
59

DOI: 10.17627/ALKPSZICH.2022.3.59

Alkalmazott Pszichológia 2022, 22(3): 59–79.

A HUMOROS REKLÁMOK ÉS HATÁSOSSÁGUK

Babinszki Emese
DE Pszichológiai Intézet

babinszki.emese@gmail.com

Balázs Katalin
DE Pszichológiai Intézet

balazs.katalin@arts.unideb.hu

Összefoglaló

Háttér és célkitűzések: A humor a meggyőző kommunikáció, a marketingkommunikáció és 
azon belül a reklám gyakran használt eszköze. Ennek ellenére a szakirodalomban a humor 
hatásmechanizmusára vonatkozóan ellentmondásosak a megállapítások. A jelen tanulmány 
célja a humorra, a humoros reklámra vonatkozó főbb elméletek és empirikus alapú követ-
keztetések összefoglalása. 
Módszer: A tanulmány összefoglalja a humoros reklámstratégia elterjedésére vonatkozó 
ismereteket; a humoros reklám hatásosságára alkalmazható általános és specifikus elméle-
teket; valamint a hatást moderáló tényezőket és reklámtipológiákat.
Eredmények: A szakirodalmat áttekintve jól látható, hogy a humoros reklám típusainak 
ismerete alapvető fontosságú a hatásmechanizmusának megértéséhez. Ehhez azonban szük-
séges lenne egy átlátható, integrált tipológia kialakítása.
Következtetések: Elméleti és gyakorlati szempontból is fontos előrelépés lenne a humoros 
reklám egységes tipológiájának létrehozása és az empirikus kutatások ezen keretben való 
kialakítása, eredményeik ehhez a tipológiához igazodó értelmezése.

Bevezetés

A humor mint figyelemfelkeltő elem a modern 
reklámozás széles körben használt eszköze 
(pl. Weinberger és Gulas, 2019b). Feltételez-
hető, hogy elterjedtsége indikátora hatásos-
ságának, azonban a hatásmechanizmusával 
kapcsolatban sok a megválaszolatlan kérdés 
(pl. Walter és mtsai, 2018; Weinberger és 

Gulas, 1992). Az elmúlt évtizedekben 
a humor hatása és az azt befolyásoló ténye-
zők tudományterületeken átívelő érdeklődés-
nek örvendtek, hiszen többek között a közgaz-
daságtan, marketing, kommunikációtudomány 
és a pszichológia területén is számos tudo-
mányos munka született a témában (Wein-
berger és Gulas, 2019b). A jelenség meg- 
értéséhez fontos a  szakirodalmi alapok 
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megismerése a reklám alapfogalmaitól kiin-
dulva, a humoros reklámok speciális jellem-
zőin át, a hatásmechanizmusig.

A szervezetekhez kötődő meggyőző 
üzenetek egyik típusa a reklám, és a reklá-
mok befogadása szerves része a minden- 
napi médiafogyasztásunknak (pl. Aaker és 
Myers, 1987). A befogadás csatornáit tekintve 
elmondható, hogy a humor az audio- (rádió
reklámok, Janssens és Pelsmacker, 2005), 
a vizuális (outdoor, plakát, illetve nyomta-
tott sajtóban megjelenő print reklámok), illet-
ve az audio-vizuális reklámok (pl. TV, online 
videoreklámok) körében is elterjedt (Wein-
berger és Gulas, 2019b). Az elmúlt száz évet 
tekintve az látszik, hogy a humor a figyelem-
felkeltés és attitűdformálás széles körben 
használt eszköze volt (Weinberger és mtsai, 
2015).

Az utóbbi évtizedekben több összefog
laló tanulmány, azokon belül számos mo- 
dell született a humor meggyőzésben játszott 
szerepéről, a hatásosságáról, és az azt be- 
folyásoló tényezőkről (pl. Alden és mtsai, 
2000; Eisend, 2009; Raskin, 1985; Suls, 1983; 
Weinberger és Gulas, 1992, 2019a, 2019b). 
Az átfogó tanulmányok szinte mindegyike 
(pl. Eisend 2018; Walter és mtsai, 2018; Wein-
berger és Gulas, 1992; Weinberger és mtsai, 
2015) felhívja a figyelmet arra, hogy a humor-
nak több kategóriája, típusa lehet. Ezzel 
összefüggésben rávilágítanak arra, hogy 
a humor típusa fontos moderátora a hatásos-
ságának (Walter és mtsai, 2018; Weinberger 
és Gulas, 1992; Weinberger és mtsai, 2015). 
Ennek ellenére nincs jelenleg a szakiroda-
lomban általánosan elfogadott kategóriarend-
szer a humoros reklámokra vonatkozóan. 
Ebből fakadóan a különböző szerzők külön-
böző kategóriarendszerei elszórtan buk- 
kannak fel egy-egy tanulmányban: például 
McCullough és Taylor (1993) kategória

rendszerét használja Weinberger és Gulas 
(2015), míg Walter és mtsai (2018) Buijzen 
és Valkenburg (2004) kategóriáit használják 
tanulmányaikban. Továbbá kulturális különb-
ségek is megfigyelhetők a humor alkalma-
zásában (pl. Hasanova, 2019; Muller és mtsai, 
2011).

A jelen összefoglaló célja, hogy áttekin-
tést nyújtson a humoros reklámokra vonatko
zó szakirodalomból: körbejárja a hozzá kap
csolódó általános és specifikus elméleteket; 
összefoglalja a humor elterjedésére és hatás-
mechanizmusát vonatkozó szakirodalmat; 
és összegezze a humor jelenleg ismert tipo-
lógiáit.

A reklám és 
a marketingkommunikáció

A marketing „olyan társadalmi és vezetési 
eljárás, amelynek segítségével egyének és 
csoportok termékeket és értékeket alkotnak 
s cserélnek ki egymás között, miközben szük-
ségleteiket és igényeket kielégítik” (Kotler, 
2001: 39). Az eszköztár bővülésével és 
a társadalmi környezet változásával a marke-
ting feladatává vált az értékesítés optimali-
zálásán túl a beszerzési folyamatok egyesí-
tése, a belső marketingkommunikáció, a ver- 
senytársakkal szembeni stratégia és a publi-
kus szférával való bizalmi kapcsolat kialakí-
tása is (Piskóti, 2011). A kereskedelmi célú 
marketing fókuszában a termékek eladása, 
a  stabil piacok kialakítása és a  hatékony 
kommunikáció fenntartása áll. Ezzel szem-
ben a társadalmi célú marketing a társada-
lom szempontjából fontos probléma, vala-
mint az erre felkínált megoldás elfogadtatá-
sára irányul (Donovan és Henley, 2010).

A reklám a marketing eszköze. A reklám 
a marketingkommunikációs mix egyik eleme. 
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A marketingkommunikációs mix a direkt 
marketing, a személyes eladás, a közönség-
kapcsolat, a vásárlásösztönzés, és a reklám-
kommunikáció elemekből áll (Kotler, 2001). 
A reklám úgy definiálható, mint egy azono-
sítható szponzor által fizetett személytelen 
kommunikáció, amely számos tömegkom-
munikációs csatornát használhat a meggyő-
zés és befolyásolás érdekében (Wells és mtsai, 
2002). A  marketing újabb történéseivel 
számoló, a 2010–2015-ös évek írásait is átte-
kintő definíció szerint a reklám valamely 
márka által ösztönzött kommunikáció, amely-
nek az a célja, hogy hatást gyakoroljon az 
emberekre (Dahlen és Rosengren, 2016). 
Típusai: márka hirdetése, politikai hirdetés, 
társadalmi célú hirdetés, business-to-busi-
ness marketinghirdetés, helyi hirdetés, szak-
névsorbeli hirdetés, direkt marketing hirde-
tés, interaktív hirdetés (Wells és mtsai, 2002). 
A klasszikus reklámcsatornák a televízió és 
a mozi, a rádió, a sajtótermékek, a közterü-
leti reklámfelületek, az online hirdetések és 
a  közönségkapcsolatok (pl. Courtland és 
Arens, 1992; Wells és mtsai, 2002). Fontos 
kiemelni, hogy az online hirdetések elterje-
dése és azok alacsony relatív költsége (pl. 
Goldfarb, 2014) ösztönözte ennek a reklám-
típusnak a fejlődését az elmúlt évtizedekben, 
és a marketingkommunikációban növelte 
ennek a  reklámmegjelenésnek a  súlyát 
(Liu-Thompkins, 2019).

