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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a humoros reklamok szakirodalmanak attekintése, aminek apropojat a magyar szakiro-
dalomban még kévéssé targyalt humorelmélet, a Szelid Tamadas Elmélet (The Benign Violation Theory)
(McGraw & Warren 2010) adja. A célunk a klasszikus humormodellek, a humoros reklamok modellek és
az uj elmélet integralasa.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulményban az altalanos humorelméletek €s a humoros reklamokra vonatkozé tanulmanyok elméletei
keriiltek 0sszefoglalasra. Az attekintés ujdonsaga a humor potencialis negativ hatasainak kibovitése. A fel-
dolgozott anyagok kozott klasszikus elméletek és frissebb publikaciok is megjelennek.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A humor altalanos elméleteiben és tipologidiban mar kezdetektl megjelentek a humor offenziv formai, és a
humor alkalmazasanak negativ kovetkezményei. Bar a humoros reklamok vizsgalatai sok esetben mutattak
negativ hatasokat is, a humoros reklamok hatdsmechanizmuséara vonatkoz6 modellek szinte kizarolag a
pozitiv hatasokat irtak le. A humorra vonatkoz6 Gjabb kutatdsok azonban ramutatnak arra, hogy a humor
vizsgalata esetén a negativ hatasok figyelembevétele kifejezetten fontos lenne. Ez kiemelten igaz a humor
offenziv tipusai esetében. A pozitiv és a negativ hatasok integralt vizsgéalata a kovetkez6 logikus 1épést
jelenthetné a humor hatasanak tudomanyos vizsgalataban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A humor sokat vizsgélt pozitiv hatasain tul a negativ aspektusoknak is hangstlyt kell kapniuk a humoros
reklamok vizsgalataiban. A humoros reklamok hatdsainak vizsgalata esetén egy integralt szemlélet eld-
revivy lenne, mert a humoros reklam nemcsak figyelemfelkeltd, de sérté, megbotrankoztato is lehet. A
kivaltott hatas fiigg a reklam tipusatol, a markatol és a kultiira normaitol is. A hatasvizsgalatok soran mind
pozitiv mind negativ érzéseket keltd humor tipusokat alkalmazni kellene. Igy valhatna elérhetévé az a
cél, hogy az eddigieknél komplexebb mddon modellezzék a reklamok hatésat. Ez pontosabb predikciohoz
vezethetne egy-egy reklam vagy egy marketingkampany tervezése soran.

Kulcsszavak: humoros reklam, humorhatés, negativ humor, szelid tdmadas elmélet
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A reklamozas elmult évtizedeiben a humor mint
figyelemfelkelté eszkdz egyre népszeriibb lett a
reklamozok és a marketing szakemberek koré-
ben (Weinberger & Gulas 2015, 2019). Az viszont
egyértelmiien valtozoban van, hogy milyen humor
jelenik meg a reklamokban (Weinberger & Gulas
2019). Emiatt érdemes folyamatosan nyomon
kovetni a humor aktualis megjelenési formait és
azok hatasait.

A humoros reklam hatasanak megértéséhez elen-
gedhetetlen a humor miikodésmodjanak a megisme-
rése. A humorra vonatkozo szakirodalmi ismeretek
is boviiltek: az elmult évszazadban tobb elmélet is
foglalkozott azzal, hogy mi a humor, mitdl valik
humorossa egy inger. A gyakorlati szakemberek
szamara ennél is fontosabb, hogy azaltalanos humo-
relméleteken tul fellelhet6k specifikusan a humoros
reklamok hatasait leiré modellek is.

Osszefoglaloan elmondhatd, hogy a legtobb
modell kizarélag a humor pozitiv hatasait abrazolja,
mig a humoros reklamokkal foglalkozo hatastanul-
manyok kezdetektSl pozitiv és negativ hatasokra
vonatkozé eredményeket is bemutatnak.

Napjainkban a humoros reklamokat vizsgalo
szakemberek figyelme az egyre nagyobb teret nyerd
negativ érzéseket kivaltoé humoros reklamokra
terelodik (Warren et al. 2019). Jelen tanulmanyban
az altalanos humorelméleteket tekintjiik at, kiemel-
ten kezelve a legfrissebb Szelid Tamadas Elméletet,
amely kival6 kiindulasi pont lehet a mai humoros
reklamokvizsgalatahoz. A humor negativ aspektu-
saira vonatkozo vizsgalatok attekintését kovetden
pedig a kiilonboz6é humor tipusokat is megvizsgal-
juk, valaszt keresve arra a kérdésre, hogy hogyan
integralhatok a humor negativ hatasaival kapcsolatos
ismeretek a meglévé modellekbe és mi ezek jelen-
tosége a reklamkészités gyakorlata szempontjabol.

HUMOR A REKLAMOKBAN
HUMOUR IN ADVERTISING

A humor az egyik legtobbszor hasznalt figyelemfel-
kelté kommunikacios stratégia (Eisend 2011, Gulas
& Weinberger 2006, Sas 2012, Weinberger & Gulas
1992, Weinberger et al. 2015). A humor ellentéte-
lezésként szolgal (Sas 2012), hiszen szorakozta-
tast és egyfajta kognitiv kielégiilést kinal (Schrim
2012) a figyelemért cserébe. Az tizenet megfejtésé-
nek élménye, az aha-élmény (Sas 2007), intenziv
érzelmi hatasokért felel. Az emberek, ennek megfe-
lelGen, jellemzden kedvelik a humoros reklamokat,
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de ritkdn mondjak, hogy egy humoros reklamok
hatasara megvaltoztak a vasarlasi szokasaik (Arm-
strong 2010, 230).

A humoros reklamok alkalmazasa kozott jelen-
tds interkulturalis kiilonbség van, a britek nagyobb
aranyban alkalmaznak humort a reklamokban,
mint mas nemzetek (Douglas & Craig 2007, 421).
Tovabba a humor mindig tiikrézi az adott kultura
értékeit, ebben a legnagyobb kiilonbség az indivi-
dualista és kollektivista kultarakban talalhato (lasd
Douglas & Craig 2007).

