar err6l a kam-
panyrol mar kevésbé volt egyértelmdien elismerd a vé-
lemény. A Daewoo cég,, Tokjo" reklamja viszont a szak-
emberek szerint nem olyan ,,tok j6", mint amilyen len-
ni akart, mert a humor csupan 6ncéld (nem termékhez
kapcsolddo), és pozicionalas szempontjabdl sem meg-
felel6 (alulpozicionalta a draga gépkocsit).

° Mely termékkategoriaknal alkalmazhaté humor?

Arra a kérdésemre, hogy mely termékkategoriaknal
elényds, melyeknél pedig kevésbé javasolt humort al-
kalmazni a reklamban, tébbféle valaszt kaptam. Téb-
ben emlitették, hogy olyan reklamban, mely aranylag
sok informaciot akar koz6lIni a célkézénséggel, kevéshé alkal-
maznanak humort. Szerintik a termékjellege is nagyban
meghatarozza ,,humorbirasat": egy banknal (ahol fon-
tos a cég ,.,komoly imézsa"), vagy egy parfumnél (itt vi-
szont a komoly ,,csdberd" nem fér 6ssze a nevetéssel)
példaul kevéshé alkalmaznanak humort. Akomoly imazs
és az érzelmek tehat csdkkentik a termék vagy szolgalta-
tas ,,humorbirasat". (Erdekes, hogy a Postabak inditot-
ta folyamat lassan megdonteni latszik ezt az allitast, hi-
szen egyre tobb a humorral fliszerezett bank- és bizto-
sitoreklam.) Gépkocsik imazsépit6 kampanyanal a
tobbség szintén nem alkalmazna humort, viszont egy
értékesitési akcioban mar mulatsagos hirdetést is el tud-
nak képzelni.
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A humorparti reklamszakem-
berek példaul szivesen készitené-
nek humoros moséporreklamo-
kat - ha lenne ra igény. Hogy mi-
ért nincs?

Azért, mert a reklamhatés-
vizsgalatok és a filmek el6zetes
tesztelésének eredményei azt
mutatjak, hogy a jelenleg sugar-
zott, szinte teljes mértékben ,,hu-
mortalan" reklamok képesek el-
adni a moséporokat. A reklamot
megrendel6 X mosépor gyartoja
pedig olyan reklamot akar, amely
eladja a termékét (vagyis amely-
ben a textil felnagyitott szalai ko-
z6tt szalldosnak az X markaju

99
A globalis marketingstratégiat
folytaté cégek ugyanis
gyakran sajat reklamjaikat
adaptaltatjak a hazai
Uugynokséggel, amely igy még,
ha akarja sem »csempészhet«
humort a kampanyba.
*
Egy reklam kétféle szempont
szerint lehet j6. Lehetjo

»gyakorlati reklam«, mely eladja

a terméket, és lehet j6
»fesztivalreklam«, mely dijakat
nyer a ktilénb6z6
reklamfilm-fesztivalokon. E két

humoros reklamfilmek sorét lat-
tam - méghozza minden termék-
kategoriaban. Gépkocsit, kolat,
elektromos orgonat, chips-et,
sort, udit6t, kutyaeledelt, tavol-
sagi telefonhivast, cip6t, politikai
magazint, s6t mosoport is rekla-
moztak. Ezek a filmek sokkal
tébb humort tartalmaztak, mint
azok a hirdetések, melyekkel nap
mint nap talalkoztam a televizié-
ban. Nagyon kivancsi lettem, mi
lehet ennek az oka. ime, a valasz.

Egy reklam kétféle szempont
szerint lehet jo. Lehet j6 ,,gyakor-
lati reklam", mely eladja a termé-

mosopor ,,aktiv részecskéi”, me-

lyek - a tébbi mosdporral ellen-

tétben - ,,mélymosohatasuknak”

kdszénhetéen a ,,legmakacsabb

szennyezO6dést" is eltlintetik...) Ha multinacionalis
| mosoéporgyartdrél van szé, akkor még bonyolultabb a
j helyzet. A globalis marketingstratégiat folytato cégek
I ugyanis gyakran sajat reklamjaikat adapfaltatjak a ha-
1 zai Ugynokséggel, amely igy még, ha akarja sem
,»csempészhet" humort a kampanyba. Az Ggynoksé-
gek legnagyobb része tehat meghajlik a reklam-
hatasvizsgalatok eredményei el6tt, és vagy mellézi a
humort (tisztelet a kivételnek, pl. a,,Na ne mondja, hogy
az Omotol lett ilyen?", a ,, Tixtasag athato ereje" és a ké-
ményseprds Tomi rekldamoknak), vagy inkdbb nem
reklamoz mosoport.

