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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A humor a meggy6z6 kommunikacio, a marketingkommunikécio és
azon belill a reklam gyakran hasznalt eszkoze. Ennek ellenére a szakirodalomban a humor
hatasmechanizmusara vonatkozoéan ellentmondasosak a megallapitasok. A jelen tanulmany
célja a humorra, a humoros reklamra vonatkozo fébb elméletek és empirikus alapt kdvet-
keztetések Osszefoglalasa.

Mbodszer: A tanulmany 6sszefoglalja a humoros reklamstratégia elterjedésére vonatkozd
ismereteket; a humoros reklam hatdsossagara alkalmazhato altalanos és specifikus elméle-
teket; valamint a hatast moderal6 tényezoket és reklamtipologiakat.

Eredmények: A szakirodalmat attekintve jol lathatd, hogy a humoros rekldm tipusainak
ismerete alapvetd fontossagll a hatasmechanizmusanak megértéséhez. Ehhez azonban sziik-
séges lenne egy atlathato, integralt tipoldgia kialakitasa.

Kovetkeztetések: Elméleti és gyakorlati szempontbol is fontos eldrelépés lenne a humoros

crer

kialakitasa, eredményeik ehhez a tipologidhoz igazodo értelmezése.

BEVEZETES

A humor mint figyelemfelkelt6 elem a modern
reklamozas széles kdrben hasznalt eszkoze
(pl. Weinberger és Gulas, 2019b). Feltételez-
hetd, hogy elterjedtsége indikatora hatasos-
saganak, azonban a hatdsmechanizmusaval
kapcsolatban sok a megvalaszolatlan kérdés
(pl. Walter és mtsai, 2018; Weinberger ¢és

Gulas, 1992). Az elmult évtizedekben
a humor hatasa és az azt befolyasold ténye-
z6k tudomanyteriileteken ativeld érdekl6dés-
nek 6rvendtek, hiszen tobbek kozott a kdzgaz-
dasagtan, marketing, kommunikaciétudomany
¢s a pszichologia teriiletén is szdmos tudo-
manyos munka sziiletett a témaban (Wein-
berger és Gulas, 2019b). A jelenség meg-
értéséhez fontos a szakirodalmi alapok
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megismerése a rekldm alapfogalmaitdl kiin-
dulva, a humoros reklamok specialis jellem-
z0in at, a hatdsmechanizmusig.

A szervezetekhez kotddé meggy6z06
tizenetek egyik tipusa a reklam, és a rekla-
mok befogadasa szerves része a minden-
napi médiafogyasztdsunknak (pl. Aaker és
Myers, 1987). A befogadas csatornait tekintve
elmondhatd, hogy a humor az audio- (radio-
reklamok, Janssens és Pelsmacker, 2005),
a vizualis (outdoor, plakat, illetve nyomta-
tott sajtoban megjelend print rekldmok), illet-
ve az audio-vizudlis reklamok (pl. TV, online
videoreklamok) korében is elterjedt (Wein-
berger és Gulas, 2019b). Az elmult szaz évet
tekintve az latszik, hogy a humor a figyelem-
felkeltés és attitlidformalas széles korben
hasznalt eszkdze volt (Weinberger és mtsai,
2015).

Az utdbbi évtizedekben tobb 0sszefog-
lal6é tanulméany, azokon beliil szamos mo-
dell sziiletett a humor meggy6zésben jatszott
szerepérdl, a hatasossagarol, és az azt be-
folyasol6 tényezdkrol (pl. Alden és mtsai,
2000; Eisend, 2009; Raskin, 1985; Suls, 1983;
Weinberger és Gulas, 1992, 2019a, 2019b).
Az atfogo tanulmanyok szinte mindegyike
(pl. Eisend 2018; Walter és mtsai, 2018; Wein-
berger és Gulas, 1992; Weinberger és mtsai,
2015) felhivja a figyelmet arra, hogy a humor-
nak tobb kategoridja, tipusa lehet. Ezzel
Osszefliggésben ravilagitanak arra, hogy
a humor tipusa fontos moderatora a hatasos-
saganak (Walter és mtsai, 2018; Weinberger
és Gulas, 1992; Weinberger és mtsai, 2015).
Ennek ellenére nincs jelenleg a szakiroda-
lomban altaldnosan elfogadott kategériarend-
szer a humoros reklamokra vonatkozéan.
Ebbdl fakadodan a kiilonbozo szerzok kiilon-
b6z6 kategodriarendszerei elszortan buk-
kannak fel egy-egy tanulmanyban: példaul
McCullough és Taylor (1993) kategoria-

rendszerét hasznalja Weinberger és Gulas
(2015), mig Walter és mtsai (2018) Buijzen
¢és Valkenburg (2004) kategoriait hasznaljak
tanulmanyaikban. Tovabba kulturalis kiilonb-
ségek is megfigyelheték a humor alkalma-
zaséban (pl. Hasanova, 2019; Muller és mtsai,
2011).

A jelen 0sszefoglald célja, hogy attekin-
tést nyujtson a humoros reklamokra vonatko-
706 szakirodalombol: korbejarja a hozza kap-
csolodo altalanos és specifikus elméleteket;
Osszefoglalja a humor elterjedésére és hatés-
mechanizmusat vonatkozo szakirodalmat;
¢és Osszegezze a humor jelenleg ismert tipo-
logiait.

A REKLAM ES
A MARKETINGKOMMUNIKACIO

A marketing ,,olyan tarsadalmi és vezetési
eljaras, amelynek segitségével egyének ¢és
csoportok termékeket és értékeket alkotnak
s cserélnek ki egymas kozott, mikdzben sziik-
ségleteiket és igényeket kielégitik” (Kotler,
2001: 39). Az eszkodztar boviilésével és
atarsadalmi kornyezet valtozasaval a marke-
ting feladatava valt az értékesités optimali-
zalasan tul a beszerzési folyamatok egyesi-
tése, a belsé marketingkommunikacio, a ver-
senytarsakkal szembeni stratégia és a publi-
kus szféraval valo bizalmi kapcsolat kialaki-
tasa is (Piskoti, 2011). A kereskedelmi céla
marketing fokuszaban a termékek eladasa,
a stabil piacok kialakitdsa és a hatékony
kommunikécio fenntartdsa all. Ezzel szem-
ben a tarsadalmi céli marketing a tarsada-
lom szempontjabol fontos probléma, vala-
mint az erre felkinalt megoldas elfogadtata-
sara iranyul (Donovan és Henley, 2010).

A reklam a marketing eszkoze. A reklam
amarketingkommunikacios mix egyik eleme.
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A marketingkommunikaciés mix a direkt
marketing, a személyes eladés, a kozonség-
kapcsolat, a vasarlasdsztonzés, és a reklam-
kommunikacié elemekbdl all (Kotler, 2001).
A reklam gy definialhato, mint egy azono-
sithat6 szponzor altal fizetett személytelen
kommunikéci6, amely szamos tdmegkom-
munikacios csatornat hasznalhat a meggyo-
z¢€s ¢és befolyasolas érdekében (Wells és mtsai,
2002). A marketing ujabb torténéseivel
szamolo, a 2010-2015-0s évek irasait is atte-
kint6é definici6 szerint a reklam valamely
marka altal 6sztonzott kommunikacio, amely-
nek az a célja, hogy hatast gyakoroljon az
emberekre (Dahlen és Rosengren, 2016).
Tipusai: marka hirdetése, politikai hirdetés,
tarsadalmi céla hirdetés, business-to-busi-
ness marketinghirdetés, helyi hirdetés, szak-
névsorbeli hirdetés, direkt marketing hirde-
tés, interaktiv hirdetés (Wells és mtsai, 2002).
A klasszikus reklamcsatornak a televizio és
a mozi, a radio, a sajtotermékek, a kozterii-
leti reklamfeliiletek, az online hirdetések és
a kozonségkapcsolatok (pl. Courtland és
Arens, 1992; Wells és mtsai, 2002). Fontos
kiemelni, hogy az online hirdetések elterje-
dése és azok alacsony relativ koltsége (pl.
Goldfarb, 2014) 6sztondzte ennek a reklam-
tipusnak a fejlodését az elmult évtizedekben,
¢és a marketingkommunikécidoban novelte
ennek a rekldmmegjelenésnek a sulyat
(Liu-Thompkins, 2019).

A reklam célja az tizenet altal meghata-
rozott viselkedés 0sztonzése. A kereskedel-
mi célu reklam esetén ez a termékre vagy
szolgaltatasra iranyulo fogyasztas, tarsadal-
mi céli reklam esetén az iigy elfogadasa,
tamogatasa. A javasolt viselkedés hatterében
allo tényezok ismerete segitheti a megfeleld
reklamkommunikacio tervezését, amely
soran jol alkalmazhat6 a Tervezett Viselke-
dés Elmélet modellje.

A Tervezett Viselkedés Elmélete (Ajzen,
1985, 1991; Yzer, 2012) szerint a viselkedést
alapvetden a viselkedési szandék és a visel-
kedés felett adott helyzetben érzett kontroll
hatarozza meg. A viselkedési szandék hatte-
rében alapvetden harom tényezd all: a visel-
kedés iranti attitiid (annak kiértékelése, hogy
mennyire hasznos és mennyire kellemes az
adott viselkedés); az erre vonatkozd észlelt
norma (a fontos masok kivitelezik-e, €s
szerintiik a személynek kell-e kiviteleznie);
és az észlelt viselkedéses kontroll, ami rész-
ben az énhatékonysagérzet arra vonatkozo-
an, hogy a cselekvést a személy mennyire
konnyedén tudja kivitelezni. A harom kompo-
nens hatterében az egyes komponensekre
vonatkoz6 értékeld, normativ és kontroll-
hiedelmek allnak (rendre) a Viselkedés Elére-
jelzésének Integrativ Modellje szerint (Fish-
bein és Ajzen, 2010). A reklamok stratégiaja
lehet barmely hiedelem megvaltoztatasa vagy
megerdsitése — mar meglévo hiedelem ese-
tén — annak érdekében, hogy a viselkedési
szandék az elvartnak megfeleld legyen.