A kiilonbségek ellenére vannak, akik ugy gon-
doljak egyenesen kotelezé alkotdelem a humor a
jo reklam receptjében. Példaul a Fedex 2005-ben,
a Super Bowl sziinetében bemutatott reklamja a
sikeres reklam 10 6sszetevgjét sorolja fel humo-
rosan'. A 10 6sszetevd koziil tobb mar nem szamit
népszeriinek a mai reklamokban (példaul a tancolo
és besz¢lo allatok), azonban az ott is emlitett humor
népszeriisége toretlen.

Ogilvy (2004, 104) szerint a televizios reklamok
atlag felett teljesitenek a markapreferencia megval-
toztatasaban, ha a reklam humoros, de figyelmeztet
arra is, hogy ehhez valéban humorosnak kell a rek-
lamnak lennie, ami nem egy konnyi feladat. Abban
az esetben, ha a humoros reklam sérté, nem odaillé
a kultura szerint, sokkal tobb kart okoz, mint hasz-
not (Armstrong 2010). A Just for Feet egy nagyon
igéretes marka volt, egyre novekvd népszeriiség-
gel, amikor az 1999-es Super Bowl reklamjaban
egy mezitlabas kenyai futot négy katona fogott le,
gyogyszerezett be, és hizott ra Nike cip6t, amig
eszméletlen volt. A narracié szerint torédnek a
labakkal. A reklam rendkiviil megoszté volt, és a
cég egy évre ra csédbe ment.

Armstrong (2010, 233) ajanlasa szerint akkor
érdemes humort alkalmazni, ha a fogyasztasi cikk
kismértéki érintettséget feltételez, a marka ismert,
az érvelés pedig egyszerli. Ezen tal, ha a humor
annyira relevans, hogy a marka ismerete nélkiil a
reklam nem érthetd, akkor igazan értékes. Példa-
nak egy dijnyertes IKEA reklamot emlit, mely-
ben harom kutato teszteli a targyakat: az egyikiik
folyton azt kérdezi ,,Anya, kaphatok siitit?”, és
nyitja-zarja a szekrényajtot, egy masik minden
alkalommal gongot kongat, a harmadik pedig a
jegyzetel. Markaismeret nélkiil nem miikodne ez a
reklam.

Tarsadalmi céli reklam esetén azonban a kog-
nitiv kapacitas lekotése miatt miikodhet a humor
magas ¢rintettség ellenére is (Armstrong 2010).
Mas esetekben a humor hasznalata a nyilt meggy6-
zést elrejti a befogado eldl (Schrim 2010), az tizenet
becsomagolasa fontos lehet a fogyasztoi dontéseink
befolyasolasa szempontjabol (Sas 2012).
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Gulas et al. (2010) a Super Bowl reklamjait
vizsgalva azt talaltak, hogy a vizsgalt reklamok
kozel 70%-aban megjelent humor. Egyes cégek
szamara szinte védjeggyé valt ez a fajta megje-
lenés, ilyenek példaul a Doritos chips reklamjai.
2021-ben a 3D crunch chips reklamjaban Matthew
McConaughey volt kénytelen kétdimenzidsan élni,
amig meg nem kostolta a reklamozott terméket. A
megkostolas utan azonnal ismét haromdimenzios
lett, ami viszont azt eredményezte, hogy beszorult
egy ¢ételautomataba, ahova kétdimenzios formaban
konnyedén bejutott®. A reklam abbol a szempontbol

is kiemelkedik, hogy tobb szdviccet is alkalmaz,
valamint egy vicc is elhangzik (,,Autoval jottél
vagy fax-xal?”). Ez a reklam tobbszorosen alkal-
mas a humorhatast kivaltasara.

A humor a printek, plakatok esetén is népszerti
figyelemfelkelté eszkoz. Weinberger et al. (2015)
1925-t61 2009-ig attekintették a ,,The OBIE” dij-
nyertes reklamjait (ezek koziil egyet mutat be az 1.
abra). Tobb mint négyezer reklamot elemeztek és
megallapitottak, hogy a humoros reklamok az évti-
zedek soran egyre nagyobb aranyban szerepeltek az
archivumban.

1. abra: A Colosimo’s olasz kolbasz marka humoros reklamja, mely 2009-ben OBIE dijazott lett
Figure 1. Humorous advertisement of the Italian sausage brand Colosimo’s that won OBIE Award in 2009

3

Forras: https://lovecomm.net/work/colosimos/colosimos/

WWW.THESAUSAGEPEOPLE.COM

A Nuiiez-Barriopedro ef al. (2019) altal vizs-
galt minta 20 orszag reklamjait foglalta magaban,
melyek esetén 2016-ban 4atlagosan 40% volt a
humoros reklamok aranya, 2018-ban pedig mar
47%.

A hazankban megjelend humoros reklamokra
Doubravszky Julia (1997) a kozépkortol a 20. sza-
zad végéig hoz példakat (it menti csardak hirdetése
vagy a,,Casco-t akarok kotni”). Doubravszky felvet
egy fontos kiilonbséget a hétkdznapi és a dijnyertes
reklamok kozott: ugy fogalmaz a reklamfesztivalok
tulajdonképpen divatbemutatok a reklamiparban
(Doubravszky 1997, 50). A reklamiigynokségek a
legkreativabb reklamjaikkal neveznek a fesztiva-
lokra, melyek lehetséges, hogy torz mintaként szol-
galnak és tobb humoros reklam talalhato kozottiik,
mint amennyivel egy atlagos fogyasztd talalkozik
egy adott idészakban. Azonban sok példa akar
hazank reklamjai kozott is arra, hogy hétkoznapi
reklamokban is kreativan jelenik meg a humor.