A reklám célja az üzenet által meghatá-
rozott viselkedés ösztönzése. A kereskedel-
mi célú reklám esetén ez a termékre vagy 
szolgáltatásra irányuló fogyasztás, társadal-
mi célú reklám esetén az ügy elfogadása, 
támogatása. A javasolt viselkedés hátterében 
álló tényezők ismerete segítheti a megfelelő 
reklámkommunikáció tervezését, amely 
során jól alkalmazható a Tervezett Viselke-
dés Elmélet modellje.

A Tervezett Viselkedés Elmélete (Ajzen, 
1985, 1991; Yzer, 2012) szerint a viselkedést 
alapvetően a viselkedési szándék és a visel-
kedés felett adott helyzetben érzett kontroll 
határozza meg. A viselkedési szándék hátte-
rében alapvetően három tényező áll: a visel-
kedés iránti attitűd (annak kiértékelése, hogy 
mennyire hasznos és mennyire kellemes az 
adott viselkedés); az erre vonatkozó észlelt 
norma (a  fontos mások kivitelezik-e, és 
szerintük a személynek kell-e kiviteleznie); 
és az észlelt viselkedéses kontroll, ami rész-
ben az énhatékonyságérzet arra vonatkozó-
an, hogy a cselekvést a személy mennyire 
könnyedén tudja kivitelezni. A három kompo-
nens hátterében az egyes komponensekre 
vonatkozó értékelő, normatív és kontroll
hiedelmek állnak (rendre) a Viselkedés Előre-
jelzésének Integratív Modellje szerint (Fish-
bein és Ajzen, 2010). A reklámok stratégiája 
lehet bármely hiedelem megváltoztatása vagy 
megerősítése – már meglévő hiedelem ese
tén – annak érdekében, hogy a viselkedési 
szándék az elvártnak megfelelő legyen.

A meggyőző közlés befogadására vonat-
kozó ismereteket egy másik klasszikus elmé-
let összegzi: a Feldolgozási Valószínűség Mo- 
dellje (ELM, Elaboration Likelihood Model – 
Petty és Cacioppo, 1981). A modell a meggyő-
zés központi és perifériás útjait különbözte-
ti meg. A központi úton magas, a perifériás 
úton pedig alacsony valószínűsége van az 
alapos információfeldolgozásnak. Ezek egy 
dimenzió két végpontjának tekinthetők (Petty 
és Cacioppo, 1986). Amikor a befogadó invol-
vált a témában, motivált az üzenet feldolgo-
zására, jellemzően a központi út szerint törté-
nő információfeldolgozás mellett köteleződik 
el. Különösen igaz ez akkor, ha a befogadás 
periódusában van szabad kognitív kapacitá-
sa ennek feldolgozására: ilyenkor van lehe-
tősége arra, hogy a feldolgozás érdekében 
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erőfeszítéseket tegyen. Ekkor az üzenetben 
foglalt információkat meglévő ismereteivel 
összeveti, ez alapján dönt az üzenetben 
foglaltak elfogadásáról. Ezt nevezzük más 
megközelítésben szisztematikus feldolgozás-
nak is (Chaiken, 1980). Az alapos feldolgo-
zás önmagában azonban nem jelenti az 
üzenet elfogadását, például a gyenge érvek 
bumerángeffektust eredményezve a koráb-
bi, az üzenetnek ellentmondó attitűdök 
megerősítését eredményezhetik (Haugtvedt 
és mtsai, 1988).

Amikor az üzenet feldolgozása a peri
fériás úton történik, a befogadó az üzenet 
elemei alapján egyszerű következtetéseket 
von le (Petty és Cacioppo, 1986), vagy 
egyszerűen a hangulat irányítja a kialakuló 
véleményét (Fiske, 2006). Míg a központi 
úton való üzenetelfogadás tartós, a periféri-
ás úton történő üzenetelfogadás gyenge elkö-
teleződéshez vezet az üzenet tartalma iránt. 
Mindemellett a befogadást követően gyenge 
elköteleződés esetén is kialakul egy érzékeny 
periódus, amikor a személy motivált a rele-
váns információk befogadására. A  peri- 
fériás úton heurisztikákat, ökölszabályokat 
alkalmaz a  befogadó, amelyek a  döntést 
leegyszerűsítő gondolkodási folyamatok 
(Zentai, 1998). A befogadó ilyenkor olyan 
tényezőket vehet figyelembe, mint például 
a forrás identitása, a kísérő hanghatások, a han- 
gulat és a többségi nézőpont (Chaiken, 1980). 
Mind a  szisztematikus, mind a  felületes 
feldolgozás párhuzamosan is végbe mehet 
a kontextustól függően (Fiske, 2006).

A Reklám Válasz Modell (Advertisement 
Response Modeling – Mehta, 1994) a keres-
kedelmi célú reklámok hatásmechanizmusá-
val foglalkozik, specifikusan a reklámokra 
alkalmazza a  Feldolgozás Valószínűségi 
Modell (Petty és Cacioppo, 1981), valamint 
a Heurisztikus-Szisztematikus Modell (Chai-

ken, 1980) elemeit. A modell alapján a reklám 
legfőbb, elsődleges feladata felkelteni a befo-
gadó figyelmét. Ezt követően, a feldolgozás 
centrális és/vagy perifériás úton indul meg, 
azonban a kétféle feldolgozási mód egyike 
dominálni fog a másikkal szemben. A cent-
rális úton a személy a termék, a márka jellem-
zőit vizsgálja meg, míg a perifériás úton 
a reklám kivitelezése hat, úgymint a kísérő 
zene, a reklám által keltett érzelmek vagy 
a kommunikátor kinézete. A centrális feldol-
gozás közvetlen hatást gyakorol a termék 
ésa márka iránti attitűdre, ezáltal a vásárlá-
si szándékra. A perifériás út közvetlenül 
a reklám kedvelését határozza meg, és ezen 
keresztül gyakorol hatást a márka iránti atti-
tűdre és a vásárlási szándékra. Ebben a mo- 
dellben is igaz, hogy a két lehetséges út el- 
választása azért jelentős, mert a központi 
feldolgozásból eredő attitűdök tartósak, míg 
a perifériás út esetén kialakuló attitűdök 
jellemzően ideiglenesek. Az ismételt inger-
bemutatás jelenthet a perifériás feldolgozás 
esetén némiképp megoldást, mert megerősí-
ti a perifériás tényezők és a márka, a termék 
között kialakuló kapcsolatot (Mehta, 1994). 

A modell hasznosítható olyan módon is, 
hogy általa a reklám teljesítménye, hatásos-
sága felbecsülhető (Mehta, 1994; Mehta és 
Purvis, 1997). A reklámok ismételt bemuta-
tása kevéssé lehet eredményes érzelmi töltet 
híján, mert ekkor a reklámra kevésbé jut 
figyelem, és kisebb eséllyel tárolódik el 
a befogadó emlékezetében (Sas, 2012).

A szakemberek a legtöbb reklámban azért 
alkalmaznak érzelmeket, mert ezek direkt 
reakciót váltanak ki (Stewart és mtsai, 2007). 
Az alkalmazott érzelmek köre változatos, és 
az érzelmi válasz egyedülálló szerepet játszik 
a fogyasztó és a termék összekapcsolásában. 
A reklámokat tartalmilag két csoportra lehet 
osztani: információs, illetve érzelmi kategó-
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riára. Az előbbi valószínűleg inkább a cent-
rális feldolgozást, az utóbbi pedig inkább 
a  perifériás feldolgozást ösztönzi, habár 
bármelyik feldolgozási mód előfordulhat 
mindkét típus esetén.