A meggy06z06 kozlés befogaddsara vonat-
kozd ismereteket egy masik klasszikus elmé-
let 6sszegzi: a Feldolgozasi Valoszintiség Mo-
dellje (ELM, Elaboration Likelihood Model —
Petty és Cacioppo, 1981). A modell a meggy6-
z¢s kdzponti és periférias utjait kiilonbozte-
ti meg. A kdzponti uton magas, a periférias
uton pedig alacsony valdsziniisége van az
alapos informaciofeldolgozasnak. Ezek egy
dimenzi6 két végpontjanak tekinthetdk (Petty
és Cacioppo, 1986). Amikor a befogado invol-
valt a t¢tmaban, motivalt az tizenet feldolgo-
zasara, jellemzoen a kdzponti ut szerint torté-
n6 informacidfeldolgozas mellett kdtelezodik
el. Kiiléndsen igaz ez akkor, ha a befogadas
periddusaban van szabad kognitiv kapacita-
sa ennek feldolgozasara: ilyenkor van lehe-
tésége arra, hogy a feldolgozas érdekében
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er6feszitéseket tegyen. Ekkor az iizenetben
foglalt informéaciokat meglévo ismereteivel
Osszeveti, ez alapjan dont az lizenetben
foglaltak elfogadasarol. Ezt nevezziik mas
megkozelitésben szisztematikus feldolgozas-
nak is (Chaiken, 1980). Az alapos feldolgo-
zas Onmagaban azonban nem jelenti az
iizenet elfogadasat, példaul a gyenge érvek
bumerangeffektust eredményezve a korab-
bi, az lizenetnek ellentmondd attitiidok
megerdsitését eredményezhetik (Haugtvedt
és mtsai, 1988).

Amikor az lizenet feldolgozasa a peri-
férias ton torténik, a befogadd az iizenet
elemei alapjan egyszerl kovetkeztetéseket
von le (Petty és Cacioppo, 1986), vagy
egyszeriien a hangulat iranyitja a kialakuld
véleményét (Fiske, 2006). Mig a kdzponti
uton valo iizenetelfogadas tartds, a periféri-
as uton torténd lizenetelfogadas gyenge elko-
telez6déshez vezet az lizenet tartalma irant.
Mindemellett a befogadast kovetéen gyenge
elkotelezddés esetén is kialakul egy érzékeny
periddus, amikor a személy motivalt a rele-
vans informécidk befogadasara. A peri-
férias uton heurisztikakat, 6kolszabalyokat
alkalmaz a befogado, amelyek a dontést
leegyszerisitd gondolkodasi folyamatok
(Zentai, 1998). A befogad6 ilyenkor olyan
tényezdket vehet figyelembe, mint példaul
a forras identitasa, a kiséré hanghatasok, a han-
gulat és a tobbségi nézépont (Chaiken, 1980).
Mind a szisztematikus, mind a feliiletes
feldolgozas parhuzamosan is végbe mehet
a kontextustol fiiggden (Fiske, 2006).

A Reklam Valasz Modell (Advertisement
Response Modeling — Mehta, 1994) a keres-
kedelmi célu reklamok hatdsmechanizmusa-
val foglalkozik, specifikusan a reklamokra
alkalmazza a Feldolgozas Valosziniiségi
Modell (Petty és Cacioppo, 1981), valamint
a Heurisztikus-Szisztematikus Modell (Chai-

ken, 1980) elemeit. A modell alapjan a reklam
legfobb, elsddleges feladata felkelteni a befo-
gado figyelmét. Ezt kdvetden, a feldolgozas
centralis és/vagy periférias uton indul meg,
azonban a kétféle feldolgozasi mod egyike
dominalni fog a masikkal szemben. A cent-
ralis Gton a személy a termék, a marka jellem-
z06it vizsgalja meg, mig a periférias uton
a reklam kivitelezése hat, ugymint a kisérd
zene, a reklam altal keltett érzelmek vagy
a kommunikator kinézete. A centralis feldol-
gozas kozvetlen hatast gyakorol a termék
ésa marka iranti attitidre, ezaltal a vasarla-
si szandékra. A periférias ut kozvetleniil
a reklam kedvelését hatarozza meg, és ezen
keresztiil gyakorol hatast a marka iranti atti-
tlidre és a vasarlasi szandékra. Ebben a mo-
dellben is igaz, hogy a két lehetséges ut el-
valasztasa azért jelentds, mert a kozponti
feldolgozasbol eredd attitidok tartosak, mig
a periférias ut esetén kialakulo attitiidok
jellemzden ideiglenesek. Az ismételt inger-
bemutatas jelenthet a periférias feldolgozas
esetén némiképp megoldast, mert megerdsi-
ti a periférids tényezok és a marka, a termék
kozott kialakuld kapesolatot (Mehta, 1994).

A modell hasznosithat6 olyan modon is,
hogy altala a reklam teljesitménye, hatasos-
saga felbecsiilheté (Mehta, 1994; Mehta és
Purvis, 1997). A reklamok ismételt bemuta-
tasa kevéssé lehet eredményes érzelmi toltet
hijan, mert ekkor a rekldmra kevésbé jut
figyelem, €s kisebb eséllyel tarolodik el
a befogadd emlékezetében (Sas, 2012).

A szakemberek a legtobb reklamban azért
alkalmaznak érzelmeket, mert ezek direkt
reakciot valtanak ki (Stewart és mtsai, 2007).
Az alkalmazott érzelmek kore valtozatos, és
az érzelmi valasz egyediilallo szerepet jatszik
a fogyaszto és a termék Osszekapcsolasaban.
A reklamokat tartalmilag két csoportra lehet
osztani: informacios, illetve érzelmi katego-
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ridra. Az elébbi valdszintileg inkabb a cent-
ralis feldolgozast, az utobbi pedig inkabb
a periférias feldolgozast 0sztonzi, habar
barmelyik feldolgozasi mod eléfordulhat
mindkét tipus esetén.

Az informacios kategoria verbalis kompo-
nense tartalmazza a racionalis informécio-
kat, a nonverbalis komponensek pedig arra
szolgalnak, hogy alatamasszak a verbalis
iizeneteket. Ekkor az érzelmek indukalasa
elényds, mert az emocionalis tartalommal
bird tizenet figyelemfelkeltd, az aktivaciods
szint fokozaséaval az informaciofeldolgozas
mértékét novelheti (Engel és mtsai, 1995).
Az érzelmi kategoria legtobbszor nonverbalis,
az ilyen reklamok célja az érzések kivaltasa.
Ekkor az érzelmek heurisztikus jegyekként
a minimalis eréforrast igényld, periférias
uton torténd iizenetfeldolgozashoz vezethet-
nek (Forgas, 2008). Az érzelmek gyors reak-
ciot képesek kivaltani az iizenet befogadoja-
bol (Dillard és Seo, 2013).

A reklamok kapcsan megkiilonboztetjiik
a pozitiv (pl. boldogsag, humor, biiszkeség)
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¢és a negativ érzelmeket kivalté reklamokat
(pl. félelem, harag, biintudat, szomorusag)
(Stewart és mtsai, 2007). Tarsadalmi célua
reklam esetében jellemzo a félelem- (Witte
és Allen, 2000; Witte és Basil, 2012) és
blntudatkeltés (Basil és mtsai, 2008), mig
kereskedelmi reklam esetén a pozitiv érzel-
mek indukalasa gyakoribb.

A HUMOR GYAKORISAGA
A REKLAMOKBAN

Weinberger és Gulas a humoros rekla-
mok kapcsan sokat idézett 1992-es &ssze-
foglald cikkiikben irtak, hogy a humor az
egyik legtobbszor hasznalt érzelmeket keltd
kommunikacios stratégia. A tanulmany
kozel 30 éve jelent meg, az allitds azon-
ban tovabbra is megallja a helyét: Gulas,
McKeage és Weinberger (2010) a Super Bowl
reklamjait attekintve azt talaltak, hogy
a vizsgalt reklamok koézel 70%-aban meg-
jelent humor.

67,8 65,6

61,2

43,8

1970-79 1980-89 1990-99 2000-09

1. abra. A humoros reklamok elterjedése (%) a dijnyertes oriasplakatok kozott 1925-t61 2009-ig
(Weinberger és mtsai, 2015: 457)
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Weinberger és munkatarsai (2015) 1925-t61
2009-ig attekintették a ,,The OBIES” dijnyer-
tes reklamjainak archivumat. Osszesen 4148
dijnyertes reklam attekintése és analizise
utan a szerzOk arra jutottak, hogy a humo-
ros rekldmok az évtizedek sordn egyre
nagyobb aranyban szerepeltek a nyertesek
soraban. Weinberger ¢s munkatasai (2015)
ebbdl arra kovetkeztetnek, hogy valdszinii-
leg a vizsgalt id6szak mas reklamjai esetén
is egyre nagyobb teret nyert a humor (lasd
az 1. dbradt). A vizsgalat limitacidjaként
a szerz6k kiemelik, hogy dijnyertes rekla-
mokat vizsgaltak, igy a zsiiri esetleges prefe-
renciai befolyasolhattak a mintaba kertilést,
azonban kovetkeztetéseik érvényességét
alatamaszthatja, hogy az altaluk vizsgalt
plakat formatumu reklamok széles kort
elérésiik miatt jol reprezentaljak az id6szak
szociokulturalis normait (Weinberger ¢és
mtsai, 2015).

2019-ben Nuiiez-Barriopedro és munka-
tarsai a vilag minden tjarol gyjtott dijnyer-
tes reklamokat 0sszehasonlité nivos Warc
altal értékelt reklamokat vizsgaltak. A minta
koriilbeliil 20 orszag reklamjait tartalmazta,
amelyek esetén 2016-ban atlagosan 40% volt
a humoros reklamok aranya, 2018-ban pedig
mar 47%.

Elterjedtségébdl fakadéan a humoros
reklamok hatdsmechanizmusa is gyakran
vizsgalt teriilet (Walter és mtsai, 2018). Wein-
berger és Gulas (2019b) legutdobbi 6sszefog-
lalojuk készitésekor, csupan a 2000 utan
megjelent publikaciokat attekintve, koriilbe-
lil 250 olyan tanulmanyt talaltak, amelyek
valamilyen formaban a humoros rekldmok-
rol szoéltak vagy azokhoz kapcsolddtak.
A széleskort kutatottsag azonban egyalta-
lan nem hoz teljeskorii megértést, a humor
hatasossagat még mindig sok ellentmondas
ovezi (Eisend, 2011; Walter és mtsai, 2018).