Kaszas Gyorgy olyan kampanyokat is bemutat
Reklamcsinalas ciml konyvében (2014, 199-202),
melyek humorosak, ¢és az internetes feliileteket is
felhasznaljak. Az egyik ilyen példa a Rijksmuzeum
ujranyitasat hirdeté kampany. Ennek keretén beliil
példaul egy bevasarlokozpontban bolti riasztd
hangjat kovetve egy kozépkori ruhaba 61tozott tol-

ﬁi’ Wife Cant Get Enouglf

= THE SAUSAGE PEOPLE ’ S

OLOSIMO

SINCE 1923

vajt kergetnek, majd a vasarlok figyelmét felkeltd
helyzet végén, egy teljes 6rség érkezett meg hason-
16an feloltozve. A dobbent vasarlok akkor értik meg
a helyzetet, amikor a Rembrandt Ejjeli 6rjaratanak
megfelelden elhelyezkedett szerepldk elé egy hatal-
mas képkeret ereszkedik le, a nyitast érintd infor-
maciokkal.

De feleleveniti egy ennél bizarrabb példat is
(Kaszas 2014, 249-250): a Burger King 2004-es
Engedelmes csirke kampanyat is. Ebben az ,,Ahogy
szereted” szlogenre épitve interaktivnak tiiné web-
feliiletet hoznak 1étre, ahol a fogyasztoi kéréseknek
megfeleld utasitasokat hajt végre egy csirkejelme-
zes ember, korabban felvett jeleneteket hasznalva.
Elképesztd népszeriiséget keltett az oldal. A humor
hatésa tehat nem a médiafeliilettdl fiigg, azonban az
internet képes megsokszorozni a hatést (Sas 2007),
hiszen nemcsak olcsé terjedést biztosit, de a web3
korszak utan visszhangot is kelt a reklameltérités
altal. Kaszas Gyorgy arra hivja fel a figyelmet,
hogy a hatasossag érdekében a reklamotletnek a
markapozicidra és egy megalapozott markadtletre
kell épiilnie (Kaszas 2014, 220).

A humoros reklamok népszeriisége vitathatat-
lan, szamos kutatas alapjan a vilag minden tajan fel-
lelheté a humor a reklamokban (Alden et al. 1993,
Pornpitakpan & Tan 2000). A humoros meggy6z6
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lizenetek a nem humorosokkal Osszehasonlitva
pozitivabb hatassal vannak az {izenettel kapcsolatos
tudas mértékére, az lizenettel kapcsolatos attitiidre,
viselkedési szandékra és viselkedésre. Humoros
reklamok hatasvizsgalatainak metaanalizise alapjan
a humor pozitiv hatassal van tovabba a figyelemre,
a reklammal kapcsolatos attitlidre és a vasarlasi
szandékra (Eisend 2009). A hatas azonban nem
minden tekintetben pozitiv, ronthatja példaul a for-
ras hitelességét (Eisend 2009), vagy akar a marka-
val kapcsolatos attitidot (Warren & McGraw 2013,
2016, Warren ez al. 2019), és a rosszul megvalasz-
tott lizenet hatasa rombolo lehet (Armstrong 2010).

HUMORELMELETEK
THEORIES OF HUMOUR

A humor univerzalis (Schnell 2022, Weinberger
& Gulas 2019) abban az értelemben is, hogy az
¢élet minden teriiletén talalkozunk vele (McGraw
& Warren 2010). Eppen ezért tobb szakteriilet
fokuszaba keriilt, mint példaul a nyelvészet, a kom-
munikacio, a pszichologia. Annak érdekében, hogy
a reklamokban megjelend humor hatdsmechaniz-
musat megérthessiik, elébb érdemes attekinteni a
legfontosabb altalanos humorelméleteket.

A humor Kklasszikus elméletei

Classic humour theories

A freudi alapokon nyugvo (Freud 1928) felol-
das vagy mas néven analitikus elmélet a humor
kévetkezményeire koncentral. Az elmélet szerint a
humor a belsd fesziiltégek levezetésének egy modja
(Meyer 2000). Még ha a humor észlelésének érvé-
nyes elméleteként is fogjuk fel a feloldas elméletet,
magat a humor mechanizmust nem magyarazza.

Az ugy nevezett felsobbrendiiségi tedria (Gruner
1978), mely elsésorban a nevetés jelenségét magya-
razza. Az elmélet szerint a nevetés a masok felett
érzett felsGbbrendiiség érzésébol ered. Nem szol-
gal viszont magyarazattal arra, amikor valaki sajat
magan nevet; és azokat a helyzeteket sem tisztazza,
amikor gy6zelmet aratunk (példaul feliilkerekediink
egy konfliktusban) egy masik személy felett, de azt
egyalalan nem kiséri nevetés (Oring 1982).

A marketing és a kognitiv tudomanyok teriile-
tén is elterjedt az inkongruitas elmélet (Alden et al.
1993, 2000, Raskin 1985, Suls 1983). Az elmélet
szerint humorhatas azzal valthato ki, ha két latszo-
lag ellentmondo elemet észleliink egy helyzetben,
mas szoval a megszokott mintainktol eltérd dolgo-
kat tapasztalunk. Azonban egyes elméletalkotok
(Raskin 1985) szerint maga az inkongruitas sziiksé-
ges, de nem elégséges ahhoz, hogy valoban létrejoj-
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jon a humorvalasz, mert az inkongruitas feloldasa
is sziikséges. Suls (1983) szerint, harom tényezd
meglétén mulik, hogy a megjelendé ellentétek
valéban humorossa valnak-e: (1) az inkongruitas
feloldas gyorsasagatol, (2) a jatékos kontextustol,
¢és (3) attol, hogy van-e kedve a befogadonak ener-
giat fektetni a megoldasba. Ezen tul szerepe lehet a
szivmelengetd (warmth), pozitiv érzések atélésének
(Alden et al. 2000).