Az információs kategória verbális kompo-
nense tartalmazza a racionális információ-
kat, a nonverbális komponensek pedig arra 
szolgálnak, hogy alátámasszák a verbális 
üzeneteket. Ekkor az érzelmek indukálása 
előnyös, mert az emocionális tartalommal 
bíró üzenet figyelemfelkeltő, az aktivációs 
szint fokozásával az információfeldolgozás 
mértékét növelheti (Engel és mtsai, 1995). 
Az érzelmi kategória legtöbbször nonverbális, 
az ilyen reklámok célja az érzések kiváltása. 
Ekkor az érzelmek heurisztikus jegyekként 
a minimális erőforrást igénylő, perifériás 
úton történő üzenetfeldolgozáshoz vezethet-
nek (Forgas, 2008). Az érzelmek gyors reak-
ciót képesek kiváltani az üzenet befogadójá-
ból (Dillard és Seo, 2013).

A reklámok kapcsán megkülönböztetjük 
a pozitív (pl. boldogság, humor, büszkeség) 

és a negatív érzelmeket kiváltó reklámokat 
(pl. félelem, harag, bűntudat, szomorúság) 
(Stewart és mtsai, 2007). Társadalmi célú 
reklám esetében jellemző a félelem- (Witte 
és Allen, 2000; Witte és Basil, 2012) és 
bűntudatkeltés (Basil és mtsai, 2008), míg 
kereskedelmi reklám esetén a pozitív érzel-
mek indukálása gyakoribb.

A humor gyakorisága 
a reklámokban

Weinberger és Gulas a  humoros reklá-
mok kapcsán sokat idézett 1992-es össze-
foglaló cikkükben írták, hogy a humor az 
egyik legtöbbször használt érzelmeket keltő 
kommunikációs stratégia. A  tanulmány 
közel 30 éve jelent meg, az állítás azon-
ban továbbra is megállja a helyét: Gulas, 
McKeage és Weinberger (2010) a Super Bowl 
reklámjait áttekintve azt találták, hogy 
a vizsgált reklámok közel 70%-ában meg- 
jelent humor.

21
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1. ábra. A humoros reklámok elterjedése (%) a díjnyertes óriásplakátok között 1925-től 2009-ig 
(Weinberger és mtsai, 2015: 457)
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Weinberger és munkatársai (2015) 1925-től 
2009-ig áttekintették a „The OBIES” díjnyer-
tes reklámjainak archívumát. Összesen 4148 
díjnyertes reklám áttekintése és analízise 
után a szerzők arra jutottak, hogy a humo-
ros reklámok az évtizedek során egyre 
nagyobb arányban szerepeltek a nyertesek 
sorában. Weinberger és munkatásai (2015) 
ebből arra következtetnek, hogy valószínű-
leg a vizsgált időszak más reklámjai esetén 
is egyre nagyobb teret nyert a humor (lásd 
az 1. ábrát). A  vizsgálat limitációjaként 
a szerzők kiemelik, hogy díjnyertes reklá-
mokat vizsgáltak, így a zsűri esetleges prefe-
renciái befolyásolhatták a mintába kerülést, 
azonban következtetéseik érvényességét 
alátámaszthatja, hogy az általuk vizsgált 
plakát formátumú reklámok széles körű 
elérésük miatt jól reprezentálják az időszak 
szociokulturális normáit (Weinberger és 
mtsai, 2015).

2019-ben Núñez-Barriopedro és munka-
társai a világ minden tájáról gyűjtött díjnyer-
tes reklámokat összehasonlító nívós Warc 
által értékelt reklámokat vizsgálták. A minta 
körülbelül 20 ország reklámjait tartalmazta, 
amelyek esetén 2016-ban átlagosan 40% volt 
a humoros reklámok aránya, 2018-ban pedig 
már 47%.

Elterjedtségéből fakadóan a  humoros 
reklámok hatásmechanizmusa is gyakran 
vizsgált terület (Walter és mtsai, 2018). Wein-
berger és Gulas (2019b) legutóbbi összefog-
lalójuk készítésekor, csupán a 2000 után 
megjelent publikációkat áttekintve, körülbe-
lül 250 olyan tanulmányt találtak, amelyek 
valamilyen formában a humoros reklámok-
ról szóltak vagy azokhoz kapcsolódtak. 
A széleskörű kutatottság azonban egyálta-
lán nem hoz teljeskörű megértést, a humor 
hatásosságát még mindig sok ellentmondás 
övezi (Eisend, 2011; Walter és mtsai, 2018).

Mitől lesz humoros  
egy reklám?

A humor nehezen definiálható. Humor az, 
ami vicces, vicces az, ami humoros (Wein-
berger és Gulas, 2019b). Tekinthetünk a hu- 
morra az üzenetküldő vagy a vevő perspek-
tívájából: humorként definiálhatjuk azt, amit 
humorosnak szánnak, vagy azt, amire a befo-
gadó humorválaszt ad. A humor különösen 
szubjektív jelenség, hiszen egy üzenet, amit 
humorosnak szántak, az egyik emberből 
kiváltja a humorválaszt, a másikból viszont 
nem. Sőt a humorválasz is sokféle lehet: 
a reakciók közé tartozik éppúgy a nevetés, 
mint a boldogságérzés (Weinberger és Gulas, 
2019b).

Ha definiálni akarjuk tehát, hogy mit 
tekintünk humornak, mindenképpen egysze-
rűsítenünk kell ezt a komplex jelenséget. 
Weinberger és Gulas (2019b: 914 – 915) defi-
nícióját követve a jelen tanulmányban humo-
rosnak tekintjük azokat az üzeneteket, 
amelyek azzal a szándékkal készültek, hogy 
vidámságot keltsenek a befogadóban. Ez 
a megcélzott vidámság magában foglalja 
mindazt a potenciális érzelmi, kognitív és 
konatív (figyelemfelívó) következményt, amit 
a humor érzékelése közben a befogadó átél-
het. A következőkben áttekintjük, hogy mi 
szükséges ahhoz, hogy egy reklám kiváltsa 
ezt a vidámságot, amelyre humorválaszként 
is hivatkozunk a továbbiakban.

Buijzen és Valkenburg (2004) három 
elméletet említ, amelyek magyarázatot adhat-
nak arra, hogy miért is jön létre humorvá-
lasz a befogadóban. Az egyik elmélet szerint 
a humorválasz egyfajta megkönnyebbülés, 
feszültségek levezetése, amely során a ki nem 
elégített vágyak vagy a szociális elvárások 
miatt érzett idegességtől szabadul meg a néző 
(pl. Meyer, 2000). A másik elmélet a felsőbb-
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rendűség teória, amely azzal magyarázza 
a humorválaszt, hogy az egyfajta fölény kife-
jezése, amelyet a  nevetség tárgya felett 
érzünk (pl. Meyer, 2000). A harmadik, az 
inkongruitás elmélet szélesebb körben, több 
elméletalkotó által elfogadott modell (pl. 
Alden és mtsai, 1993, 2000; Berger, 1976; 
Suls, 1983). Egyes szakértők szerint az 
inkongruitás, azaz két ellentétes jelentés 
együttes megjelenése, a megszokott minták-
tól való eltérés meglepetése az oka a humor-
válasznak a reklámokban (pl. Suls, 1983), de 
akár más humoros tartalmak esetén is (pl. 
Berger, 1976, 1993).