MiITOL LESZ HUMOROS
EGY REKLAM?

A humor nehezen definidlhat6. Humor az,
ami vicces, vicces az, ami humoros (Wein-
berger és Gulas, 2019b). Tekinthetiink a hu-
morra az lizenetkiild6 vagy a vevo perspek-
tivajabol: humorként definialhatjuk azt, amit
humorosnak szannak, vagy azt, amire a befo-
gad6 humorvalaszt ad. A humor kiilondsen
szubjektiv jelenség, hiszen egy lizenet, amit
humorosnak szantak, az egyik emberbdl
kivaltja a humorvalaszt, a masikbdl viszont
nem. SOt a humorvalasz is sokféle lehet:
a reakciok kozé tartozik éppugy a nevetés,
mint a boldogsagérzés (Weinberger és Gulas,
2019b).

Ha definialni akarjuk tehat, hogy mit
tekintiink humornak, mindenképpen egysze-
risiteniink kell ezt a komplex jelenséget.
Weinberger és Gulas (2019b: 914 — 915) defi-
rosnak tekintjiik azokat az iizeneteket,
amelyek azzal a szdndékkal késziiltek, hogy
vidamsagot keltsenek a befogadoban. Ez
a megcélzott viddmsag magaban foglalja
mindazt a potencialis érzelmi, kognitiv és
konativ (figyelemfelivo) kdvetkezményt, amit
a humor érzékelése kozben a befogado atél-
het. A kovetkezOkben attekintjiik, hogy mi
sziikséges ahhoz, hogy egy reklam kivaltsa
ezt a vidamsagot, amelyre humorvalaszként
is hivatkozunk a tovabbiakban.

Buijzen és Valkenburg (2004) harom
elméletet emlit, amelyek magyarazatot adhat-
nak arra, hogy miért is jon létre humorva-
lasz a befogaddban. Az egyik elmélet szerint
a humorvalasz egyfajta megkonnyebbiilés,
fesziiltségek levezetése, amely soran a ki nem
elégitett vagyak vagy a szocialis elvarasok
miatt érzett idegességtol szabadul meg a néz6
(pl. Meyer, 2000). A masik elmélet a felsébb-
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rendiség tedria, amely azzal magyarazza
a humorvalaszt, hogy az egyfajta f6lény kife-
jezése, amelyet a nevetség targya felett
érziink (pl. Meyer, 2000). A harmadik, az
inkongruitas elmélet szélesebb kdrben, tobb
elméletalkotd altal elfogadott modell (pl.
Alden és mtsai, 1993, 2000; Berger, 1976;
Suls, 1983). Egyes szakértok szerint az
inkongruitas, azaz két ellentétes jelentés
egyiittes megjelenése, a megszokott mintak-
tol valo eltérés meglepetése az oka a humor-
valasznak a reklamokban (pl. Suls, 1983), de
akar mas humoros tartalmak esetén is (pl.
Berger, 1976, 1993).

Buijzen és Valkenburg (2004) ugy vélik,
a kiilonb6z6 humortechnikak hatasa kiilon-
b6z6 elméletekkel magyarazhatd, mig mas
kutatdk szerint az inkongruitas a reklamok
esetén nélkiilozhetetlen a humorvalasz kival-
tasahoz (pl. Alden és mtsai 1993, 2000; Suls,
1983). Ezzel szemben vannak kutatok
(pl. Raskin, 1985), akik szerint az inkongrui-
tas sziikséges, de nem elégséges feltétele
a humorvalasz kivaltasanak, ahhoz annak
feloldasara is sziikség van. Az utobbi elkép-
zelés alapjan, ha az inkongruitas feloldasa
nem torténik meg, a nézd 6sszezavarodik,
esetleg frusztralt lehet attol, hogy nem oldot-
tameg a ,,feladvanyt” (Alden és mtsai, 1993).
Az inkongruitas feloldasa az ,,aha-élmény”
(Auble és mtsai, 1979; Sas, 2005) alapja,
amely soran a feladvany megoldésa pozitiv
érzésekkel tolti el a befogadot. Suls (1983)
szerint harom tényezotol fiigg, hogy ez az
élmény kivaltoédik-e: (1) az inkongruitasfel-
oldas gyorsasagatdl, (2) a jatékos kontextus-
tdl, és (3) attdl, hogy van-e kedve a befoga-
donak energiat fektetni a megoldasba.

Raskin (1985) két ellentétes szkript jelen-
1étét is kritikus jelentségiinek tartja ahhoz,
hogy inkogruitast éljen meg a befogado,
s ebbdl fakaddan humorvalasz alakulhas-

son ki. A szkriptek olyan viladgos ellentétpa-
rok, mint példaul jo és rossz; szexualis tartal-
mu és szexualis tartalomtol mentes; realis és
irrealis. Az ellentétpar két elemének egyiit-
tes megjelenése onmagaban Osszeférhetet-
len, inkongruens. Ezeken a szkripteken kiviil
Raskin (1985) szerint lennie kell egy kapcso-
léelemnek, amely képes jelezni a befogado-
nak, hogy az ellentétparok kozott létrejott
kontrasztot viccként kell felfognia. Ezt
a kapcsoloelemet ,,hatasos bemondasnak”
nevezi (Raskin, 1985: 34-35), szerinte
a ,,hatadsos bemondas” nélkiil a szkriptek nem
feltétleniil érik el a kivant hatast.

Alden és munkatarsai (2000) az inkong-
ruitas feloldasanak sziikségességét tamoga-
t6 iskolahoz tartoznak, de ezen kiviil még
két masik faktor jelenlétét is sziikségesnek
tartjak a humorvalasz kialakitasdhoz. Szerin-
tlik elengedhetetlen a jatékos és a szivmel-
engetd elemek megjelenése ahhoz, hogy egy
humoros reklam sikeresen kivaltsa a befoga-
dobdl az elvart valaszt (Alden és mtsai, 2000).
Azt azonban, hogy a szivmelengetd, pozitiv
érzések elengedhetetlenek a humorvalasz
kialakulasahoz, a legfrissebb tanulmanyok
mar nem tamasztjak ala. Warren, Carter és
McGraw (2019) azt talaltak, hogy negativ
érzések is megjelenhetnek akkor, ha a sze-
mély humorosnak érzékeli a reklamot. Napja-
inkban az agressziv, negativ érzéseket keltd
humor gyakran megjelenik a reklamokban
(Warren és mtsai, 2019).

A HUMOR HATASMECHANIZMUSA

Kiilonb6z6 modellek léteznek a humor hatés-
mechanizmusainak leirasara (Gulas és Wein-
berger, 2006). Ezek kozott vannak egysze-
riibb és komplexebb, tobb moderatortényezot
is figyelembe vevé modellek.
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A témaban megkeriilhetetlen az a modell,
amely szerint a humor kozvetlen pozitiv
hatast gyakorol a reklam iranti attitiidre és
ezen keresztiil a marka iranti attitiidre (pl.
Zhang, 1996; Zhang és Zinkhan, 2006). Ezt
az egyszeri modellt Muller és munkatarsai
(2011) kiegészitik egy kulturalis nézépont-
tal, és a humor tipusat is a modell fontos

KULTURALIS ASPEKTUSSAL
KIEGESZITETT MODELL

Eszlelt
humorossag

A humor
tipusa

Kulturalis
diszpozicid

tényezojének tartjak (lasd a 2. dbrat). Empi-
rikus vizsgalattal tamasztottak ala azt az
elképzelést, hogy a humor tipusa és a néz6
kulturalis hattere (orosz és német résztvevo-
ket bevonva) is hatassal van az észlelt humo-
rossagra. Ez a tényez0 pozitivan hat a reklam
iranti attitiidre, ami pedig pozitivan hat
a marka iranti attittidre.

ALAPMODELL

Reklam
iranti
attitdd

2. dbra. A Muller és munkatarsai (2011) altal kidolgozott modell a humor hatdsmechanizmusarol

A humorhatas folyamatait komplexebben
leiré modell az Eisend (2011) nevéhez fiiz6-
dé6 érzelmi-kognitiv megkdzelités. A kogni-
tiv megkdzelitések Osszegzéseként Eisend
(2011) harom olyan folyamatot ir le, amely
a humoros reklamok esetén megfigyelhe-
t6 a befogadd — reklammal kapcsolatos —
kognicioit illet6en.

1. A humor figyelemfelkeltd, igy a befo-
gado fokuszal a reklamra és annak pozitiv
iizenetére, igy segiti a pozitiv attitiid kiala-
kulasat/fenntartasat.

2. A humoros elemek és a humorvalasz
megakadalyozza (vagy legalabbis neheziti)
az ellenérvek felsorakoztatasat a befogadd
rész€rdl, mivel maganak a humoros elemnek
a feldolgozasa lefoglalja a kognitiv kapaci-
tast. Ebbdl fakadoan az ellenérvek végiggon-
dolasara nem marad eréforras, igy a pozitiv
attitlidre gyakorolt hatas mellett a nega-
tiv gondolatok csokkenése is megfigyelheto.

3. A humoros reklamok esetén a reklam
irant nagy az esély pozitiv attitiidok kiala-
kulasara, ugyanakkor a periférias feldolgo-
zasnak koszonhetéen a mélyebb elabora-
ciora kisebb az esély, a markarol elvonja
a figyelmet az aktualis élmény. igy a brand
iranti pozitiv iranyu attitiidvaltozasra kisebb
hatasa van a humoros reklamnak. A szak-
érték ezt vampirhatasnak is nevezik, mivel
a reklam maga elveszi a markatdl a figyel-
met, és a pozitiv hatasokat kisajatitja (Evans,
1988).