Az inkongruitas elmélet valt a humoros rek-
lamokkal kapcsolatos kutatasok leginkabb meg-
hatarozé modelljévé (Weinberger & Gulas 2019).
Kétségtelen erdssége az, hogy a humoros iizenet
tartalmara és alkoto elemeire fokuszal. Ennélfogva
jo megkozelitési alap lehetett a gyakorlati szakem-
berek szamara, hiszen egyfajta receptet nyujt az
tizenetiik humoros megformalasara. A recept ugy
szO0l: Ossze nem illés, gyors feloldas, jatékossag,
szivmelengeté érzés. Emellett az elmélet a humor
pozitiv aspektusaival foglalkozik elsésorban, mely
hatasok a humoros reklamokat oly kedvelt esz-
kozzé teszik.

A Szelid Tamadas Elmélet
The Benign Violation Theory

Michelberger Miklos is elemez olyan reklamo-
kat A lyukacsos tehén cimii konyvében 2000-ben,
melyekrél bar nagyon elismeréen nyilatkozik,
humorosnak tekinti 6ket, de mégis kilognak az
Ossze nem illés feloldasa révén aha-élményt okozo,
szivet melengeté humoros reklamok keretei koziil.
Tobbek kozott emlit egy olyan Crepto (WC-pa-
pir reklamot, Michelberger 2000, 42), melyben a
hanghatasok alapjan egy dramai filmet néz6 csalad
nappalijaban a csaladfo hisztérikus rohogégoresot
kap, és a narraci6 alapjan elobb vagy utobb sziikség
lesz a Crepto termére. Michelberger ekkor ujkeletii
jelenségként emliti az ilyen jellegli tabukkal ope-
ral6 reklamokat. Blackford és csapata (2011) arrol
szamolnak be, hogy az ilyen tipusu reklamok egyre
gyakrabban fordulnak el6 egyfajta trendként tornek
be a reklamozasba. Arra, hogy ez a fajta humor
miért és hogyan miikodik kevésbé adnak valaszt a
klasszikus elméletek.

McGraw és Warren (2010) viszont egy olyan
elméletet vazoltak fel, amely egyidejiileg veszi
figyelembe a humor negativ és pozitiv hatésait.
Elméletiik alapjaul Veatch (1998) humor teori-
aja szolgal, miszerint akkor, és csak akkor valik
humorossa valami, ha az valamilyen norma ellen
tamadast kovet el, ugyanakkor egy mas aspektus
szerint elfogadhato, normalis. Vegyiik példaként a
viccet, amely Laughlab kutatasa soran a valaszadok
szerint a legviccesebb torténetnek bizonyult (idézi
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Radford 2001): ,,Sherlock Holmes és Dr. Watson
kempingezik. Felallitjak a satrukat a csillagos ¢ég
alatt és aludni térnek. Az éjszaka kozepén Holmes
felébreszti Watsont: Watson, nézz fel a csillagokra
és mond el mit veszel észre!” Watson azt vala-
szolja: Csillagok milliéit latom, melyek koziil ha
csak néhany nevezhetd bolygonak, akkor is nagyon
valészini, hogy vannak olyan bolygok mint a Fold.
Ha pedig vannak olyan bolygok mint a Fold akkor
lehetséges, hogy élet is van rajtuk! Erre Holmes:
Watson, Te idiota! Elloptak a satrunk!”

A torténetben egyszerre jelenik meg a tamadas,
hiszen Holmes egy alapvetden igaz, s6t szépen
megfogalmazott, szimpatikus allitas miatt teremti
le Watsont, ugyanakkor Holmes viselkedése nor-
malis is ugyanis valojaban neki van igaza a szitu-
aciot illetéen.

McGraw & Warren (2010) elméletét Szelid
Tamadas hipotézisnek nevezi (,,Benign Violation™)
mivel ugy vélik humor esetében a tamadas megsze-
lidiil, és ezaltal valik humorossa. A hipotézis kulcs-
tényezdje, hogy a tamadast és annak szelid voltat
egyszerre kell észlelnie a befogadonak (2. abra).

2. abra: A Szelid TAmadas elméletet szemléltetd abra
Figure 2. Figure of Benign Violation Theory

Forras: Warren és McGraw, 2015

A szerzparos kiemeli, hogy a timadas lehet fizi-
kai (példaul csiklandozas), a személyes méltosagot
érint§ (helyzetkomikum), vagy akar kiilonboz6é nor-
makat sért6 elem is, mint a nyelvi normékat sért6 szo-
viceek, a szocialis normakat sérté komédiak (McG-
raw & Warren 2010, 1142) Ez utobbira példa lehet
az angol The Office sorozat egyik kozponti figuraja
David, aki gyakran kovet el ilyen tAmadast a szocialis
normak ellen (Hye-Knudsen 2018).

A felsoroltak mellett a moralis normakat is
érheti timadas (McGraw & Warren 2010). A mora-
lis normak megsértésének szemléltetésére a Haidt
et al. (1993) altal hasznalt példat irtak le (McGraw
& Warren 2010, 1142): ,,Egy férfi hetente egyszer a
szupermarketben vasarol egy csirkét. Miel6tt azonban
megfozné, szexualis aktust végez vele. Aztan megfozi
¢és megeszi azt.” A példa a bestialitas és a necrofilia
abrazolasaval egyértelmiien hatarozottan megsérti az
altalanosan elfogadott moralis iranyelveket. McGraw
¢és Warren (2010) azonban azt is kifejtik, hogy a példa
az undor és mas negativ érzések mellett az emberek
egy részének humoros is lehet, mivel harom tényezo
,,szeliditheti” a tamadast:

* nem torténik bantddasa senkinek (Haidt et al.

1993),

* lehetnek olyan emberek, akik nincsenek olyan
erésen elkotelezédve a megsértett szexualis
normak kapcsan (Haidt & Hersh 2001),

e a torténet irredlisnak, ennélfogva hipotetikus-
nak tlinik (McGraw & Warren 2010).