Buijzen és Valkenburg (2004) úgy vélik, 
a különböző humortechnikák hatása külön-
böző elméletekkel magyarázható, míg más 
kutatók szerint az inkongruitás a reklámok 
esetén nélkülözhetetlen a humorválasz kivál-
tásához (pl. Alden és mtsai 1993, 2000; Suls, 
1983). Ezzel szemben vannak kutatók 
(pl. Raskin, 1985), akik szerint az inkongrui
tás szükséges, de nem elégséges feltétele 
a humorválasz kiváltásának, ahhoz annak 
feloldására is szükség van. Az utóbbi elkép-
zelés alapján, ha az inkongruitás feloldása 
nem történik meg, a néző összezavarodik, 
esetleg frusztrált lehet attól, hogy nem oldot-
ta meg a „feladványt” (Alden és mtsai, 1993). 
Az inkongruitás feloldása az „aha-élmény” 
(Auble és mtsai, 1979; Sas, 2005) alapja, 
amely során a feladvány megoldása pozitív 
érzésekkel tölti el a befogadót. Suls (1983) 
szerint három tényezőtől függ, hogy ez az 
élmény kiváltódik-e: (1) az inkongruitásfel-
oldás gyorsaságától, (2) a játékos kontextus-
tól, és (3) attól, hogy van-e kedve a befoga-
dónak energiát fektetni a megoldásba.

Raskin (1985) két ellentétes szkript jelen-
létét is kritikus jelentőségűnek tartja ahhoz, 
hogy inkogruitást éljen meg a befogadó, 
s ebből fakadóan humorválasz alakulhas-

son ki. A szkriptek olyan világos ellentétpá-
rok, mint például jó és rossz; szexuális tartal-
mú és szexuális tartalomtól mentes; reális és 
irreális. Az ellentétpár két elemének együt-
tes megjelenése önmagában összeférhetet-
len, inkongruens. Ezeken a szkripteken kívül 
Raskin (1985) szerint lennie kell egy kapcso-
lóelemnek, amely képes jelezni a befogadó-
nak, hogy az ellentétpárok között létrejött 
kontrasztot viccként kell felfognia. Ezt 
a kapcsolóelemet „hatásos bemondásnak” 
nevezi (Raskin, 1985: 34–35), szerinte 
a „hatásos bemondás” nélkül a szkriptek nem 
feltétlenül érik el a kívánt hatást.

Alden és munkatársai (2000) az inkong-
ruitás feloldásának szükségességét támoga-
tó iskolához tartoznak, de ezen kívül még 
két másik faktor jelenlétét is szükségesnek 
tartják a humorválasz kialakításához. Szerin-
tük elengedhetetlen a játékos és a szívmel-
engető elemek megjelenése ahhoz, hogy egy 
humoros reklám sikeresen kiváltsa a befoga-
dóból az elvárt választ (Alden és mtsai, 2000). 
Azt azonban, hogy a szívmelengető, pozitív 
érzések elengedhetetlenek a humorválasz 
kialakulásához, a legfrissebb tanulmányok 
már nem támasztják alá. Warren, Carter és 
McGraw (2019) azt találták, hogy negatív 
érzések is megjelenhetnek akkor, ha a sze
mély humorosnak érzékeli a reklámot. Napja-
inkban az agresszív, negatív érzéseket keltő 
humor gyakran megjelenik a reklámokban 
(Warren és mtsai, 2019).

A humor hatásmechanizmusa

Különböző modellek léteznek a humor hatás-
mechanizmusainak leírására (Gulas és Wein-
berger, 2006). Ezek között vannak egysze-
rűbb és komplexebb, több moderátortényezőt 
is figyelembe vevő modellek.
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A témában megkerülhetetlen az a modell, 
amely szerint a  humor közvetlen pozitív 
hatást gyakorol a reklám iránti attitűdre és 
ezen keresztül a márka iránti attitűdre (pl. 
Zhang, 1996; Zhang és Zinkhan, 2006). Ezt 
az egyszerű modellt Muller és munkatársai 
(2011) kiegészítik egy kulturális nézőpont-
tal, és a humor típusát is a modell fontos 

tényezőjének tartják (lásd a 2. ábrát). Empi-
rikus vizsgálattal támasztották alá azt az 
elképzelést, hogy a humor típusa és a néző 
kulturális háttere (orosz és német résztvevő-
ket bevonva) is hatással van az észlelt humo-
rosságra. Ez a tényező pozitívan hat a reklám 
iránti attitűdre, ami pedig pozitívan hat 
a márka iránti attitűdre.

KULTURÁLIS ASPEKTUSSAL 
KIEGÉSZÍTETT MODELL ALAPMODELL

A humor 
�pusa

Kulturális
diszpozíció 

Észlelt 
humorosság

Reklám
irán� 

a�tűd 

Brand 
irán� 
a�tűd

2. ábra. A Muller és munkatársai (2011) által kidolgozott modell a humor hatásmechanizmusáról

A humorhatás folyamatait komplexebben 
leíró modell az Eisend (2011) nevéhez fűző-
dő érzelmi-kognitív megközelítés. A kogni-
tív megközelítések összegzéseként Eisend 
(2011) három olyan folyamatot ír le, amely 
a humoros reklámok esetén megfigyelhe-
tő a befogadó – reklámmal kapcsolatos – 
kognícióit illetően.

1. A humor figyelemfelkeltő, így a befo-
gadó fókuszál a reklámra és annak pozitív 
üzenetére, így segíti a pozitív attitűd kiala-
kulását/fenntartását.

2. A humoros elemek és a humorválasz 
megakadályozza (vagy legalábbis nehezíti) 
az ellenérvek felsorakoztatását a befogadó 
részéről, mivel magának a humoros elemnek 
a feldolgozása lefoglalja a kognitív kapaci-
tást. Ebből fakadóan az ellenérvek végiggon-
dolására nem marad erőforrás, így a pozitív 
attitűdre gyakorolt hatás mellett a  nega-
tív gondolatok csökkenése is megfigyelhető.

3. A humoros reklámok esetén a reklám 
iránt nagy az esély pozitív attitűdök kiala-
kulására, ugyanakkor a perifériás feldolgo-
zásnak köszönhetően a mélyebb elaborá- 
cióra kisebb az esély, a márkáról elvonja 
a figyelmet az aktuális élmény. Így a brand 
iránti pozitív irányú attitűdváltozásra kisebb 
hatása van a humoros reklámnak. A szak
értők ezt vámpírhatásnak is nevezik, mivel 
a reklám maga elveszi a márkától a figyel-
met, és a pozitív hatásokat kisajátítja (Evans, 
1988).

Eisend (2011) az érzelmi hatáson ala- 
puló modellt igyekezett a fenti kognitív jelen-
ségekkel integrálni. Az érzelmi hatáson 
alapuló modell a  pozitív attitűdváltozást 
a humorválasz mint érzelmi reakció, vala-
mint a reklám és a márka direkt kapcsolatá-
val magyarázza (pl. Gulas és Weinberger, 
2006). Az elképzelés szerint egyszerűen az, 
hogy a humorválasz mint pozitív élmény és 
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érzelem időben együtt jelenik meg a reklá-
mozott termékkel és márkával érzelmi 
transzferhez vezet, amely során a befogadó 
a humor miatti pozitív érzéseit a reklámra 
és a márkára viszi át.

Eisend (2011) tehát a kétféle megközelí-
tést integrálta egyetlen érzelmi-kognitív 
modellbe, ezzel kiemelve, hogy az érzelmi 
válasz és a kogníciók egymásra ható folya-
matok, amelyek együttesen hatnak a reklám 
és a márka iránti attitűdre.

Eisend integrált megközelítése szerint 
amellett, hogy a humor pozitív érzéseket vált 

ki, csökkenti a negatív érzéseket. Tehát az 
érzelmi hatás kétirányú, és mindkettő hatás-
sal van a reklám iránti attitűdre, ezen keresz-
tül pedig a márka iránti attitűdre. Ugyanak-
kor az érzelmek a reklámmal és a márkával 
kapcsolatos kogníciókra is hatnak ezzel egy 
időben. A modell szerint a kogníciók maguk 
is hatást gyakorolnak a reklám iránti attitűdre 
és a márka iránti attitűdre is (lásd a 3. ábrát). 
Tehát egy komplex rendszer rajzolódik ki, 
amely a humorra adott érzelmi reakcióból 
indul ki, de fontos szerepet ad a kognitív 
folyamatoknak is.