Eisend (2011) az érzelmi hatason ala-
puld modellt igyekezett a fenti kognitiv jelen-
ségekkel integralni. Az érzelmi hatdson
alapulé modell a pozitiv attitidvaltozast
a humorvalasz mint érzelmi reakcid, vala-
mint a reklam és a marka direkt kapcsolata-
val magyarazza (pl. Gulas és Weinberger,
2006). Az elképzelés szerint egyszeriien az,
hogy a humorvalasz mint pozitiv élmény és
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érzelem idében egyiitt jelenik meg a rekla-
mozott termékkel és markaval érzelmi
transzferhez vezet, amely soran a befogado
a humor miatti pozitiv érzéseit a reklamra
és a markara viszi at.

Eisend (2011) tehat a kétféle megkozeli-
tést integralta egyetlen érzelmi-kognitiv
modellbe, ezzel kiemelve, hogy az érzelmi
valasz ¢és a kogniciok egymasra hat6 folya-
matok, amelyek egylittesen hatnak a reklam
és a marka iranti attit{idre.

Eisend integralt megkdzelitése szerint
amellett, hogy a humor pozitiv érzéseket valt

ki, csokkenti a negativ érzéseket. Tehat az
érzelmi hatas kétiranyu, és mindkettd hatés-
sal van a reklam iranti attitiidre, ezen keresz-
tiil pedig a marka iranti attitdre. Ugyanak-
kor az érzelmek a reklammal és a markaval
kapcsolatos kognicidkra is hatnak ezzel egy
idében. A modell szerint a kogniciok maguk
is hatast gyakorolnak a reklam iranti attitiidre
¢és a marka iranti attitidre is (lasd a 3. abrat).
Tehat egy komplex rendszer rajzolodik ki,
amely a humorra adott érzelmi reakciobol
indul ki, de fontos szerepet ad a kognitiv
folyamatoknak is.

+
Pozitiv
érzések +/-
o/- Ao At roroo T
/I Reklam irdnti pozitiv gondolatok |
+
+ /// Reklam
- - iranti
+ ,v| Reklam irdnti negativ gondolatok| attitld
+/- — +
Humor ++/- o +
+/- ~“b| Brand iranti pozitiv gondolatok | +
Brand
{(o/+/ \o/- -/ iranti
- of+// > attit(id
\| Brand irdnti negativ gondolatok |
+/o
Negativ
érzések -

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

Ezt a megkdzelitést Eisend harom korabbi
metaanalizisben hasznalt adatbazison tesz-
telte. A modell kogniciokra vonatkozo része-
it sajat korabbi vizsgalatai soran (Eisend,
2009) hasznalt adatbazisan tesztelte, mig az
érzelmek hatasat két masik adatbazis hasz-
nalataval (Brown és Stayman, 1992; Brown
¢és mtsai, 1998). A metaanalizisek soran ka-
pott korrelaciés matrixok 6sszehasonlitasat
azért végezte el, hogy a strukturalis egyez6-
ségeket modellezze.

Habar eredményei alapjan arra jutott,
hogy a direkt érzelmi hatas erds, mig a kogni-
cidk hatasa gyengébb, az integralt megkoze-
lités hozzaadott értéke mégis nagy, mivel az
integralt modell jobb magyarazo értékkel
birt, mintha az érzelmi vagy a kognitiv hata-
sokat onmagukban vette volna figyelembe.
Az érzelmek eldjelét tekintve Eisend (2011)
arra jutott, hogy bar a negativ érzések ¢és
azokon keresztiil a negativ kogniciok megje-
lenési esélyének csokkenése figyelhetd meg

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2022, 22(3): 59-79.



68 Basinszk1 Emese — BaLAzs Katalin

a humorhatas esetén, ez az,,ut” nem magya-
razott szignifikansan tobb varianciat. S6t az
a valtozat, amelyben csak a pozitiv érzések
,»utjat” vette szamitasba a szerzd, jobban
illeszkedett az adatokra (Eisend, 2011). Azaz
a humor hatdsdnak modellezése soran a leg-
er6sebb hatasa a pozitiv érzelmeknek van,
ugyanakkor az integralt modell magyarazni
tudja a kognitiv hatasokat is. Eisend (2011)
diszkusszidjaban harom fontos 6sszefliggést
emel ki:

— A reklam iizenetére vonatkoz6 ellen-
érvek megjelenésének esélyét valoban csok-
kenti a humor jelenléte. De ez az 6sszefiiggés
nem feltétlentiil igaz a markaval kapcsolatos
negativ gondolatokra, ezekre nincs szignifi-
kans hatassal a humor.

— A vampirhatas (azaz a figyelem eltere-
16dése a markarol a reklam javara) azzal
magyarazhatd, hogy a befogadé az élményeé-
vel megegyez0d, kongruens informaciokat
keres. A humor pozitiv élményének hatasa-
ra a pozitiv informaciok keresése lesz talsuly-
ban. Ezeket egyszeriibb az éppen megjelend
reklambol megszerezni, mint a markaval
kapcsolatos pozitiv informacidkhoz hozza-
férni. {gy tehat a reklam elvonja a figyelmi
kapacitast a markarol, és ezért a reklammal
kapcsolatos attitid formalasa er6sebb, mint
amarkéval kapcsolatos attitlidé. A markéval
kapcsolatos attitlidvaltozas csak kozvetetten
areklamattitiid valtozasan keresztiil valosul
meg, direkt szignifikans hatas nem figyelhe-
té meg.

— A humor a reklammal és a markaval
kapcsolatos kogniciokra elsdsorban az érzel-
meken keresztiil hat, nem pedig kdzvetleniil.

Tehat a humor figyelemfelkeltd, abban
az értelemben, hogy a reklamra iranyitja
a figyelmet. Ugyanakkor a humor a perifé-
rias feldolgozas esélyét is noveli, igy elvon-
ja a figyelmi kapacitast a markaval kapcso-

latos gondolatoktol. Ez természetesen elény
is lehet, ha példaul az alkotok kifejezett célja,
hogy a markaval kapcsolatos ellenérvek és
esetleges negativ gondolatok ne keriiljenek
a befogadok fokuszaba. Ekkor érdemes Iehet
felaldozni a mélyebb elaboraciot, a marka-
val kapcsolatos pozitiv hatdsok egy részét is.

A humor direkt érzelmi hatassal is bir,
amely a pozitiv érzelem és a reklam targya-
nak egyidejii megjelenése miatt érzelmi
transzfer altal pozitiv attitiid formalasahoz
vezet a rekldmra vonatkozdan. Mindez
kozvetetten ugyan, de akar a markara vonat-
kozo pozitiv attitlidok megerdsodéséhez is
vezethet.

Az Eisend-féle modell (2011) limitacio-
ja, hogy a teriilet hagyomanyainak megfele-
16en a humorvalaszt egyértelmiien pozitiv
érzelmi eseménynek értelmezi, amivel
egyidében a negativ érzelmek csdokkenését
is feltételezi. Ugyanakkor Warren és munka-
tarsai (2019) vizsgalatsorozatukban arra
jutottak, hogy az érzékelt humorossagtol
fliggetlentil a befogaddé élhet 4t negativ érzel-
meket is a humoros reklam hatésara. Vizs-
galataikban a negativ érzelmek negativ hata-
sa a brand iranti attitlidre erésebb volt, mint
az észlelt humorossag.

A fent leirt folyamatok integracidja sziik-
séges lenne a humor hatdsmechanizmuséanak
minél pontosabban megértéséhez. A klasz-
szikus pozitiv érzelmek kivaltasa mellett,
a ma népszerii negativ érzéseket kivaltd
humoros reklamok is figyelemre méltoak
mind elméleti, mind gyakorlati szem-
pontbol. Tovabba fontos észrevenni azt is,
hogy a méarka iranti attitlid formalasat tekint-
ve a humor nem jelent biztos stratégiat, annak
ellenére, hogy a reklam iranti attitiidre és az
emlékezetességre pozitiv hatast gyakorol.

Eisend (2009) metaanalizise eredménye-
ként megallapitja, hogy a humoros reklamok
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figyelemfelkeltobbek, mint a nem humoros
reklamok, novelik a vasarlasi szandékot,
pozitivabb attitidhéz és gondolatokhoz
vezetnek a reklammal kapcsolatban, vala-
mint parhuzamosan csdkkentik a negativ
gondolatokat. Ugyanakkor a reklamban
alkalmazott humor negativan hathat a forras
hitelességének megitélésére (Eisend, 2009).

Hasanova (2019) azeri kdzdnségben
végzett kvalitativ kutatasa szerint a résztve-
vOk szamara nem meggy6zdek a humoros
reklamok, Mégis kérddives vizsgalata ered-
ményei alapjan ezeket figyelemfelkeltobb-
nek tartjak, és jobban is emlékeznek a humo-
ros reklamokra.

A humor hatasa nem tekinthetd linedris-
nak a pozitiv attitidok formalasara és
ameggy0zésre nézve. Walter és munkatarsai
(2018) metaanalizisének eredményei alapjan
megallapitjak, hogy a humor meggyo6zésre
gyakorolt hatasa inkabb egy forditott U alaku
gorbével irhato le. A tal gyenge humor nem
vezeti a figyelmet, és nem segiti el6 eléggé
ameggy6zest; mig a tal sok humor mar elvi-
heti a néz6 fokuszat, és kevésbé hat poziti-
van a meggyozésre.

Walter és munkatarsai (2018) kiemelik,
hogy a humorhatas megértéséhez nem elegen-
do a klasszikus hatés indikatorait megvizs-
galni, mint példaul a meggy6zés, az ismeret,
a viselkedési szandék vagy akar az emléke-
zés, hanem megfelel6 moderatortényezok
vizsgalata is sziikséges. Ilyen moderator-
tényez6 példaul a humor relevanciaja az
tizenetre vonatkozéan. Amennyiben a humor
illeszkedett a tartalomhoz, a humoros rekla-
mok jobban szerepeltek az ismeret, a pozitiv
attitidformalas és a cselekvési hajlandosag
dimenziokban a nem humoros reklamoknal.
Ugyanakkor ez az 6sszefiiggés er6sebb volt,
ha példaul marketingcélil reklamokat vizs-
géltak, mint egészségre vonatkozd vagy poli-

tikai témaju reklamok esetében. Ugy tiinik
tehat, vannak témak, amelyek esetén a humor
erdsebb pozitiv hatast gyakorol, és vannak
olyan témak, amikben megjelenése esetén
a hatasa gyengébbnek mutatkozik. Ennek
hatterében allhat az is, hogy hagyoméanyo-
san kevésbé elfogadott a humor alkalmazasa
az adott lizenet elfogadasa érdekében.