Tamadas

A Szelid Tamadas elmélet validitasat McGraw
és Warren tobbszor vizsgaltak (Warren & McGraw
2013, 2016, Warren et al. 2019). Példaul Johnson &
Sons biztositasokkal foglalkozo cég reklamjat hasz-
naltak az egyik vizsgalatukban (Warren & McGraw
2016, 48-51). Az eredeti reklam egy hazba ¢kelodott
autét mutat az ,,EIbb vagy utobb a feleséged fog
hazavezetni” felirattal. Egyes vizsgalati elrendezése-
iben pedig nem valds termékeket hirdetd, ijonnan fej-
lesztett reklamokkal vizsgaltak a humoros reklamok
hatasat. Példa erre egy extra izesitéssel ellatott kola
hirdetése, melynek egyes valtozataiban az extra izt
jelentd lime csak all az idit6 dobozan, egyik lime a
masikat egy pohar iidit6 felett szabdalja fel vagy pedig
a lime lathatoan belevizel az iiditdbe.

A példak talan extrémnek tiinnek, de mar Sas Ist-
vant (2012, 23) is kifejti, hogy a reklamipar valoban
hasznal szélséségeket: ,,Vannak olyan ’agyament’
otletek, amelyektdl nemrég rémiilten fogtak volna a
fejiiket a megbizok. Most pedig ezeket utdnozzak a
legnagyobb ligynokségek.” Az humor és ezaltal az
érzelmek eléidézése érdekében manapsag mar nem
rettenek meg a reklamozok tamadd, undort keltd
humortol sem (3. 4bra). Sas (2007, 221) a humoros
reklamokra vonatkozoan elkiilonit aha, haha és hitha
élményt, rendre ezek a megértésre, viccességre és a
tabudongetésre vonatkoznak. Véleménye szerint a
humoros reklam pozitiv viszonyulast kelt, tovaterjed
az interneten és noveli az emlékezés idejét. Felhivja
azonban a hatds kontextusfliggéségére a figyelmet,
példaul a ,,szexis humor” masként hat férfiakra, ndkre
és gyerekekere Sas (2007, 223).
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3. dbra: Példak a normakat megszeg6, sz€lséséges humorra a print reklamokban

Figure 3. Examples of norm-breaking, extreme humour in print advertising
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Annak a vizsgalataban, hogy a tamadast tartal-
mazd humoros reklamnak milyen egyéb hatdsai
vannak a markara nézve Warren, McGraw és mun-
katarsaik kutatasai uttorok. Vizsgalatik kdzéppontja-
ban nem csupan altalanossagban véve a humor allt,
hanem az is, hogy a humor részét képez6 tamadas
altal keltett negativ érzések (példaul undor), hogyan
befolyasoljak a reklamozott markaval kapcsolatos
attitidoket. Ez pedig egészen Ujszeril irny a téma-
ban sziiletett eddigi modellekhez képest.

HUMOROS REKLAM MODELLEK
MODELS OF HUMOROUS ADVER-
TISING

A fenti példakbol is érzékelhetd, hogy a klasszikus
alapvetés miszerint a humor kdzvetlen pozitiv hatast
gyakorol a reklam iranti attitiidre és ezen keresztiil
a marka (brand) iranti attitiidre (Zhang & Zinkhan
2006) mara kissé leegyszertisitdnek tiinik a humoros
reklamokra vonatkozdan. Muller et al. (2011) kultu-
ralis néz6ponttal egészitik ki ezt, valamint a humor
tipusat is fontos tényezdjének tartjak (lasd a 4. abrat).
Ez a modell moderald tényez6ket ugyan figyelembe
vesz, de a humornak csak a pozitiv hatasait irja le
kozvetleniil a reklam iranti attitiidre, és ezen keresz-
tiil azaz kozvetve a marka iranti attitlidre.

A humorhatas hattérben allo  folyamatokat
komplexen leir6 modell az Eisend (2011) nevéhez
fiiz6d6 kognitiv és érzelmi modelleket integrald
megkozelités. Eisend (2011) megkdzelitése szerint a
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humor pozitiv érzéseket valt ki és ezzel egy id6ben
csokkenti a negativ érzéseket. Tehat az érzelmi
hatas kétiranyt ugyan, de mindkét irany végso
soron pozitiv hatassal van a reklam iranti attitidre,
ezen keresztill pedig a marka iranti attitidre, vala-
mint a markaval kapcsolatos kogniciokra. A modell
szerint a kognicidok tovabbi hatast gyakorolnak a
reklam iranti attitiidre és a marka iranti attitidre is
(lasd az 5. abrat).

Eisend eredményei alapjan a humor negativ
érzelmeket és negativ kogniciokat csokkentd hata-
sat elhanyagolhatonak vélte, mert a kizarélag pozi-
tiv hatasokat figyelembe véve, az adatokra jobban
illeszkedé modellt kapott. Az Eisend - féle modell
(2011) limitacidja, hogy a teriilet hagyomanyainak
megfelelden a humorvalaszt egyértelmiien pozitiv
érzelmi eseménynek értelmezi. A negativ érzel-
meknek csupan a csokkenését feltételezi, majd
azokat teljesen ki is hagyja a végleges modellbdl.
Mas vizsgalatok viszont azt mutatjak, hogy az érzé-
kelt humorossagtol fiiggetleniil a befogado élhet at
negativ érzelmeket is, ami hatassal lehet a marka
iranti attitlidre (Warren ez al. 2019). A humor hatas-
mechanizmusat leir6 modelleknek hosszabb tavon
mindenképpen sziikséges reflektalnia erre a felfe-
dezésre. Itt kell talalkoznia tehat a modell alkotas-
nak és az alkalmazott kutatasnak, egy komplexebb
modell kialakitasahoz elengedhetetlen az ujabb
vizsgalati eredmények integralasa.
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4. abra: A humor Kkiterjesztett kultirafiiggé modellje a meggy6zés kapesan
Figure 4. Extended Culture-Contingent Model of humour in persuasion
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5. dbra: A humoros reklamok hatisianak érzelmi-kognitiv modellje
Figure 5. Cognitive and affective model of humour impacts in advertising
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A HUMOR MARKAVAL KAPCSO-
LATOS ATTITUDRE VONATKOZO
NEGATIV HATASAI