Humor

Pozi�v 
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Reklám irán� pozi�v gondolatok
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Brand irán� pozi�v gondolatok

Brand irán� nega�v gondolatok
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3. ábra. A humor hatásának Eisend-féle (2011) érzelmi-kognitív modellje

Ezt a megközelítést Eisend három korábbi 
metaanalízisben használt adatbázison tesz-
telte. A modell kogníciókra vonatkozó része-
it saját korábbi vizsgálatai során (Eisend, 
2009) használt adatbázisán tesztelte, míg az 
érzelmek hatását két másik adatbázis hasz-
nálatával (Brown és Stayman, 1992; Brown 
és mtsai, 1998). A metaanalízisek során ka- 
pott korrelációs mátrixok összehasonlítását 
azért végezte el, hogy a strukturális egyező-
ségeket modellezze.

Habár eredményei alapján arra jutott, 
hogy a direkt érzelmi hatás erős, míg a kogní-
ciók hatása gyengébb, az integrált megköze-
lítés hozzáadott értéke mégis nagy, mivel az 
integrált modell jobb magyarázó értékkel 
bírt, mintha az érzelmi vagy a kognitív hatá-
sokat önmagukban vette volna figyelembe. 
Az érzelmek előjelét tekintve Eisend (2011) 
arra jutott, hogy bár a negatív érzések és 
azokon keresztül a negatív kogníciók megje-
lenési esélyének csökkenése figyelhető meg 
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a humorhatás esetén, ez az „út” nem magya-
rázott szignifikánsan több varianciát. Sőt az 
a változat, amelyben csak a pozitív érzések 
„útját” vette számításba a szerző, jobban 
illeszkedett az adatokra (Eisend, 2011). Azaz 
a humor hatásának modellezése során a leg- 
erősebb hatása a pozitív érzelmeknek van, 
ugyanakkor az integrált modell magyarázni 
tudja a kognitív hatásokat is. Eisend (2011) 
diszkussziójában három fontos összefüggést 
emel ki:

– A reklám üzenetére vonatkozó ellen
érvek megjelenésének esélyét valóban csök-
kenti a humor jelenléte. De ez az összefüggés 
nem feltétlenül igaz a márkával kapcsolatos 
negatív gondolatokra, ezekre nincs szignifi-
káns hatással a humor.

– A vámpírhatás (azaz a figyelem eltere-
lődése a márkáról a reklám javára) azzal 
magyarázható, hogy a befogadó az élményé-
vel megegyező, kongruens információkat 
keres. A humor pozitív élményének hatásá-
ra a pozitív információk keresése lesz túlsúly-
ban. Ezeket egyszerűbb az éppen megjelenő 
reklámból megszerezni, mint a márkával 
kapcsolatos pozitív információkhoz hozzá-
férni. Így tehát a reklám elvonja a figyelmi 
kapacitást a márkáról, és ezért a reklámmal 
kapcsolatos attitűd formálása erősebb, mint 
a márkával kapcsolatos attitűdé. A márkával 
kapcsolatos attitűdváltozás csak közvetetten 
a reklámattitűd változásán keresztül valósul 
meg, direkt szignifikáns hatás nem figyelhe-
tő meg.

– A humor a reklámmal és a márkával 
kapcsolatos kogníciókra elsősorban az érzel-
meken keresztül hat, nem pedig közvetlenül.

Tehát a humor figyelemfelkeltő, abban 
az értelemben, hogy a reklámra irányítja 
a figyelmet. Ugyanakkor a humor a perifé-
riás feldolgozás esélyét is növeli, így elvon-
ja a figyelmi kapacitást a márkával kapcso-

latos gondolatoktól. Ez természetesen előny 
is lehet, ha például az alkotók kifejezett célja, 
hogy a márkával kapcsolatos ellenérvek és 
esetleges negatív gondolatok ne kerüljenek 
a befogadók fókuszába. Ekkor érdemes lehet 
feláldozni a mélyebb elaborációt, a márká-
val kapcsolatos pozitív hatások egy részét is.

A humor direkt érzelmi hatással is bír, 
amely a pozitív érzelem és a reklám tárgyá-
nak egyidejű megjelenése miatt érzelmi 
transzfer által pozitív attitűd formálásához 
vezet a  reklámra vonatkozóan. Mindez 
közvetetten ugyan, de akár a márkára vonat-
kozó pozitív attitűdök megerősödéséhez is 
vezethet.

Az Eisend-féle modell (2011) limitáció-
ja, hogy a terület hagyományainak megfele-
lően a humorválaszt egyértelműen pozitív 
érzelmi eseménynek értelmezi, amivel 
egyidőben a negatív érzelmek csökkenését 
is feltételezi. Ugyanakkor Warren és munka-
társai (2019) vizsgálatsorozatukban arra 
jutottak, hogy az érzékelt humorosságtól 
függetlenül a befogadó élhet át negatív érzel-
meket is a humoros reklám hatására. Vizs-
gálataikban a negatív érzelmek negatív hatá-
sa a brand iránti attitűdre erősebb volt, mint 
az észlelt humorosság.

A fent leírt folyamatok integrációja szük-
séges lenne a humor hatásmechanizmusának 
minél pontosabban megértéséhez. A klas�-
szikus pozitív érzelmek kiváltása mellett, 
a  ma népszerű negatív érzéseket kiváltó 
humoros reklámok is figyelemre méltóak 
mind elméleti, mind gyakorlati szem- 
pontból. Továbbá fontos észrevenni azt is, 
hogy a márka iránti attitűd formálását tekint-
ve a humor nem jelent biztos stratégiát, annak 
ellenére, hogy a reklám iránti attitűdre és az 
emlékezetességre pozitív hatást gyakorol.

Eisend (2009) metaanalízise eredménye-
ként megállapítja, hogy a humoros reklámok 
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figyelemfelkeltőbbek, mint a nem humoros 
reklámok, növelik a vásárlási szándékot, 
pozitívabb attitűdhöz és gondolatokhoz 
vezetnek a reklámmal kapcsolatban, vala-
mint párhuzamosan csökkentik a negatív 
gondolatokat. Ugyanakkor a  reklámban 
alkalmazott humor negatívan hathat a forrás 
hitelességének megítélésére (Eisend, 2009). 

Hasanova (2019) azeri közönségben 
végzett kvalitatív kutatása szerint a résztve-
vők számára nem meggyőzőek a humoros 
reklámok, Mégis kérdőíves vizsgálata ered-
ményei alapján ezeket figyelemfelkeltőbb-
nek tartják, és jobban is emlékeznek a humo-
ros reklámokra.

A humor hatása nem tekinthető lineáris-
nak a  pozitív attitűdök formálására és 
a meggyőzésre nézve. Walter és munkatársai 
(2018) metaanalízisének eredményei alapján 
megállapítják, hogy a humor meggyőzésre 
gyakorolt hatása inkább egy fordított U alakú 
görbével írható le. A túl gyenge humor nem 
vezeti a figyelmet, és nem segíti elő eléggé 
a meggyőzést; míg a túl sok humor már elvi-
heti a néző fókuszát, és kevésbé hat pozití-
van a meggyőzésre.

Walter és munkatársai (2018) kiemelik, 
hogy a humorhatás megértéséhez nem elegen-
dő a klasszikus hatás indikátorait megvizs-
gálni, mint például a meggyőzés, az ismeret, 
a viselkedési szándék vagy akár az emléke-
zés, hanem megfelelő moderátortényezők 
vizsgálata is szükséges. Ilyen moderátor
tényező például a  humor relevanciája az 
üzenetre vonatkozóan. Amennyiben a humor 
illeszkedett a tartalomhoz, a humoros reklá-
mok jobban szerepeltek az ismeret, a pozitív 
attitűdformálás és a cselekvési hajlandóság 
dimenziókban a nem humoros reklámoknál. 
Ugyanakkor ez az összefüggés erősebb volt, 
ha például marketingcélú reklámokat vizs-
gáltak, mint egészségre vonatkozó vagy poli-

tikai témájú reklámok esetében. Úgy tűnik 
tehát, vannak témák, amelyek esetén a humor 
erősebb pozitív hatást gyakorol, és vannak 
olyan témák, amikben megjelenése esetén 
a hatása gyengébbnek mutatkozik. Ennek 
hátterében állhat az is, hogy hagyományo-
san kevésbé elfogadott a humor alkalmazása 
az adott üzenet elfogadása érdekében.