A humor relevancigja mas szempontbol
is fontos valtozonak tiinik: Walter és munka-
tarsai (2018) azt talaltak, hogy azoknal a befo-
gadoknal, akik bevonodnak a témaba, érde-
keltek benne, a relevans humort alkalmazo
reklamok nagyobb hatdssal vannak a meg-
gy0zésre, mint a nem relevans humort alkal-
mazok. Hasonlo kiilonbség nem mutatkozik
azoknal a személyeknél, akik nem érzik
magukat érintettnek a rekldmozott témaban.

Moderatortényezok lehetnek emellett
a befogadok demografiai jellemz6i, példa-
ul a nemiik vagy az iskolai végzettségiik.
Weinberger és Gulas (1992) kiemeli, hogy
a humor leginkabb a fiatal, jol iskolazott ko-
zOnség szamara befogadhatd, ndluk érheti el
a leginkabb a kivant hatast.

HUMOROS REKLAMOK
A KULONBOZO KULTURAKBAN

Alden, Hoyer és Lee (1993) két nyugati (USA
és Németorszag) és két keleti kultira (Thai-
fold és Dél-Korea) 6sszehasonlitasat elvégez-
ve arra a megallapitasra jutottak, hogy a humor
globalisan jelen van a reklamokban. Szerin-
tiik feltételezhetd egy univerzalis kognitiv
struktira, ami a humoros reklamok alapja-
ul szolgal (Alden és mtsai, 1993) és eldsegiti
a humoros lizenet megértését. Pornpitakpan
és Tan (2000) ugyanerre a megallapitasra
jutott, amikor Szingaptrban vizsgalodtak
a humor témakdrében.
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Muller és munkatarsai (2011) német és
orosz résztvevokkel vizsgalta az észlelt
humor hatasat a reklam és a marka iranti atti-
tlidre. Megallapitottak, hogy a kiilonb6z6
kultarakban kiilonb6z6 mértéki az észlelt
humorossag: az orosz résztvevok mindkét
altaluk hasznalt tipus (agressziv és nonsense
reklam) esetén alacsonyabb észlelt humoros-
sagrol szamoltak be. Ugyanakkor a vizsgalt
kultarak mindegyikében hatasosabbnak
bizonyultak a pozitiv attitiidiivaltozas tekin-
tetében a humoros rekldmok a nem humoro-
sakhoz képest mind a reklam, mind pedig
a marka vonatkozasaban.

Hasanova (2019) szakdolgozataban kvali-
tativ és kvantitativ modszerekkel vizsgalt
100, Azerbajdzsan teriiletén hasznalt print
reklamot, azeri résztvevok reklammegitélé-
sét elemezve. Eredményei alapjan elmond-
hat6, hogy ebben az iizletek szamara keve-
sebb szabadsagot enged6 makrokornyezetben,
ahol jelenleg is szilard, tekintélyelvii rezsim
irdnyitja az orszagot és a gazdasagi szerep-
I6ket (Freedom House, 2022) is fellelhetd
a humor a reklamokban. Sot, a kis értéku,
kismértékii bevonodast igényld termékek
esetén kifejezetten kedvelik a humoros
megkozelitést a befogadok.

Habar arra egyre tobb kutatas mutat ra,
hogy sok kulturdban jelen van a humor
a reklamokban, és a néz6k preferaljak is
ezeket a nem humoros reklamokkal szemben,
kulturalis kiilonbségek megfigyelhetok abban,
hogy milyen tipust humort kedvelnek. Hoff-
mann és munkatarsai (2014) szentimentalis
humor tartalmaz6 reklamok megitélését vizs-
géltak német és spanyol résztvevokkel. Vizsga-
lataik alapjan arra jutottak, hogy a spanyol
kultaraban jobban kedvelik, és gyakrabban
megjelenik a reklamokban az enyhe pozitiv
érzetet, melegség érzést el6idéz6 szentimen-
talis humor, mint a német reklamok kozott.

Nuilez-Barriopedro és munkatarsai
(2019) dijnyertes reklamok kozott vizsgalod-
va arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a humor mint reklamstratégia Eurépaban és
Eszak-Amerikaban a leginkébb elterjedt, mig
az azsiai és dél-amerikai orszagokban mérsé-
keltebb aranyban van jelen. Az altaluk vizs-
galt gylijtemény tobb mint 20 orszagbol
(minden kontinensrdl) tartalmazott reklamo-
kat. Az a tény, hogy 2016 és 2018 kozott
minden kontinensen megjelentek humo-
ros reklamok az egyik legnivosabb, dijnyer-
tes reklamokat rangsorold gytijteményben,
alatamasztja a humor globalis elterjedtségét,
¢és a humort alkalmazo6 marketing univerza-
lis voltat.

HUMORTIPOLOGIAK
A SZAKIRODALOMBAN

A befogado eltéré kulturdlis hatterén és
egyéb demografiai mutatoin til a humor tipu-
sat is fontos moderald tényezoként tekinthet-
jiik a reklamhatast tekintve (pl. Muller és
mtsai, 2011; Walter és mtsai, 2018; Wein-
berger és Gulas, 1992). Ennek ellenére a hu-
moros reklamok tipusainak feltar6 vizsgala-
tara kevés kutatas iranyul, igy errdl kevés
empirikusan alatamasztott informacio all
rendelkezésre. Catanescu és Tom (2001) gy
fogalmaznak, hogy a tipusok az eddigi kuta-
tasokban elhanyagolt teriiletnek szamitanak.
Weinberger és Gulas (1992) humorrdl sz616
Osszefoglalo tanulmanyukban pedig ramu-
tatnak a teriileten sziiletett elméletek integ-
létre. Ahhoz azonban, hogy szintetizalni
tudjuk a jelenlegi ismereteket, érdemes atte-
kinteniink az elézményeket.

Freud (1963) ugy vélte, kétféle humor léte-
zik: az agressziv, szexualis humor, amit 6
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Osszefoglald néven tendenciozus humornak
nevez; és a nemtendenciozus humor. Tehat
a humort tulajdonképpen egyetlen koriil-
hatarolt kategoria mentén definialja, az ebbe
a kategoriaba nem besorolhat6, de humoros
tartalmakat pedig csak azzal jeldli, hogy nem
képezik az agressziv, szexualis kategoria
elemét. Ez a kezdeti kategoriarendszer elég-
g¢ elnagyolt.

Késobb Freud keretrendszerét alapul véve
Goldstein és McGhee (1972) tartalomalapt
felosztasa harom kategdriaba osztja a humo-
ros reklamokat, ami valdjaban csak a tenden-
cidézus kategoria tovabb bontasa és a nem-

tendencidzus humor inkongruenciaval valo
azonositasa. A tendencidzus kategoriat szét-
valasztottak agressziv és szexudalis kategori-
akra; ezeken tal a nonsense, azaz ,értelmet-
len” kategoriaba soroltak az inkongruens
elemeket tartalmazo reklamokat.

Késdbb, Speck (1987) harom dimenzidt
hataroz meg, amelyek segitségével kategori-
zalni lehet a humoros reklamokat. Ez a harom
dimenzid az arousalemelkedés eléidézése, az
inkongruitas és a humoros lekicsinylés meg-
jelenése (Speck, 1987). A harom dimenzio
megjelenésétdl és kombinacidjatdl fiiggden
0t szlikebb tipust hatdroz meg (1. tablazat):

1. tabladzat. Speck (1987) humorkategoria-rendszere

Inkongruitas jelenléte
Igen Nem

Igen Totalis komédia

Igen Szentimentalis | Szentimentalis
Arousalemelkedés Humoros Nem komédia humor
megléte lekicsinylés

Igen Szatira
Nem - -

Nem Komikus sztori

Speck munkaja azért is kiemelten fontos
a témaban, mert egyszerre igyekszik struk-
turalis jellemzok, hatas és tartalom szerint
csoportositani a humoros reklamokat. Ennek
viszont az a hatranya, hogy a modell nehe-
zebben értelmezhetd. fgy egy-egy reklam
besorolasa is nehezebb lehet, mint egy
egyszeriibb, tartalomalapi modell esetén.
Erdekes tovabba, hogy a harom dimenzid
mentén nyolc kategoriat lehetne azonosita-
ni, azonban Speck csak 6tot nevez meg.
Egyszertibben kezelhetd, gyakorlat-
orientalt modellt alkotott Catanescu és Tom
(2001), amikor a televizids ¢s a magazi-
nokban megjelend print reklamok humor-
tipusaival foglalkoztak. A szerzOparos Rieck

1977-ben Osszeallitott listajat két humorfaj-

taval egészitette ki, igy kutatasukban a humor

hét tipusaval dolgoztak. Ezek a kdvetkezok
voltak:

*  Osszehasonlitds: amikor két vagy tobb
0ssze nem 1116 elem konkrétan megjele-
nik a reklamban. A szerzéparos egy
Hewlett Packard reklamot hoz fel példa-
nak, amikor a csaladi karacsonyi foton
a punk fitinak konvencionalis megjele-
nést kolcsonodznek a HP fotoszerkeszto-
jének segitségével a nagymama szamara.

*  Megszemélyesités: amikor egy allatot,
ndvényt vagy targyat ruhaznak fel embe-
ri tulajdonsagokkal, és ez képezi a humor
targyat.

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2022, 22(3): 59-79.
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Tulzads: a reklamozott termék egy tulaj-
donsagat felnagyitjak. Catanescu és Tom
(2001) erre azt a példat hozza, amikor egy
hamburgerrendelés atvétele utan az autd
elbillen.

Nyelvi jaték: a reklamban egy szo/ki-
fejezés 11j vagy tobbletjelentéssel bir. Az
eredeti példa az Absolute Vodka egy
reklamja, ahol az ,,abszoliit mestermii”
kifejezésben az abszolit a markara utal-
va tobbletjelentést kap.