THE NEGATIVE IMPACT OF HU-
MOUR TO THE BRAND ATTITUDE

Eisend 2009-es metaanalizisének eredményei alap-
jan maga is megfogalmazta, hogy a humor negativan
hathat a forras hitelességére, ez az aspektus mégis
teljesen hidnyzik késobbi hatasmechanizmust leird
modelljébdl (lasd Eisend 2011). Az egyre gyakrab-
ban megjelend offenziv humor (Blackford er al
2011) negativ érzések atélésével is egyiitt jarhat. S6t
a Szelid Tamadas Elmélet alapjan az észlelt humor,

legyen az akarmilyen tipusu, sziikségszertien negativ
érzéseket is kelt, hiszen elengedhetetlen eleme a tama-
das (Warren & McGraw 2013). Marketing tanulok
altal 1étrehozott reklamok esetén azt talaltak, hogy a
negativ érzések pozitiv korrelaciot mutattak az észlelt
humorossaggal (Warren & McGraw 2013, study 1).
Azonban amikor igazi reklamok kapcséan vizsgalod-
tak, ugyanez a korrelacié mar nem bizonyult szignifi-
kansnak (Warren & McGraw 2013, study 2).

Bar a fenti eredmények nem tamasztjak ald, hogy
a humor észlelése mindenképpen negativ érzéseket is
general, azt meger6sitik, hogy a marketing vizsgala-
tokban eddig uralkod6 nézet, miszerint a humor csak
pozitiv érzéseket teremt (és ezzel egyiitt csokkenti a
negativ érzéseket) sem mindig igaz.
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Késobbi vizsgalatok alapjan a negativ érzések
atélése fuggetlen az észlelt humortol (Warren et al.
2019), tehat a humor atélése nem zarja ki azt, hogy
negativ érzései is legyenek a befogadonak, ugyanakkor
nem minden esetben jelennek meg negativ érzések.
Az azonban, hogy lehetséges az észlelt humorral egy
iddben negativ érzéseket is atélni fontos felismerés. Az
atélt negativ érzések nagyobb hatassal befolyasoljak a
marka iranti attitiidot, mint az, hogy a reklamot humo-
rosnak tartjak-e (Warren et al. 2019), ez a hatas raadasul
negativ.

Habar Warren és McGraw eredményei ujszertiek
a humoros reklamok kutatisanak teriiletén, a Szelid
Tamadas elmélete sem szolgal kizardlagos és teljes
korii magyarazattal arra, hogyan mitkddnek a humoros
reklamok. Eredményeiket 6sszegezve egyes humoros
reklamok valoban kivalthatnak negativ érzéseket is,
de ez nem altalanosithat6 az 6sszes humoros reklamra.
Buijzen ¢és Valkenburg (2004) a humoros reklamok
tipusai kapcsan irt tanulmanyukban vetik fel, hogy az
egyes humorelméletek, mint példaul a feloldas, a fel-
sébbrendiiség vagy az inkongruitas elmélet mind érvé-
nyesek lehetnek, de csak bizonyos tipusti humort irnak
le. fgy lehet ez a Szelid Tamadas elmélettel is.

6. abra: Példa egy tendenciézus (szexualis tartalmi) és egy non-tendenciézus reklimra
Figure 6. Ex

r' ofa‘ Adontis

Forras: bal kép: http://adsofthorld.com/media/prin

A HUMOR TiPUSAI
THE HUMOUR TYPES

A reklam szakirodalmaban a kreativitasra vonatkozo
tiplogia egyértelmilen demonstralja a csoportokba
sorolas hasznat (Goldenberg et al. 1999, Golden-
berg & Mazurszky 2008, Goldenberg ez al. 2009). A
szerz6k abbol indultak ki, hogy a kiugréan kreativ,
dijnyertes reklamok mélystrutirajukban hasonlo cso-
portokba rendezhetdk, és ezen sablonokat figyelembe
véve hatasosabb reklamok készithetk. A kategoriak
figyelembevételével konnyebb az alkotas, a hatds
pedig pontosabban bejosolhato.

Az, hogy a humornak kiilonb6z0 tipusai vannak
a humorral kapcsolatos legkorabbi elméletekben is
felmeriil (Freud 1905). A reklamokra vonatkozoan
Weinberger és Gulas mar 1992-ben kiemeli, hogy
fontos tényezd lehet, hogy a reklam milyen tipusu
humort alkalmaz.
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Freud (1905) ugy vélte, kétféle humor létezik: az
agressziv, szexualis humor, amit 6 6sszefoglalo néven
tendenciozus humornak nevez; és a nem-tendenciozus
humor, ami nem ebbe a kategoriaba tartozik. Freud
tehat feltételezte ugyan, hogy van olyan humor tipus,
amiben nem jelenik meg tamadas, de azok karakte-
risztikajat kevésbé definialta, figyelme elsddlegesen
az tendenciozus humorra iranyult. Bar Freud (1905)
humorral kapcsolatos kutatasai nem a reklamokra,
hanem altalanosabban a humorra vonatkoztak az altala
definialt tipusok a mai reklamokban is megfigyelhe-
t6k (6. abra). Késobb a Freud keretrendszerét alapul
véve, Goldstein és McGhee (1972) harom kategoriaba
osztja a humort. A tendenciozus kategoriat szétvalasz-
tottak az agressziv, és a szexualis kategoriakra; ezeken
tul a nonsens, azaz ,,értelmetlen” kategoriaba soroltak
az inkongruens elemeket tartalmazo reklamokat.
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1. tablazat: Speck (1987) humor kategoriai
Table 1. Speck’s (1987) Humour typology

Inkongruitas
Igen Nem
Igen | Totalis komédia
Igen Szentimentalis Szentimentalis
Arousal Nem komédia humor
. Lekicsinylés
emelkedés ,
Igen Szatira
Nem
Nem | Komikus sztori

Forras: Speck (1987) alapjan

Speck (1987) a humoros reklamokra vonatkoz-
tatva harom dimenziot hataroz meg, melyek alapjan
azok kategoriakba sorolhatok: az arousal emelkedés,
az inkongruitas és a humoros lekicsinylés megjele-
nése (Speck 1987). Ezek megjelenésétdl és kombi-
naciojatol fiiggden Ot tipust ir le (1. tablazat). A leki-
csinylés mint dimenzid, abszoliit a negativ aspektusok
kozé sorolhato, tehat Speck figyelembe veszi a humor
offenziv tipusat.