< Mely médiakban alkalmazhato leginkabb a humor?

A hazai szakemberek véleménye szerint a televizidban,
mert audiovizualis természeténél fogva a hang és a
latvany eszkdzeit is igénybe veheti a ,,humorizalas-
hoz". Megjegyezték azonban, hogy mivel a médiakat
egy-egy kampany soran altalaban egyutt veszik igény-
be, a humort minden esetben tartalmaznia kell a hir-
detésnek, természetesen a médiaknak megfeleld for-
maban. A Chokito reklamfilmjében példaul a ,,Ronda
definom" mellett szerepel a ,,Ne itélj elsére™ szlogen is,
mert a torténeteket latva (gonosz nagyi, ,,Uszastudat-

i lan" ifju titan; kedves ,,izomagy") a nézd szamara rog-
ton érthet6vé valik a reklamiizenet. Az ériasplakato-
kon ezzel szemben csak a ,,Ronda de finom" szlogen
szerepel.=

< Miért nem latunk tébb dijnyertes reklamfilmet a tele-
vizidban?

Amikor anyagot gydjtottem dolgozatomhoz, alkal-
mam nyilt tébb reklamfilmszemle dijnyertes filmjeit
megtekinteni, és bevallom, meglep&dtem. Elsépréen
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kategoria kozott kicsi az atfedés.
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ket (ez az Ogilvy-féle kategdria),
és lehet jo ,,fesztivalreklam'*, mely
dijakat nyer a kiilonb6z8 reklam-
film-fesztivalokon. E két katego-
ria kdzott kicsi az atfedés, ezért nem latjuk az utébbia-
kat a televizidban. (A dijnyertes ,,Creptomania" példaul
mindkét kategdridba beletartozik, igy er6siti a sza-
balyt.) A ,fesztivalreklamok" érezhet8en tébb humort,
abszurditast és latvanyos elemet tartalmaznak, de
gyakran kevésbé kapcsoldédnak a termékhez. Miért
van szikség mégis ezekre a ,,fesztivalreklamokra"?
Azért, mert egy-egy ilyen dij publicitast biztosit mind
az ugynokségnek, mind a reklamozott terméknek,
szakmai berkekben és a nagykdzonség koérében egy-
arant. Ez tehat amolyan ,,reklam-divatbemutat6”, ahol
az Ugynokségek kreativabbnal kreativabb 6tletekkel
kapraztatjak el a néz6ket.
>

< A humor ne bantsa a kozizlést

Egy ilyen - egyébként nyilvanossagra nem kertilt,
hiaslevesport hirdetd reklam - példaul minden bi-
zonnyal nagy kritikat kapott volna: két tyuk beszél-
get: ,,Porbol lettlink, porra leszlink..." X haslevespor. Az
id6k persze valtoznak, és a Kommunista Kialtvany-
hoz val6 hasonlatossaga miatt a nyolcvanas évek ele-
jén sokat biralt Biogal reklam - ,,On csak a rancait veszit-
heti" - elképzelhetd, hogy ma mar nem kavarna akko-
ra vihart. A kozizlés és a nyelvészek (néha-néha tul-
zott) konzervativizmusat azonban nem ajanlatos pro-
bara tenni, ha més megoldas is létezik. (Intd példaként
alljon itt a Tango udit6ital ,,Kapd be" kampéanya,
melyre nem igazan ,,harapott ra" sem a reklamszak-
ma, sem a nagykdzonség.)

= A versikék kora lejart.

A Karinthy-féle reklamversikék a legtobb megkér-
dezett szakember szerint mar ,.kimentek a divatbdl",
tehat nem célszerd a rimbe szedett szlogenek alkalmazésa,



(Erre talan egyetlen ellenpéldat tudnék mondani: a
Bingo jaték csujogatod-stilusban megirt radiéreklamjat,
az altalanos vélemény mégis ddivatinak tartja ezt a
stilust.) Az erdltetett humor rosszab, mint a humorta-
lansag. ,,A kereskedelmi adok jopofizé mUisorvezet6i izzad-
sagszagu szovicceikkel, kitekert széfordulataikkal sokat ar-
tanak a reklamnak. No meg a humornak is..." - véleke-
dett egyik riportalanyom a szerinte kissé elfajzott rek-
lamhumorrdl.