Szarkazmus: amikor a reklam olyan je-
lenetet abrazol, amelyben megjelenik
az irénia (Catanescu és Tom, 2001: 93).
Catanescu és Tom (2001) eredeti példaja
egy nyomtato reklamja (Lexmark), amely-
ben egy testvérpar fiu tagja azon gondol-
kodik, hogy par plakatot nyomtat a szoba-
jaba; a testvére pedig igy kommentalja
ezt, hogy ,,Mit sz6lnal ahhoz, hogy >>Ki-
ad6<<?”. A szarkazmus tehat a szereplok
parbeszédében jelenik meg és nem a rekla-
mozott termékkel kapcsolatosan.
Oriiltség: a reklam egy olyan szituaciot
mutat be, amelynek gyakorlatilag egyet-
len Iényege a mulattatas. Példaul az
OldSpice marka reklamjai, amiben
a fészerepld elttlzott szituaciordl eltulzott
szituaciora ugralva mutatja be férfias
erejét.

Meglepetés: amikor a reklam elsd rané-
zésre vagy a reklam elején nem fedi fel
teljesen a helyzetet. Ekkor a humor forra-
sa a késébb felfedett részlet. Catanescu
¢és Tom (2001) példaja a Primestar Satellite
tévéreklamja, amelyben egy férfi gondo-
san lemossa az autojat, majd hirtelen egy
feléje kozeledd targynak tolja. A szere-
tett autd stlyosan megsériil, és csak ekkor
fedi fel a nézo el6tt a reklam valodi tar-
gyat: a férfi ugyanis a parabolaantenna-
jat védte meg az autoval az {itk6zéstol.

A szerzok vizsgalatukban tobb mint 600 rekla-

mot kategorizaltak (Catanescu és Tom, 2001).

A besorolast a kutatocsoport tagjai hajtottak

végre. Ez egyben az cljaras limitaciodja is,

hiszen a kutatok korabbi ismeretei jelentdsen
befolyasolhattak a kategdridk definidlasat.

Viszont korlatai ellenére, ez a munka kiindu-

lasi pontot biztosithat a humor kategoriainak

feltérképezéséhez, mert rendkiviil gyakorlat-
orientaltan kozelit a reklamok kategoriaihoz:
tartalmi alapon és nem pedig a kivaltott reak-
ci6 alapjan soroltak be a reklamokat.
Buijzen ¢és Valkenburg (2004) szintén
tartalmi alaptl kategoridkat hatarozott meg.

Ez az egyik legfrissebb kategoriarendszer

a nemzetkozi szakirodalomban. Buijzen és

Valkenburg kategdriarendszere azért is

kiemelked6, mert kiindulasi pontként harom

humorelméletet (megkonnyebbiilés, felsébb-
rendliség, inkongruitas) és a Berger-féle

(1976, 1993) humortechnikakat hasznaltak.

Berger (1976) elmélete szerint a humort,

a viccet kisebb egységekre lehet bontani —

ezeket nevezte humortechnikdknak. A harom

humorelmélet és a humortechnikék szinteti-
zéalasa révén a kiilonbdz6 humortechnikak
magasabb szintli kategorizaciojat valositot-
tak meg kereskedelmi reklamokat elemezve.

Megallapitottak, hogy a 41 vizsgalt humor-

technika hét kategéridba sorolhat6. Ebbol

négy tipikusan naiv és artatlan humort kép-
visel:

* A bohockodast a legegyszeriibb tipusu
humorként irjak le, ami magéaban foglal-
ja a kerget6zést és a reklamban megjele-
n6 vicces mozdulatokat.

* A meglepetés a megszokott koncepciok-
ban, képekben, kovetkezményekben fellé-
p6 valtozas altal lesz humoros.

* A félreértés nem tamado, az el6z0 kett6-
hoz hasonldan artatlan humor; ugyanak-
kor itt a nevetség targya egy ,,aldozat”,
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akinek a csalodottsagan vagy figyelmet-

lenségén nevet a befogado.

* A parddia a baratsagosabb természetii
humor kategoriak koziil az egyik leg-
komplexebb a szerzok szerint: megértése
eldzetes tudast kivan a kifigurazas targya-
val kapcsolatban. Itt a szandék csak
a meglévo tulajdonsagok eljatszasa, és
esetleg tuljatszasa, de alapvetden nem
baratsagtalan megkozelitéssel.

A tovabbi harom kategoria mar kevésbé vagy

egyaltalan nem artatlan humor, ezek alkal-

mazasa esetén mas szdndékosan okozott
karan, eltulzott gyengeségein nevet a befo-
gado — itt nem csupan a szituacio aldozata

a fészerepld, hanem kifejezetten célpont.

* A bohozat ennek a fizikai formaja, tipi-
kus példaja, amikor valakinek egy tortat
nyomnak az arcdba. A humor maga
egyszeri és baratsagtalan.

* Az ironia megértése a bohozatnal mar
tobb kognitiv folyamatot igényel, tobb
eléismeretet. Ide soroljak a szarkazmust
és a szovicceket is.

* A szatira pedig egy jol ismert karakte-
ren vagy szituacion valo viccelddés.

A hét nagyobb kategoriaba a 41 humor-
technikabol hatot nem sikeriilt elhelyezni
kutatdsuk soran, mivel a klaszterek kialaki-
taskor ezek nem illeszkedtek a nagyobb kate-
goridk profiljdhoz. Karakterjegyeikben
annyira kiilonbdztek, hogy kiilon egységek-
ként foghatok fel.

Az egyik ilyen technika az imitacio, ami
talan a parddia kategériajaba illene legin-
kabb, ugyanakkor a szerzéparos altal hasz-
nalt klaszteralkotési eljarasban mégsem
illeszkedett a kategoria technikai kozé. A kii-
16nbség abbol adodhat, hogy a parddiaban
az abszurditas, az eltulzas is megjelenik,
mig az imitacioban a humor forrasa éppen
a minél pontosabb utanzas.

A kategoridk kozé szintén nem illeszke-
dik a megszemeélyesités, az ismétles, a kiilonc-
ség, a groteszk megjelenés valamint a szexu-
alis utalasok sem. Ezeket egy ugynevezett
vegyes kategoriaba soroltak (Buijzen és
Valkenburg, 2004). Osszességében az igére-
tes és konnyen kezelhetd hétkategorias rend-
szer hét plusz hat, azaz tizenharom katego-
riassa boviilt, nehezitve a kiigazodast az
altipusok kozott.

Vizsgalatuk soran azt is elemezték, hogy
az egyes korcsoportok és nemek tekinteté-
ben melyek a leginkdbb kedvelt humortech-
nikak és ezzel egyiitt a leginkabb kedvelt
humorkategoriak. Kovetkeztetéseikben arra
jutottak, hogy a kognitiv fejlodéssel az egyre
kifinomultabb, komplexebb humort preferal-
jak az emberek. Mig a gyermekek inkabb
a bohdckodason nevetnek, addig a tinédzse-
rekhez mar kdzelebb all az irénia és a szati-
ra. Feln6ttkorban pedig preferalt a bohdzat,
az ironia és a meglepetés. A nemek tekinte-
tében azt talaltak a szerzok, hogy a férfiak-
nak szant humor inkéabb keriil ki az offenzi-
vebb kategoriakbol (irdnia, szatira, bohozat)
mig a nék korében az artatlanabb humor
kategoriakbol (pl. bohdockodas). Buijzen és
Valkenburg (2004) rendszere kétségkiviil az
egyik leginkabb kidolgozott humorra vonat-
koz6 kategoriarendszer, azonban definicidik
gyakran csak igen kis mértékben kiilon-
boznek, nehezen elkiilonitheték. Maguk is
kiemelik, hogy egy-egy reklamban akar
tobb technikat is felfedeztek. Illetve a hét
plusz egy kategoria (a hat kimaradt techni-
kéval) még mindig nehezen kezelhetd
mennyiség a gyakorlati hasznositas szem-
pontjabol. Catanescu és Tom (2001) és Buij-
zen és Valkenburg (2004) is kiemelik, hogy
a humor tipusanak megvalasztasa esszen-
cialis lehet egy kampany sikeressége szem-
pontjabol.

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2022, 22(3): 59-79.
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Egy magyar nyelven 2015-ben kivitele-
zett, fiatal felndtt populaciot célzo kérdodives
vizsgalatunkban négy elkiiloniilé humoros
reklamkategoriat talaltunk (Babinszki €s
Balazs, 2015). A kategorizacio alapja a va-
laszaddk értékelésein alapuld hierarchikus
klaszterelemzés volt. A négy elkiiloniil6 kate-
goria jellemzoit figyelembe véve ezek a ful-
zas, a tabukat feszegeto, az aranyos és a fiata-
los, trendi elnevezéseket kaptak. Ezek koziil
a flatalos, trendi kategéria szorul magyara-
zatra. Az ebbe a tipusba sorolt reklamok
ujszertiek és tipikusak egyszerre, mert hét-
kdznapi tartalommal, sémakkal operalnak,
ujszerti, divatos termékeket kreativ modon
megjelenitve.

A tipus jelentdségére reklamkutatas mas
teriiletén is talalhatunk példat: Goldenberg
Mazursky és Solomon (1999) kreativ rekla-
mokra vonatkozéan készitettek kategoria-
rendszert. Vizsgalataik soran arra jutottak,
hogy a rendszer valamely kategdriajaba jol
illeszked6 reklam jobban szerepelt a hatas-
mutatdk tekintetében azokkal a reklamok-
kal 6sszehasonlitva, amelyek nem voltak
tisztan besorolhatok ezekbe a sablonokba
(Goldenberg és mtsai, 1999). A kategoriza-
cié és a kategoriak hasznalata a gyakorlat-
ban tehat segithet hatasosabb reklamot készi-
teni. Ehhez egy széles korben elfogadott
integralt kategoériarendszer jelentds segitség
lenne a humoros reklamok korében is, erre
azonban egyelére nem talalunk példat
a nemzetkozi szakirodalomban.