McCullough & Taylor (1993) business-to-busi-
ness reklamokat vizsgaltak harom kultiraban (ame-
rikai, brit és német). Sajat tipologiat hasznaltak
a vizsgalatuk soran, melynek 6 kiinduldé pontja
Freud, majd az 6 munkajat tovabb folytatdo Golds-
tein & McGhee (1972) kategoria rendszere volt, de
ehhez hozzatették a szivmelengeté humort is, azaz
tobb humorelméletet integraltak. igy McCullough
& Taylor (1993) dsszesen 6t kategériat definialt:

e agressziv,

e szexualis,

* nonsense (mas néven inkongruens),

e szivmelengetd,

e szojatek.

Késébb Catanescu & Tom (2001) televizios és
magazinokban megjelené print reklamok humor-
tipusaival foglalkoztak. Vizsgalatukban tobb mint
600 reklamot kategorizaltak. A szerzOparos kuta-
tasukban a humor hét tipusaval dolgoztak. Ezek a
kovetkezok voltak:

e Osszehasonlitas,

* megszemélyesités,

e talzas,

* nyelvi jaték,

e szarkazmus,

o Oriiltség,

* meglepetés.

Ebben a kategoriarendszerben is megtalalhato
egy offenziv kategoria, a szarkazmus.

Az egyik legfrissebb kategoriarendszer a
szakirodalomban Buijzen és Valkenburg (2004)
munkaja, akik kiindulasi pontként harom humo-

relméletet (megkonnyebbiilés, felsobbrendiiség,
inkongrutias) és a Berger (1993) féle humor techni-
kakat hasznaltak. Berger (1993) szerint magat a vic-
cet kisebb egységekre lehet bontani, ezeket nevezte
humor technikaknak. A harom humorelmélet és a
humor technikak szintetizalasaval a kiilénb6zo
humor technikak magasabb szintli kategorizaciojat
valositottak meg. Vizsgalatuk soran kereskedelmi
reklamokat elemeztek. Elemzésiik eredményeként
arra jutottak, hogy a 41 vizsgalt humor technika hét
kategoriaba sorolhato. Ebb6l négy tipikusan naiv és
artatlan humort képvisel:

e bohdckodas,

* meglepetés,

o félreértés,

* parddia.

A tovabbi harom kategoria mar gyakran kevésbé
vagy egyaltalan nem artatlan humor, ezek alkalma-
zasa esetén mas karan, mas gyengeségein nevet a

befogado:
e bohdzat,
e irOnia,
e szatira.

A hét nagyobb kategoriaba a 41 humor tech-
nikajabol hatot nem sikeriilt elhelyezni kutatasuk
soran, mivel a klaszterek kialakitaskor ezek lesza-

kadtak:
e imitacio,
*  megszemélyesités,
e ismétlés,
» kiiloncség,
» groteszk,

» szexualis utalasok.

Buijzen és Valkenburg (2004) kategoriarend-
szerében is fellelhetdk tehat kifejezetten offenziv
humor kategoriak is. A humorelméletek integraci-
06jabol kiindulo kategoriarendszer megalkotasa, bar
nem egyedi, elére mutatd gondolat, ami a humor
hatasat vizsgalo kutatasok szamara a jovoben sziik-
ségszerl kiindul6 pont lehet.
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KONKLUZIO
CONCLUSION

A humorelméletek mar a megjelenésiik oOta targyal-
jak a humor negativ aspektusait. A freudi alapokon
nyugvo (1905) feloldaselmélet a tudattalan vagy
tudatos fesziiltségeket tartja a humor alaphelyzeté-
nek, amelyek feloldasa vezet a nevetéshez (Meyer
2000). A felsébbrendiiségelmélet (Gruner 1978)
pedig a masok felett aratott gy6zelem érzésével
azonositja a humoros élményt, ami negativ érzése-
ket kelthet. Az inkongruitas elmélet (Raskin 1985)
egy alapszintii fesziiltségi allapotot feltételez, ami-
ben a befogadd egymasnak ellentmond6 dolgok
Osszeegyeztetésre kényszertil, és a feloldas hozza el
a humor érzését. Az inkongruitas elmélet képvisel6i
kozott vannak, akik a szivmelengetd érzéseknek is
nagy szerepet tulajdonitanak (Alden ez al. 2000).

A legtijabb humorelméletek abbol az alapfelte-
vésbol indulnak ki, hogy a humor tulajdonképpen
tamadas, amelyet bizonyos tényez6k megszelidite-
nek (McGraw & Warren 2010, Veatch 1998). Eze-
ket a tényezoket a tamadassal egy id6ben érzékeli a
befogado, igy a helyzetet nem offenzivan értékeli,
hanem humorként. Ebben az elméletben is esszen-
cialis elem a tamadas, és ezaltal a negativ érzések.
A humor tehat nem csupan pozitiv érzéseket gene-
ralhat, ez a tény pedig relevans a humor alkalmaza-
sanak olyan teriiletein is, mint a reklam- és marke-
tingkutatasok. A modell és egyben a humor negativ
érzéseket is keltd hatasanak vizsgalata egyre inkabb
relevans, hiszen egyre gyakrabban taldlkozunk a
humoros reklamok kozott offenziv valtozatokkal
(Blackford et al. 2011)

A humoros reklamok hatasat leiré eddigi model-
lekbdl szinte teljesen hianyoznak a negativ érzések
annak ellenére, hogy a hatasvizsgalatok gyakran
vegyes eredményeket hoztak a humor hatasait ille-
téen (Eisend, 2009). Warren és McGraw (2013,
2016, Warren et al. 2019) viszont tobb vizsgalatban
is kimutattak, hogy a humoros reklamok el6idéz-
hetnek negativ érzéseket is, melyek jelentds nega-
tiv hatast gyakorolhatnak a markaval kapcsolatos
attittidre.