Osszefoglalase

A kulféldi szakirodalom és sajat kutatasaim alapjan a
legfébb megallapitasaim a kovetkez6k:

° A humor leginkabb figyelemfelkeltésre és hangulat-
keltésre alkalmas. A reklam tébbi kommunikécids cél-
kitizésére csak mérsékelt illetve esetenként kedvez6t-
len hatéssal van.

= A humor pozitiv érzelmeket ébreszt az egyénben a
reklam - és ezéltal a reklamozott marka - irant. Ha-
tasa féként akkor elényds, ha a fogyasztdo mar eleve
pozitiv érzelmekkel viseltetett a marka irant, illetve
mar ismert termékrdl van szo.

= A reklamokban alkalmazott humor tipusa és meny-
nyisége orszagonkeént eltérd. Alkalmazasakor tehat cél-
szerl figyelembe venni az adott orszag kulturdlis ha-
gyomanyait.

° A célkozénség tulajdonsagai nagyban befolyasol-
jak, hogy milyen és mennyi humort célszer( alkal-
mazni a rekldmban, ezért e tulajdonsagok pontos is-
merete elengedhetetlen egy humoros reklam készité-
séhez. (A humor tehat legyen ,,célcsoport-kompatibilis™.)
Tilos olyan humort alkalmazni, mely barki (f6ként a
célcsoport) szamara banto lehet.

<A reklamozott termék tulajdonsagai is meghatarozo
tényez6k. A kutatasok szerint a humor a nem tartésfo-
gyasztési cikkek reklamjaiban alkalmazhato leginkabb. Hata-
sa pedig a termék egyes tulajdonsagaitol (pl. vasarlas-
sal véllalt kockazat, a vevd érintettsége, a termék szere-
pe a fogyaszté életében, illetve a déntéskor az érzelmi
/ értelmi érvek sulya) fiigg. Ha azonban megfeleld, te-
hat ,,termék-kompatibilis" humort alkalmazunk, szinte
barmilyen terméket ill. szolgaltatast lehet humorosan
hirdetni. (Kivételek természetesen itt is vannak, melyek
~humortlrése" a nullaval egyenl6, ezek szama azon-
ban a kdzfelfogassal szemben egészen alacsony.)

° A fentiek mellett fontos, hogy a humor kotédjon a
reklamozott termékhez, és ne 6ncéld ,,humorizalas" le-
gyen a célja, hiszen a vidamsag keltése a reklamok eseté-
ben nem cél, hanem eszkdz (a fogyasztd megnyitasa a
reklamuizenet befogadasara.) Ha ugyanis célla valik,
akadalyozza a reklamot valddi céljanak teljesitésében
(vagyis Uzenetének tovabbitasaban). A fogyasztéd ek-

kor jol szorakozik a reklamon, de Gizenetét nem koti a
reklamozott termékhez (pl. nem emlékszik, mit rekla-
moztak.)

A kozizlés és a nyelvészek (néha-néha tulzott)
konzervativizmusat nem ajanlatos probara tenni,
ha mas megoldas is létezik. (Int6 példaként alljon

itt a Tango udit6ital »Kapd be« kampéanya).
14
A kereskedelmi adék jopofizé miisorvezet6i
izzadsagszagu szovicceikkel, kitekert
szo6fordulataikkal sokat artanak a reklamnak.
No meg a humornak is...

f

< A humor nem feltétlentl gyorsitja a reklam ,,kifa-
radasat"”, ez valtozatok kozlésével kikiiszobolhetd ill.
csokkenthetd. Es a kozhiedelemmel ellentétben az a
veszeély sem tul nagy, hogy a fogyaszto ,,komolytalan-
nak" itéli meg a reklamozot illetve a terméket egy hu-
moros reklam lattan. Megfelel6en alkalmazott humor
esetében csak elvétve fordul eld ilyen reakcié a fo-
gyasztok kozott (ezt szamos példa bizonyitja.)

A humor tehat nem ,,csodafegyver". Legalabbis ab-
ban az értelemben nem az, hogy barkit gy&zelemhez
tudna segiteni, fuggetlendl attél, hogy ,.milyen jé
fegyverforgaté". Ha azonban megfelel6 kezekbe ke-
ral, valéban hatékony eszkdz lehet a reklamok haté-
konysaganak ndvelésére.
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