(OSSZEFOGLALAS

A fenti szakirodalmi 6sszefoglalo alapjan
elmondhatd, hogy a humoros reklamokban
a humor elsédlegesen az attitiidformalas peri-
férias Gitjan képes hatni a befogadora, annak

érdekében, hogy a reklamra és annak targya-
ra vonatkozoé pozitiv attitiidot alakitson ki.
Ez a pozitiv attitid kés6bb megszilardulhat,
¢és befolyasolhatja a fogyasztoi viselkedést.
A humor gyakori figyelemfelkeltd eszkoz,
ugyanakkor kétéli fegyverként is szoktak ra
hivatkozni (pl. Meyer, 2000), mivel hatasai
nem csupan pozitivak lehetnek, hanem elvon-
hatjak a figyelmet az izenetrél vagy ronthat-
jak a reklam hitelességének megitélését.

A humoros reklamoknak a reklam iran-
ti attitiidre és az aktualis érzelmi allapotra
gyakorolt pozitiv hatdsdnak szdmos empiri-
kus bizonyitéka van (pl. Eisend, 2009, 2011;
Walter és mtsai, 2018). Ugyanakkor a marka-
val kapcsolatos gondolatokra, érzésekre és
végeredményben a marka iranti attitiidre
gyakorolt hatasa kapcsan az dsszefiiggések
mar nem ennyire egyértelmiiek (Eisend,
2011). Ujabb kutatasi eredmények a humor
negativ oldalara is felhivjak a figyelmet; s6t
napjainkban a humor mar gyakran agressziv
és negativ érzéseket ébreszt (Warren és mtsai,
2019).

Ebbdl fakadéan a humor hatasanak
megértéséhez egyre fontosabba valik a hatast
moderald kiilonboz6 tényezok figyelembe-
vétele, mint példaul a humor tipusanak illesz-
kedése a termékhez vagy a célcsoporthoz.
A befogadok célzott csoportjat tekintve az
alapvet6 demografiai tényezok (pl. kor, nem)
mellett a gyakorlo szakembereknek egyre
fontosabb feladata a célcsoport kultura-
lis hatterének figyelembe vétele, és az en-
nek megfeleld tipust humor kivalasztasa
(pl. Buijzen és Valkenburg, 2004; Muller és
mtsai, 2011; Weinberger és Gulas, 2019b).

A humor tipusat mar 30 éve fontos ténye-
zOkeént tartjak szamon a hatas pontosabb
megértése érdekében (pl. Weinberger és
Gulas, 1992). Ennek ellenére maig nem léte-
zik olyan kategoriarendszer, amelyet egysé-
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gesen haszndlnanak a hatasvizsgalatoknal,
illetve a gyakorlatban, a reklamtervezés
soran. Mégis vilagos az, hogy a legtobb
kategoriaendszerben megjelennek az alabbi
tipusok: meglepetés vagy inkongruitas,
agresszid, szexualitds, szatira, parddia és az
Oriiltség vagy bohockodds. A tipusok vizs-
galata azonban kiilonb6z6 méddszertannal
valosult meg, idénként nem is f6 kutatasi
célként (pl. McCullough és Taylor, 1993),
valamint a laikus befogaddk reprezentacioit
kihagyva a modszer kialakitasakor (Cata-
nescu és Tom, 2001).

A hatasmechanizmussal kapcsolatos
nyitott kérdések és ellentmondo eredmények,
valamint a tipus mint moderald tényez6
fontossagat hangsulyozo tanulmanyok (Wein-
berger és Gulas, 1992; Walter és mtsai, 2018)

alapjan nézetiink szerint a tipusok vizsga-
lata érdekes irany lenne a teriilet kutatoi
szamara. Jelenleg megvalaszolatlan az
akérdés, hogy az egyes tipusok hatasa kiilon-
bozik-e egymastol, és ha igen, akkor pon-
tosan hogyan? Lehetséges-e, hogy a Warren
és munkatarsai (2019) altal emlitett nega-
tiv humor teljesen mas moédon hat, mint
a pozitiv tipusok? A negativ humor elterje-
dése napjainkban igen relevanssa és izgal-
massa teszi ezt a kérdéskort. Azonban szisz-
tematikus vizsgélatokra csak ugy keriilhet
sor, ha egységes keretrendszerben gon-
dolkodva terveziink vizsgalatokat. igy a terii-
let kutatoi szamara a hatékony alkalmazas
érdekében egyre égetdbb feladat egy egy-
séges és praktikus kategoriarendszer ki-
alakitasa.

SUMMARY
HUMOROUS ADVERTISING AND ITS EFFECTIVENESS

Background and aims: Humor is a frequently applied tool in persuasive communication,
marketing communication, and it is specifically applied in advertising. In spite of its
frequency, the conclusions about its effectiveness are controversial. The aim of this study
is to summarize the most prominent theories and empirical conclusions regarding humor
and humorous advertising.

Method: In the study we summarize the knowledge about the prevalence of humorous ad-
vertising approaches; general and specific theories that can be applied to humorous advertising;
factors moderating factors its effectiveness, and advertisement typologies.

Results: Based on the literature, the identification of humorous advertisement types seems to
be vital for a deeper understanding of their effectiveness. A transparent and integrated typology
would be essential to achieve this goal.

Conclusions: The creation of an integrated typology of humorous advertisements and its
application in research studies to interpret the results would be a major theoretical and practical
step forward.

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2022, 22(3): 59-79.



76 Basinszk1 Emese — BaLAzs Katalin

IrRODALOM

AAKER, D. L., MyERs, J. G. (1987): Advertising management. Prentice Hall, Englewood Cliffs,
NJ.

ALDEN, D. L., Hover, W. D, LEg, C. (1993): Identifying global and culture-specific dimensions
of humor in advertising: A multinational analysis. Journal of Marketing, 57(2). 64-75.

ALDEN, D. L., MUKHERJEE, A., HovEr, W. D. (2000): The effects of incongruity, surprise and
positive moderators on perceived humor in television advertising. Journal of Advertising,
29(2). 1-15. http://www.jstor.org/stable/4189138 (Letoltés ideje: 2013. marcius 16.)

Ajzen, 1. (1985): From intentions to actions: A theory of planned behavior. In Kuhl, J., Beck-
man, J. (eds): Action control: From cognition to behaviour. Springer, Heidelberg. 11-39.

Aizen, 1. (1991): The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2). 179-211. DOI: 10.1016/0749-5978(91)90020-T

AUBLE, P., FrRANKS, J., Soracl, S. (1979): Effort toward comprehension: Elaboration or aha!?
Memory & Cognition, 7(6). 426—434. DOI: 10.3758/BF03198259

Basinszki, E., Barazs, K. (2015): A humoros reklamok alkategoriai. In Balazs K. (szerk.):
Alkalmazott pszichologiai tanulmdanyok a Szocial- és Munkapszichologiai Tanszék
fenndllasanak 25. évfordulojara. Debreceni Egyetemi Kiado, Debrecen. 133—149.

BasiL, Z. D., Ripgway, N. M., Basir, M. D. (2008): Guilt and giving: A process model of
empathy and efficacy. Psychology and Marketing, 25(1). 1-23.

BERGER, A. A. (1976): Laughing matter: A symposium: Anatomy of the joke. Journal of
Communication, 26(3). 113—115.

BERGER, A. A. (1993): An anatomy of humor. Transaction Publisher, New Brunswick, NJ.

Brown, S. P., Stayman, D. M. (1992): Antecedents and consequences of attitude toward the
ad: a meta-analysis. Journal of Consumer Research, 19(1). 34-51.

Brown, S. P, HoMER, P. M., InmaNN, J. J. (1998): A meta-analysis of relationships between
ad-evoked feelings and advertising responses. Journal of Marketing Research, 35(1). 114—126.

Bunzen, M., VALKENBURG, P. M. (2004): Developing a typology of humor in audiovisual media.
Media Psychology, 6(2). 147-167.

CatanEgscu, C., Tom, G. (2001): Types of humor in television and magazine advertising. Review
of Business, 22(1/2). 92-95. http://www.managementparadise.com/uploads_blog/280000/
279436/0_1005.docx (Letoltés ideje: 2021. szeptember 10.)

CHAIKEN, S. (1980): Heuristic versus systematic information processing and the use of source
versus message cues in persuasion. Journal of Personality and Social Psychology, 39(5).
752-766. DOI: 10.1037/0022-3514.39.5.752

CourtLanD L. B., Arens, W. F. (1992): Contemporary Advertising. Richard D. Irwin, New
York, NY.

DAHLEN, M., ROSENGREN, S. (2016): If advertising won’t die, what will it be? Toward a work-
ing definition of advertising. Journal of Advertising, 45(3). 334-345.

DiLLArD, J. P, SEo, K. (2013): Affect and persuasion. In Dillard, J. P., Shen, L. (eds): The
SAGE Handbook of Persuasion: Developments in Theory and Practice. Sage, Thousand
Oaks, CA. 150-166.



http://www.jstor.org/stable/4189138
https://dx.doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T
https://dx.doi.org/10.3758/BF03198259
http://www.managementparadise.com/uploads_blog/280000/279436/0_1005.docx
http://www.managementparadise.com/uploads_blog/280000/279436/0_1005.docx
https://dx.doi.org/10.1037/0022-3514.39.5.752

A humoros reklamok és hatdsossaguk 77

Donovan, R., HENLEY, N. (2010): Principles and Practice of Social Marketing. An International
Perspective. Cambridge University Press, Cambridge.

Eisenp, M. (2009): A meta-analysis of humor in advertising. Journal of the Academy of
Marketing Science, 37(2). 191-203.

Eisenp, M. (2011): How humor in advertising works: A meta-analytic test of alternative models.
Marketing Letters, 22(2). 115-132.

Eisenp, M. (2018): Explaining the use and effects of humour is advertising: An evolutionary
perspective. International Journal of Advertising, 37(4). 526—547. DOI: 10.1080/02650487.
2017.1335074

EnGEL, J. F., BLACKWELL, R. D., MINIARD, P. W. (1995): Consumer Behavior. The Dryden Press,
Chicago, IL.

Evans, R. B. (1988): Production and Creativity in Advertising. Pitman, London.

FisHBEIN, M., AJzeN, 1. (2010): Predicting and changing behavior: The Reasoned Action
Approach. Psychology Press, New York, NY.