Néhany szerz6 felvetette a korabbiakban, hogy
a humoros reklamok hatasat illetden a humor tipusa
egy lehetséges moderalo tényezd lehet, ugyanakkor
a szakirodalomban, nincs egy széles korben elfoga-
dott kategoriarendszer (Weinberger & Gulas 1992).
A meglévo tipologiak viszont tartalmaznak negativ
humor tipusokat. Ez a tény is hozzajarul ahhoz a
megallapitashoz, hogy a jelenlegi humoros rek-
lamokkal kapcsolatos hatasmodellek egyszeriien
nem szamolnak egy jelentds tényezdvel: az észlelt
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humor nem zarja ki, hogy negativ érzéseket is atél
a befogado, és lehetnek olyan humor tipusok, ahol
ezek a negativ érzések dominalnak.

Warren és McGraw vizsgalatai ebbdl a szem-
pontbol hianypo6tlok; wjszeri és mindenképpen
sziikséges aspektusokat emel be a humoros rekla-
mok kutatasaban, de az 6 megkozelitésiik sem teljes
abban az értelemben, hogy nem vizsgaljak a pozitiv
érzéseket. Egy integralt megkozelités, az elméle-
tek egyiittes targyalasa kozelebb vihetne minket a
humor hatasanak valodi megfejtéséhez, a humoros
reklamok tekintetében.

Ez a gyakorlati szakemberek szamara azért
nagyon fontos, mert annak ellenére, hogy a rek-
lamversenyeken a humoros reklamokat gyakorta
dijazzak (Doubravszky 1997, Nufiez-Barriopedro
et al. 2019, Weinberger et al. 2015), a humor alkal-
mazasa még akkor is visszaiithet, ha az rendkiviil
figyelemfelkelté. A humor alkalmazasanak poten-
cialis negativ hatasa nem csak a befogadé negativ
érzéseiben nyilvanulhat meg, hanem a marka iranti
attitlidben és a vasarlasi szandékban is (Warren &
McGraw 2016). A szakirodalom alapjan nemcsak
az alkalmazott humor tipusa, hanem a fogyasztd
involvaltsaga, a téma komolysaga, a marka ismert-
sége, a marka pozicidja és a kulturalis kontextus is
fontos szerepet tolt be a reklam hatasaban (Armst-
rong 2010, Douglas & Craig 2007, Kaszas 2014).

Szamos megvalaszolatlan kérdés akad, melyek
integralt szemléletli vizsgalata lenne el6revivo.
Milyen tipus humor valt ki pozitiv és mi negativ
érzést a befogadobol? Milyen tipusi humort érde-
mes alkalmazni célcsoporttdl fiiggden? A szisz-
tematikus, integrativ vizsgalddas elsé lépése egy
atfogo, a befogadok vélekedésein, reprezentacioin
alapulo humortipologia kialakitasa lehetne. Majd
az ez alapjan kivalasztott reklamok hasznalata a
hatasvizsgalatok soran. A kultira figyelembevé-
tele legalabb az individualizmus-kollektivizmus
elkiilonités mentén hasznos lenne, azaz a két kul-
turalis régioban kiilon vizsgalodas sziikséges. A
komplex megkozelitésbél szarmazo eredmények
kézzel foghato segitséget nyujthatnanak a gyakorlo
szakemberek szamara a reklamok, valamint mar-
keting folyamat tervezésében, hiszen pontosabban
ismernék az alkalmazott humor hatasait, és ezek
figyelembe vételével tudnak céljuknak megfeleléen
hasznalni ezt az erdteljes eszkozt.

Labjegyzet:

' Fedex: https://www.youtube.com/watch?-
v=34SxsIBJKH4

2 3D Doritos: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=MpL1ci08p60
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The bright and the dark side of humorous ads: Literature review on the
potential effects of humorous advertisements

THE AIM OF THE PAPER

The study aims to review the literature on humorous advertising, the apropos humour theory that has
rarely been discussed in Hungarian literature, and the Benign Violation Theory (McGraw & Warren
2010). We seek to integrate classical humour and humorous advertising models with the new theory.
Our aim is to integrate classical humour theories, theories on humorous ads and the new model.

METHODOLOGY

The study is a review of the literature on general humour theories and humorous advertising. The
novelty of the review lies in the fact that it extends the potential negative effects of humour. Classical
theories and more recent publications are included in the summarized material.

MOST IMPORTANT RESULTS

In general theories and typologies of humour, offensive forms of humour have appeared from the
very beginning, and the negative effects of applying humour have been recognised. Although the
studies on the impacts of humorous advertising often indicated negative effects, models on humo-
rous advertising described almost exclusively positive effects. Recent research on humour showed
that considering negative effects while studying humour is paramount. This is particularly true in
cases of offensive humour. An integrated study of the positive and negative aspects could be the next
logical step forward in the scientific study of humorous advertisements.

RECOMMENDATIONS

In addition to the much-studied positive effects of humour, negative aspects should also be empha-
sised in humorous advertisement studies. An integrated approach to the study of the impacts of
humorous advertisements would be a step forward, as beyond being attention-grabbing, humorous
ads can be offending or outrageous. The effect depends on the ad type, the brand and the cultural
norms. When designing research of impact, one should consider humour types evoking both positive
and negative feelings to model and predict the effect of an advertisement in a more complex way.
This could lead to a more accurate prediction in designing an advertisement or a whole marketing
campaign.

Keywords: humorous advertisements, the impact of humour, negative humour, Benign Violation
Theory
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