A humor relevanciája más szempontból 
is fontos változónak tűnik: Walter és munka-
társai (2018) azt találták, hogy azoknál a befo-
gadóknál, akik bevonódnak a témába, érde-
keltek benne, a releváns humort alkalmazó 
reklámok nagyobb hatással vannak a meg
győzésre, mint a nem releváns humort alkal-
mazók. Hasonló különbség nem mutatkozik 
azoknál a  személyeknél, akik nem érzik 
magukat érintettnek a reklámozott témában.

Moderátortényezők lehetnek emellett 
a befogadók demográfiai jellemzői, példá-
ul a nemük vagy az iskolai végzettségük. 
Weinberger és Gulas (1992) kiemeli, hogy 
a humor leginkább a fiatal, jól iskolázott kö- 
zönség számára befogadható, náluk érheti el 
a leginkább a kívánt hatást.

Humoros reklámok  
a különböző kultúrákban

Alden, Hoyer és Lee (1993) két nyugati (USA 
és Németország) és két keleti kultúra (Thai-
föld és Dél-Korea) összehasonlítását elvégez-
ve arra a megállapításra jutottak, hogy a humor 
globálisan jelen van a reklámokban. Szerin-
tük feltételezhető egy univerzális kognitív 
struktúra, ami a humoros reklámok alapjá-
ul szolgál (Alden és mtsai, 1993) és elősegíti 
a humoros üzenet megértését. Pornpitakpan 
és Tan (2000) ugyanerre a megállapításra 
jutott, amikor Szingapúrban vizsgálódtak 
a humor témakörében.
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Muller és munkatársai (2011) német és 
orosz résztvevőkkel vizsgálta az észlelt 
humor hatását a reklám és a márka iránti atti-
tűdre. Megállapították, hogy a különböző 
kultúrákban különböző mértékű az észlelt 
humorosság: az orosz résztvevők mindkét 
általuk használt típus (agresszív és nonsense 
reklám) esetén alacsonyabb észlelt humoros-
ságról számoltak be. Ugyanakkor a vizsgált 
kultúrák mindegyikében hatásosabbnak 
bizonyultak a pozitív attitűdűváltozás tekin-
tetében a humoros reklámok a nem humoro-
sakhoz képest mind a reklám, mind pedig 
a márka vonatkozásában.

Hasanova (2019) szakdolgozatában kvali-
tatív és kvantitatív módszerekkel vizsgált 
100, Azerbajdzsán területén használt print 
reklámot, azeri résztvevők reklámmegítélé-
sét elemezve. Eredményei alapján elmond-
ható, hogy ebben az üzletek számára keve-
sebb szabadságot engedő makrokörnyezetben, 
ahol jelenleg is szilárd, tekintélyelvű rezsim 
irányítja az országot és a gazdasági szerep-
lőket (Freedom House, 2022) is fellelhető 
a humor a reklámokban. Sőt, a kis értékű, 
kismértékű bevonódást igénylő termékek 
esetén kifejezetten kedvelik a  humoros 
megközelítést a befogadók.

Habár arra egyre több kutatás mutat rá, 
hogy sok kultúrában jelen van a  humor 
a  reklámokban, és a  nézők preferálják is 
ezeket a nem humoros reklámokkal szemben, 
kulturális különbségek megfigyelhetők abban, 
hogy milyen típusú humort kedvelnek. Hoff-
mann és munkatársai (2014) szentimentális 
humor tartalmazó reklámok megítélését vizs-
gálták német és spanyol résztvevőkkel. Vizsgá
lataik alapján arra jutottak, hogy a spanyol 
kultúrában jobban kedvelik, és gyakrabban 
megjelenik a reklámokban az enyhe pozitív 
érzetet, melegség érzést előidéző szentimen-
tális humor, mint a német reklámok között.

Núñez-Barriopedro és munkatársai 
(2019) díjnyertes reklámok között vizsgálód-
va arra a  következtetésre jutottak, hogy 
a humor mint reklámstratégia Európában és 
Észak-Amerikában a leginkább elterjedt, míg 
az ázsiai és dél-amerikai országokban mérsé-
keltebb arányban van jelen. Az általuk vizs-
gált gyűjtemény több mint 20 országból 
(minden kontinensről) tartalmazott reklámo-
kat. Az a tény, hogy 2016 és 2018 között 
minden kontinensen megjelentek humo-
ros reklámok az egyik legnívósabb, díjnyer-
tes reklámokat rangsoroló gyűjteményben, 
alátámasztja a humor globális elterjedtségét, 
és a humort alkalmazó marketing univerzá-
lis voltát.

Humortipológiák 
a szakirodalomban

A befogadó eltérő kulturális hátterén és 
egyéb demográfiai mutatóin túl a humor típu-
sát is fontos moderáló tényezőként tekinthet-
jük a reklámhatást tekintve (pl. Muller és 
mtsai, 2011; Walter és mtsai, 2018; Wein
berger és Gulas, 1992). Ennek ellenére a hu- 
moros reklámok típusainak feltáró vizsgála-
tára kevés kutatás irányul, így erről kevés 
empirikusan alátámasztott információ áll 
rendelkezésre. Catanescu és Tom (2001) úgy 
fogalmaznak, hogy a típusok az eddigi kuta-
tásokban elhanyagolt területnek számítanak. 
Weinberger és Gulas (1992) humorról szóló 
összefoglaló tanulmányukban pedig rámu-
tatnak a területen született elméletek integ-
rációjának hiányára, amely azóta sem jött 
létre. Ahhoz azonban, hogy szintetizálni 
tudjuk a jelenlegi ismereteket, érdemes átte-
kintenünk az előzményeket.

Freud (1963) úgy vélte, kétféle humor léte-
zik: az agresszív, szexuális humor, amit ő 
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összefoglaló néven tendenciózus humornak 
nevez; és a nemtendenciózus humor. Tehát 
a humort tulajdonképpen egyetlen körül
határolt kategória mentén definiálja, az ebbe 
a kategóriába nem besorolható, de humoros 
tartalmakat pedig csak azzal jelöli, hogy nem 
képezik az agresszív, szexuális kategória 
elemét. Ez a kezdeti kategóriarendszer elég-
gé elnagyolt.

Később Freud keretrendszerét alapul véve 
Goldstein és McGhee (1972) tartalomalapú 
felosztása három kategóriába osztja a humo-
ros reklámokat, ami valójában csak a tenden-
ciózus kategória tovább bontása és a nem

tendenciózus humor inkongruenciával való 
azonosítása. A tendenciózus kategóriát szét-
választották agresszív és szexuális kategóri-
ákra; ezeken túl a nonsense, azaz „értelmet-
len” kategóriába sorolták az inkongruens 
elemeket tartalmazó reklámokat.

Később, Speck (1987) három dimenziót 
határoz meg, amelyek segítségével kategori-
zálni lehet a humoros reklámokat. Ez a három 
dimenzió az arousalemelkedés előidézése, az 
inkongruitás és a humoros lekicsinylés meg
jelenése (Speck, 1987). A három dimenzió 
megjelenésétől és kombinációjától függően 
öt szűkebb típust határoz meg (1. táblázat):

1. táblázat. Speck (1987) humorkategória-rendszere

Inkongruitás jelenléte

Igen Nem

Arousalemelkedés 
megléte

Igen
Humoros 

lekicsinylés

Igen Totális komédia

Nem Szentimentális 
komédia

Szentimentális 
humor

Nem
Igen Szatíra

Nem Komikus sztori

Speck munkája azért is kiemelten fontos 
a témában, mert egyszerre igyekszik struk-
turális jellemzők, hatás és tartalom szerint 
csoportosítani a humoros reklámokat. Ennek 
viszont az a hátránya, hogy a modell nehe-
zebben értelmezhető. Így egy-egy reklám 
besorolása is nehezebb lehet, mint egy 
egyszerűbb, tartalomalapú modell esetén. 
Érdekes továbbá, hogy a három dimenzió 
mentén nyolc kategóriát lehetne azonosíta-
ni, azonban Speck csak ötöt nevez meg.