Fiskg, S. T. (20006): Tarsas alapmotivumok (Berkics M. ford.). Osiris, Budapest.

Foraas, J. (2008): The role of affect in attitudes and attitude change. In Crano, W. D., Prislin,
R. (eds): Attitude and Attitude Change. Psychology Press, New York, NY. 131-158.

Freedom House (2022): Azerbaijan: Freedom in the World 2022. Country Report. Freedom
House. https:/freedomhouse.org/country/azerbaijan/freedom-world/2022 (Letoltés ideje:
2022. junius 12.)

Freup, S. (1963): Jokes and their relation to the unconscious (translated by James Strachey).
Norton First, New York, NY.

GOLDENBERG, J., MAZURSKY, D., SoLomon, S. (1999): The fundamental templates of quality
ads. Marketing Science, 18(3). 333-351.

GOLDFARB, A. (2014): What is different about online advertising? Review of Industrial
Organization, 44(2). 115-129.

GOLDSTEIN, J., McGHEE, P. (eds) (1972): The Psychology of Humor. Academic Press, New
York, NY.

GuLas, C. S., McKEAGE, K., WEINBERGER, M. G. (2010): It’s just a joke: Violence against males
in humorous advertising. Journal of Advertising, 39(4). 109-20.

GuLas, C. S., WEINBERGER, M. G. (2006): Humor in Advertising. A Comprehensive Analysis.
M. E. Sharpe, Armonk, NY.

Hasanova E. (2019): Humor in Advertising. BA thesis. Budapest Business School, Budapest.
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/23831/1/Humor%20in%20Advertising%20
byv%?20Eltaj%20Hasanova.pdf (Let6ltés ideje: 2021. november 30.)

Hauarveprt, C., PerTy, R. E., Cacioppo, J. T., STaIDLEY, T. (1988): Personality and ad effective-
ness: Exploring the utility of need for cognition. Advances in Consumer Research, 15.
209-212.

Horrmanny, S., Scawartz, U., DaricHo, L., HuTTER, K. (2014): Humor in cross-cultural
advertising: A content analysis and test of effectiveness in German and Spanish print
advertisements. Procedia — Social and Behavioral Sciences, 148. 94—-101.

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2022, 22(3): 59-79.


https://dx.doi.org/10.1080/02650487.2017.1335074
https://dx.doi.org/10.1080/02650487.2017.1335074
https://freedomhouse.org/country/azerbaijan/freedom-world/2022
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/23831/1/Humor%20in%20Advertising%20by%20Eltaj%20Hasanova.pdf
http://dolgozattar.repozitorium.uni-bge.hu/23831/1/Humor%20in%20Advertising%20by%20Eltaj%20Hasanova.pdf

78 Basinszk1 Emese — BaLAzs Katalin

Janssens, W., PELSMACKER, P. D. (2005): Emotional or informative? Creative or boring? The
effectiveness of different types of radio commercial. International Journal of Advertising,
24(3). 373-394.

KotLER, P. (2001). Marketing menedzsment (Fiers P. és mtsai ford.). 3. kiadas. Miiszaki
Konyvkiado, Budapest.

Liu-Trompkins, Y. (2019): A decade of online advertising research: What we learned and what
we need to know. Journal of Advertising, 48(1). 1-13.

McCurLough, L. S., TavLor, R. K. (1993): Humor in American, British and German ads.
Industrial Marketing Management 22(1). 17-28.

MEHTA, A. (1994): How Advertising Response Modeling (ARM) can increase ad effectiveness.
Journal of Advertising Research, 34(3). 62—74.

MEHTA, A., Purvis, S. C. (1997): Evaluating advertising effectiveness through Advertising
Response Modeling (ARM). In Wells, W. D. (ed.): Measuring Advertising Effectiveness.
Lawrence Erlbaum Associates Publishers, Mahwah, NJ. 325-336.

MEYER, J. C. (2000): Humor as a double-edged sword: Four functions of humor in communication.
Communication Theory, 10(3). 310-331.

MULLER, S., HoFFMANN, S., Scawartz, U., GELBRICH, K. (2011): The effectiveness of humor
in advertising: A cross-cultural study in Germany and Russia. Journal of Euromarketing,
20(1-2). 7-20.

NUNEzZ-BARRIOPEDRO, E., GoraLCzYK KLUSEK, K., TOBAR-PESANTEZ, L. (2019): The effectiveness
of humor in advertising: analysis from an international scope. Academy of Strategic
Management Journal, 18(4). 1-11.

PeTTY, R. E., Caciorro, J. T. (1981): Attitudes and Persuasion: Classic and Contemporary
Approaches. Brown, Dubuque, TA.

PeTTY, R. E., CAcioppo, J. T. (1986): The Elaboration Likelihood Model of Persuasion. Advances
in Experimental Social Psychology, 19. 123-205.

Piskoti I. (2011): A marketing elmélete — a vevéorientaciotol a tarsadalmi marketingig. In
Kocziszky Gy., Bihari A. (szerk.): Jubileumi tanulmdnykétet Nagy Aladdr professzor 70.
sziiletésnapjara. Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Miskolc. 251-274.

PornpiTAKPAN, C., TAN, T. K. (2000): The influence of incongruity on the effectiveness of
humorous advertisements. Journal of International Consumer Marketing, 12(3). 27-44.

RaAskiIN, V. (1985): Semantic Mechanisms of Humor. D. Reidel, Boston, MA.

RiEck, D. (1977): Waiting for guffaw: A serious look at humor and why you should avoid it.
Direct Marketing, 59(12). 36-38.

Sas 1. (2005): Reklam és pszichologia. Kommunikacios Akadémia Konyvtar, Budapest.

Sas 1. (2012): Reklam és pszichologia a webkorszakban. Upgrade 3.0. Kommunikécios
Akadémia, Budapest.

Speck, P. S. (1987): On humor and humor in advertising. Unpublished PhD dissertation.
Texas Tech University, Lubbock, TX. https:/ttu-ir.tdl.org/bitstream/handle/2346/12276/
31295000271832.pdf?sequence=1 (Letoltés ideje: 2014. oktdber 13.)

STEWART, D. W., MoRrRis, J. GROVER, A. (2007): Emotions in advertising. In Tellis, G. J., Ambler, T.
(eds): The SAGE Handbook of Advertising. Sage, London. 120—134.


https://ttu-ir.tdl.org/bitstream/handle/2346/12276/

A humoros reklamok és hatdsossaguk 79

Suts, J. (1983): Cognitive processes in humor appreciation. In Goldstein J. (ed.): Handbook
of Humor Research. Springer-Verlag, New York, NY. 39-57.

WALTER, N., Copy, M. J., Xu, L. Z., Murpny, S. T. (2018): A priest, a rabbi, and a minister
walk into a bar: A Meta-analysis of humor effects on persuasion. Human Communication
Research, 44(4). 343-373.

WARREN, C., CARTER, E. P., McGraw A. P. (2019): Being funny is not enough: the influence
of perceived humor and negative emotional reactions on brand attitudes. International
Journal of Advertising. 38(7). 1025-1045. DOI: 10.1080/02650487.2019.1620090

WEINBERGER, M. G., GuLas, C. S. (1992): The impact of humor in advertising: A review.
Journal of Advertising, 21(4). 35-59.

WEINBERGER, M. G., GuLas, C. S. (2019a): You must be joking: An introduction to the special
issue on the use of humour in advertising. International Journal of Advertising, 38(7).
909-910. DOI: 10.1080/02650487.2019.1652526

WEINBERGER, M. G., GuLas, C. S. (2019b): The emergence of a half-century of research on
humour in advertising: What have we learned? What do we still need to learn? Inter-
national Journal of Advertising, 38(7). 911-956. DOI: 10.1080/02650487.2019.1598831

WEINBERGER, M. G., GuLas, C. S., WEINBERGER, M. F. (2015): Looking in through outdoor:
A socio-cultural and historical perspective on the evolution of advertising humour. Inter-
national Journal of Advertising, 34(3). 447-472.

WELLS, W., BURNETT, J., MORIARTY, S. (2002): Advertising Principles and Practice. Prentice
Hall, Boston, MA.

WitTE, K., BasiL, M. (2012): Health risk message design using the Extended Parallel Process
Model. In Cho, H. (ed.): Health Communication Message Design: Theory and Practice.
Sage, Thousand Oaks, CA. 41-58.

WitTE, K., ALLEN, M. (2000): A meta-analysis of fear appeals: Implications for effective
public health campaigns. Health Education & Behavior, 27(5). 591-615. DOI: 10.1177/
109019810002700506

Yzer, M. (2012): Reasoned action theory: Persuasion as belief-based behavior change. In
D1LLARD, J. P., SHEN, L. (EDS): The SAGE Handbook of Persuasion: Developments in Theory
and Practice. Sage, Thousand Oaks, CA. 120—136. DOI: 10.4135/9781452218410.n8

ZENTAL L (1998): A meggydzés titjai. Typotex Kiado, Budapest.

ZHANG, Y. (1996): The effect of humor in advertising: An individual difference perspective.
Psychology & Marketing, 13(6). 531-545.

ZHANG, Y., ZINKHAN, G. M. (2006): Responses to humorous ads. Does audience involvement
matter? Journal of Advertising, 35(4). 113-27.

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2022, 22(3): 59-79.


https://dx.doi.org/10.1080/02650487.2019.1620090
https://dx.doi.org/10.1080/02650487.2019.1652526
https://dx.doi.org/10.1080/02650487.2019.1598831
https://dx.doi.org/10.1177/109019810002700506
https://dx.doi.org/10.1177/109019810002700506
https://dx.doi.org/10.4135/9781452218410.n8

	_Hlk115782037
	_Hlk115783001
	_Hlk115784241
	_Hlk104394286
	_Hlk117961039
	_Hlk117955442
	_Hlk117957350
	_Hlk117957394
	_Hlk117957467
	_Hlk117967031
	_Hlk117965771
	_Hlk117967137
	_Hlk104740913
	_Hlk104739972
	_Hlk94564871
	_Hlk104740419
	_Hlk104740372
	_Hlk104740389
	_Hlk104740549
	_Hlk104741093
	_Hlk104741134
	_Hlk104739259