Egyszerűbben kezelhető, gyakorlat
orientált modellt alkotott Catanescu és Tom 
(2001), amikor a  televíziós és a  magazi
nokban megjelenő print reklámok humor
típusaival foglalkoztak. A szerzőpáros Rieck 

1977-ben összeállított listáját két humorfaj-
tával egészítette ki, így kutatásukban a humor 
hét típusával dolgoztak. Ezek a következők 
voltak:
•	 Összehasonlítás: amikor két vagy több 

össze nem illő elem konkrétan megjele-
nik a  reklámban. A  szerzőpáros egy 
Hewlett Packard reklámot hoz fel példá-
nak, amikor a családi karácsonyi fotón 
a punk fiúnak konvencionális megjele-
nést kölcsönöznek a HP fotószerkesztő-
jének segítségével a nagymama számára.

•	 Megszemélyesítés: amikor egy állatot, 
növényt vagy tárgyat ruháznak fel embe-
ri tulajdonságokkal, és ez képezi a humor 
tárgyát.
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•	 Túlzás: a reklámozott termék egy tulaj-
donságát felnagyítják. Catanescu és Tom 
(2001) erre azt a példát hozza, amikor egy 
hamburgerrendelés átvétele után az autó 
elbillen.

•	 Nyelvi játék: a reklámban egy szó/ki- 
fejezés új vagy többletjelentéssel bír. Az 
eredeti példa az Absolute Vodka egy 
reklámja, ahol az „abszolút mestermű” 
kifejezésben az abszolút a márkára utal-
va többletjelentést kap.

•	 Szarkazmus: amikor a reklám olyan je- 
lenetet ábrázol, amelyben megjelenik 
az irónia (Catanescu és Tom, 2001: 93). 
Catanescu és Tom (2001) eredeti példája 
egy nyomtató reklámja (Lexmark), amely-
ben egy testvérpár fiú tagja azon gondol-
kodik, hogy pár plakátot nyomtat a szobá-
jába; a testvére pedig úgy kommentálja 
ezt, hogy „Mit szólnál ahhoz, hogy >>Ki
adó<<?”. A szarkazmus tehát a szereplők 
párbeszédében jelenik meg és nem a reklá-
mozott termékkel kapcsolatosan.

•	 Őrültség: a reklám egy olyan szituációt 
mutat be, amelynek gyakorlatilag egyet-
len lényege a  mulattatás. Például az 
OldSpice márka reklámjai, amiben 
a főszereplő eltúlzott szituációról eltúlzott 
szituációra ugrálva mutatja be férfias 
erejét.

•	 Meglepetés: amikor a reklám első ráné-
zésre vagy a reklám elején nem fedi fel 
teljesen a helyzetet. Ekkor a humor forrá-
sa a később felfedett részlet. Catanescu 
és Tom (2001) példája a Primestar Satellite 
tévéreklámja, amelyben egy férfi gondo-
san lemossa az autóját, majd hirtelen egy 
feléje közeledő tárgynak tolja. A szere-
tett autó súlyosan megsérül, és csak ekkor 
fedi fel a néző előtt a reklám valódi tár
gyát: a férfi ugyanis a parabolaantenná-
ját védte meg az autóval az ütközéstől.

A szerzők vizsgálatukban több mint 600 reklá-
mot kategorizáltak (Catanescu és Tom, 2001). 
A besorolást a kutatócsoport tagjai hajtották 
végre. Ez egyben az eljárás limitációja is, 
hiszen a kutatók korábbi ismeretei jelentősen 
befolyásolhatták a kategóriák definiálását. 
Viszont korlátai ellenére, ez a munka kiindu-
lási pontot biztosíthat a humor kategóriáinak 
feltérképezéséhez, mert rendkívül gyakorlat
orientáltan közelít a reklámok kategóriáihoz: 
tartalmi alapon és nem pedig a kiváltott reak-
ció alapján sorolták be a reklámokat.

Buijzen és Valkenburg (2004) szintén 
tartalmi alapú kategóriákat határozott meg. 
Ez az egyik legfrissebb kategóriarendszer 
a nemzetközi szakirodalomban. Buijzen és 
Valkenburg kategóriarendszere azért is 
kiemelkedő, mert kiindulási pontként három 
humorelméletet (megkönnyebbülés, felsőbb-
rendűség, inkongruitás) és a  Berger-féle 
(1976, 1993) humortechnikákat használták. 
Berger (1976) elmélete szerint a humort, 
a viccet kisebb egységekre lehet bontani – 
ezeket nevezte humortechnikáknak. A három 
humorelmélet és a humortechnikák szinteti-
zálása révén a különböző humortechnikák 
magasabb szintű kategorizációját valósítot-
ták meg kereskedelmi reklámokat elemezve. 
Megállapították, hogy a 41 vizsgált humor-
technika hét kategóriába sorolható. Ebből 
négy tipikusan naiv és ártatlan humort kép
visel:
•	 A bohóckodást a legegyszerűbb típusú 

humorként írják le, ami magában foglal-
ja a kergetőzést és a reklámban megjele-
nő vicces mozdulatokat.

•	 A meglepetés a megszokott koncepciók-
ban, képekben, következményekben fellé-
pő változás által lesz humoros.

•	 A félreértés nem támadó, az előző kettő-
höz hasonlóan ártatlan humor; ugyanak-
kor itt a nevetség tárgya egy „áldozat”, 
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akinek a csalódottságán vagy figyelmet-
lenségén nevet a befogadó.

•	 A paródia a barátságosabb természetű 
humor kategóriák közül az egyik leg
komplexebb a szerzők szerint: megértése 
előzetes tudást kíván a kifigurázás tárgyá-
val kapcsolatban. Itt a  szándék csak 
a meglévő tulajdonságok eljátszása, és 
esetleg túljátszása, de alapvetően nem 
barátságtalan megközelítéssel.

A további három kategória már kevésbé vagy 
egyáltalán nem ártatlan humor, ezek alkal-
mazása esetén más szándékosan okozott 
kárán, eltúlzott gyengeségein nevet a befo-
gadó – itt nem csupán a szituáció áldozata 
a főszereplő, hanem kifejezetten célpont.
•	 A bohózat ennek a fizikai formája, tipi-

kus példája, amikor valakinek egy tortát 
nyomnak az arcába. A  humor maga 
egyszerű és barátságtalan.

•	 Az irónia megértése a bohózatnál már 
több kognitív folyamatot igényel, több 
előismeretet. Ide sorolják a szarkazmust 
és a szóvicceket is.

•	 A szatíra pedig egy jól ismert karakte-
ren vagy szituáción való viccelődés.

A hét nagyobb kategóriába a  41 humor
technikából hatot nem sikerült elhelyezni 
kutatásuk során, mivel a klaszterek kialakí
táskor ezek nem illeszkedtek a nagyobb kate-
góriák profiljához. Karakterjegyeikben 
annyira különböztek, hogy külön egységek-
ként foghatók fel.

Az egyik ilyen technika az imitáció, ami 
talán a paródia kategóriájába illene legin-
kább, ugyanakkor a szerzőpáros által hasz-
nált klaszteralkotási eljárásban mégsem 
illeszkedett a kategória technikái közé. A kü- 
lönbség abból adódhat, hogy a paródiában 
az abszurditás, az eltúlzás is megjelenik, 
míg az imitációban a humor forrása éppen 
a minél pontosabb utánzás.

A kategóriák közé szintén nem illeszke-
dik a megszemélyesítés, az ismétlés, a különc
ség, a groteszk megjelenés valamint a szexu-
ális utalások sem. Ezeket egy úgynevezett 
vegyes kategóriába sorolták (Buijzen és 
Valkenburg, 2004). Összességében az ígére-
tes és könnyen kezelhető hétkategóriás rend-
szer hét plusz hat, azaz tizenhárom kategó-
riássá bővült, nehezítve a kiigazodást az 
altípusok között.

Vizsgálatuk során azt is elemezték, hogy 
az egyes korcsoportok és nemek tekinteté-
ben melyek a leginkább kedvelt humortech-
nikák és ezzel együtt a leginkább kedvelt 
humorkategóriák. Következtetéseikben arra 
jutottak, hogy a kognitív fejlődéssel az egyre 
kifinomultabb, komplexebb humort preferál-
ják az emberek. Míg a gyermekek inkább 
a bohóckodáson nevetnek, addig a tinédzse-
rekhez már közelebb áll az irónia és a szatí-
ra. Felnőttkorban pedig preferált a bohózat, 
az irónia és a meglepetés. A nemek tekinte-
tében azt találták a szerzők, hogy a férfiak-
nak szánt humor inkább kerül ki az offenzí-
vebb kategóriákból (irónia, szatíra, bohózat) 
míg a nők körében az ártatlanabb humor 
kategóriákból (pl. bohóckodás). Buijzen és 
Valkenburg (2004) rendszere kétségkívül az 
egyik leginkább kidolgozott humorra vonat-
kozó kategóriarendszer, azonban definícióik 
gyakran csak igen kis mértékben külön
böznek, nehezen elkülöníthetők. Maguk is 
kiemelik, hogy egy-egy reklámban akár 
több technikát is felfedeztek. Illetve a hét 
plusz egy kategória (a hat kimaradt techni-
kával) még mindig nehezen kezelhető 
mennyiség a gyakorlati hasznosítás szem-
pontjából. Catanescu és Tom (2001) és Buij
zen és Valkenburg (2004) is kiemelik, hogy 
a humor típusának megválasztása esszen
ciális lehet egy kampány sikeressége szem-
pontjából.
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Egy magyar nyelven 2015-ben kivitele-
zett, fiatal felnőtt populációt célzó kérdőíves 
vizsgálatunkban négy elkülönülő humoros 
reklámkategóriát találtunk (Babinszki és 
Balázs, 2015). A kategorizáció alapja a vá- 
laszadók értékelésein alapuló hierarchikus 
klaszterelemzés volt. A négy elkülönülő kate-
gória jellemzőit figyelembe véve ezek a túl- 
zás, a tabukat feszegető, az aranyos és a fiata-
los, trendi elnevezéseket kapták. Ezek közül 
a fiatalos, trendi kategória szorul magyará-
zatra. Az ebbe a  típusba sorolt reklámok 
újszerűek és tipikusak egyszerre, mert hét
köznapi tartalommal, sémákkal operálnak, 
újszerű, divatos termékeket kreatív módon 
megjelenítve.

A típus jelentőségére reklámkutatás más 
területén is találhatunk példát: Goldenberg 
Mazursky és Solomon (1999) kreatív reklá-
mokra vonatkozóan készítettek kategória-
rendszert. Vizsgálataik során arra jutottak, 
hogy a rendszer valamely kategóriájába jól 
illeszkedő reklám jobban szerepelt a hatás-
mutatók tekintetében azokkal a reklámok-
kal összehasonlítva, amelyek nem voltak 
tisztán besorolhatók ezekbe a sablonokba 
(Goldenberg és mtsai, 1999). A kategorizá-
ció és a kategóriák használata a gyakorlat-
ban tehát segíthet hatásosabb reklámot készí-
teni. Ehhez egy széles körben elfogadott 
integrált kategóriarendszer jelentős segítség 
lenne a humoros reklámok körében is, erre 
azonban egyelőre nem találunk példát 
a nemzetközi szakirodalomban.

Összefoglalás

A fenti szakirodalmi összefoglaló alapján 
elmondható, hogy a humoros reklámokban 
a humor elsődlegesen az attitűdformálás peri-
fériás útján képes hatni a befogadóra, annak 

érdekében, hogy a reklámra és annak tárgyá-
ra vonatkozó pozitív attitűdöt alakítson ki. 
Ez a pozitív attitűd később megszilárdulhat, 
és befolyásolhatja a fogyasztói viselkedést. 
A humor gyakori figyelemfelkeltő eszköz, 
ugyanakkor kétélű fegyverként is szoktak rá 
hivatkozni (pl. Meyer, 2000), mivel hatásai 
nem csupán pozitívak lehetnek, hanem elvon-
hatják a figyelmet az üzenetről vagy ronthat-
ják a reklám hitelességének megítélését.

A humoros reklámoknak a reklám irán-
ti attitűdre és az aktuális érzelmi állapotra 
gyakorolt pozitív hatásának számos empiri-
kus bizonyítéka van (pl. Eisend, 2009, 2011; 
Walter és mtsai, 2018). Ugyanakkor a márká-
val kapcsolatos gondolatokra, érzésekre és 
végeredményben a márka iránti attitűdre 
gyakorolt hatása kapcsán az összefüggések 
már nem ennyire egyértelműek (Eisend, 
2011). Újabb kutatási eredmények a humor 
negatív oldalára is felhívják a figyelmet; sőt 
napjainkban a humor már gyakran agresszív 
és negatív érzéseket ébreszt (Warren és mtsai, 
2019).

Ebből fakadóan a  humor hatásának 
megértéséhez egyre fontosabbá válik a hatást 
moderáló különböző tényezők figyelembe-
vétele, mint például a humor típusának illesz-
kedése a termékhez vagy a célcsoporthoz. 
A befogadók célzott csoportját tekintve az 
alapvető demográfiai tényezők (pl. kor, nem) 
mellett a gyakorló szakembereknek egyre 
fontosabb feladata a  célcsoport kulturá-
lis hátterének figyelembe vétele, és az en- 
nek megfelelő típusú humor kiválasztása 
(pl. Buijzen és Valkenburg, 2004; Muller és 
mtsai, 2011; Weinberger és Gulas, 2019b).

A humor típusát már 30 éve fontos ténye-
zőként tartják számon a hatás pontosabb 
megértése érdekében (pl. Weinberger és 
Gulas, 1992). Ennek ellenére máig nem léte-
zik olyan kategóriarendszer, amelyet egysé-
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gesen használnának a hatásvizsgálatoknál, 
illetve a  gyakorlatban, a  reklámtervezés 
során. Mégis világos az, hogy a  legtöbb 
kategóriaendszerben megjelennek az alábbi 
típusok: meglepetés vagy inkongruitás, 
agresszió, szexualitás, szatíra, paródia és az 
őrültség vagy bohóckodás. A típusok vizs-
gálata azonban különböző módszertannal 
valósult meg, időnként nem is fő kutatási 
célként (pl. McCullough és Taylor, 1993), 
valamint a laikus befogadók reprezentációit 
kihagyva a módszer kialakításakor (Cata
nescu és Tom, 2001).

A hatásmechanizmussal kapcsolatos 
nyitott kérdések és ellentmondó eredmények, 
valamint a  típus mint moderáló tényező 
fontosságát hangsúlyozó tanulmányok (Wein-
berger és Gulas, 1992; Walter és mtsai, 2018) 

alapján nézetünk szerint a típusok vizsgá- 
lata érdekes irány lenne a  terület kutatói 
számára. Jelenleg megválaszolatlan az 
a kérdés, hogy az egyes típusok hatása külön-
bözik-e egymástól, és ha igen, akkor pon- 
tosan hogyan? Lehetséges-e, hogy a Warren 
és munkatársai (2019) által említett nega-
tív  humor teljesen más módon hat, mint 
a pozitív típusok? A negatív humor elterje-
dése napjainkban igen relevánssá és izgal-
massá teszi ezt a kérdéskört. Azonban szisz-
tematikus vizsgálatokra csak úgy kerülhet 
sor, ha egységes keretrendszerben gon- 
dolkodva tervezünk vizsgálatokat. Így a terü-
let kutatói számára a hatékony alkalmazás 
érdekében egyre égetőbb feladat egy egy- 
séges és praktikus kategóriarendszer ki- 
alakítása.

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.
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