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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A tanulmany a humoros reklamok alkategoéridnak megismerését
szolgald vizsgalatsorozat része, amelynek célja a humoros reklamok tipusainak azonositésa,
szintetizalva a korabbi elméleteket a laikus vélekedésekkel és reprezentaciokkal. A jelen
vizsgalat célkitiizése egy, a 2010-es évek végén népszerli, humoros elemeket tartalmazo
reklamtipus megismerése, és ezaltal (ij szempontok feltarasa a humoros reklamok tipusainak
kutatasdhoz. A kutatds fokuszaban virusként terjedd, mémmeé valo (Csordas, 2018; Tamas,
2018) aruhazlanc-reklamok allnak, amelyekben musicalszerti elemek talalhatok.

Modszer: Az elévizsgalatban kérddives modszerrel, négy videdreklamot 13 jellemz6 mentén
142 felnott értékelt. Az ezek koziil valasztott két videdreklamot fokuszcsoportos beszélge-
tések keretében értékelt és elemzett 38 vizsgalati személy. Mindegyik ingerként alkalmazott
reklam élelmiszerlancot reklamoz, és musicalszerii, valamint humoros elemeket is tartalmaz.
Eredmeények: A kérdoives vizsgalat alapjan ezek a reklamok leginkabb az ,,aranyos” reklam-
kategoriaba illenek, de nem tokéletesen: szivmelengetd és valoszeriitlen elemeik mellett
negativ érzéseket is hordoznak. Szdmos olyan sajatossagot azonositottunk az elemzés soran,
amely a humorhatas kivaltasat segitik el6, ugyanakkor jellemzd volt az ,,annyira rossz, hogy
mar jo” jelenség leirdsa is. A vizsgalatban résztvevok koziil tobben a trash (szemét) meg-
nevezést hasznaltak erre.

Kovetkeztetések: A feltard vizsgalat eldsegitette a laikus reprezentacié megismerését ezekre
a specifikus humoros rekldmokra vonatkozoan. A bemutatott musicalszerti reklamok kdzos
jellemzdje, hogy a kinosan furcsa és a humoros hataran egyensulyoznak. Valosziniileg
szarkasztikus, parodisztikus, bohokas jellemz6ik mentén valtak megkiilonboztethetdvé. Ezen
jellemzok lekérdezése a vizsgalatok soran tovabb differencialhatja a humoros reklamok
csoportjat.

Kulcsszavak: reklam, meggy6zés, humor, fokuszcsoport

DOI: 10.17627/ALKPSZICH.2021.2.7



8 BaBinszkr Emese — BaLAzs Katalin

BEVEZETES

A tanulmany célja a trendként megjelent
musicalszerli videoreklamokra vonatkoz6
laikus vélemények és reprezentaciok vizs-
galata, a hataselemek megértése érdekében.
A vizsgalat masodlagos célja a humoros
reklamok differencialtabb megismerését
segitd kiértékelési szempontok feltarasa.

A humor mint figyelemfelkeltésre alkal-
mas, heurisztikus feldolgozast 6sztonzd
meggydzési eszkdz széles korben elterjedt
a reklamok korében (Gulas és Weinberger,
2006). Amennyiben a humor eléri céljat,
¢és pozitiv érzéseket valt ki a befogadobol,
az pozitiv hatassal lehet az lizenet és a marka
iranti attitidre (Mehta és Purvis, 2006), vala-
mint a reklam felidézésére (pl. Eisend, 2018).
Hatasa viszont kozel sem egyértelmiien pozi-
tiv, egyes esetekben ronthatja a reklamozo
hitelességét (pl. Eisend, 2009; Weinberger
és Gulas, 1992). A legtjabb kutatasok szerint
az ellentmondasos eredmények egyik oka az
lehet, hogy egyes humoros reklamok nega-
tiv érzéseket is kivaltanak (Warren és mtsai,
2019), agresszivak, vagy tarsadalmi norma-
kat feszegetnek.

A humor szubjektiv jellege és az eset-
leges negativ kdvetkezmények miatt fontos
a reklamszakemberek szdmdara a humo-
ros reklamok minél pontosabb kialakitasa.
Hasonloképpen az alkalmazott szocial-
pszichologia, reklampszicholdgia teriilete
szamara is 1ényeges a humor hatasanak diffe-
rencidltabb megértése. Az, hogy a reklam
célcsoportja mit tart humorosnak, elsddle-
ges fontossagu a figyelemfelkeltés, valamint
a pozitiv attitlidok kialakitasa érdekében.
Ehhez segitséget nyujthat a humoros rekla-
mok besorolasara egy kategoriarendszer és
az egyes alkategoriak jellemzdinek, hatas-
mechanizmusanak ismerete is.

A jelen vizsgalat fokuszéban egy, az utob-
bi években megjelent reklamtipus all, amely-
ben a fészerepl6k musicalszeriien énekelve,
egy-egy élelmiszerboltban népszeriisitik az
adott izletlancot. A megszokottnal szélesebb
korben kivaltott tarsadalmi hatas (Papp,
2017) kutatasi szempontbdl is érdekessé tette
ezeket a hirdetéseket. A tovabbiakban kérd6-
ives és fokuszcsoportos modszerrel vizsgal-
juk ezen reklamok jellemzdit, hogy jobban
megértsiik a megoszto, de intenziv nézoi
reakcidkat. Tovabba igyeksziink feltarni
olyan vonasokat, amelyek humorossa teszik
ezeket a reklamokat. Jellemzdik feltarasa 1j
szempontok beemelésével segitheti a humo-
ros reklamkategoridk vizsgalatat, valamint
tamogathatja a humor hatasmechanizmusa-
nak megértését.

A humor mint a meggyo6zés
eszkoze

A reklamozok népszerii eszkéze a humor
alkalmazésa a pozitiv attitid kialakitasra.
Ennek kedveltségét alatamasztja rendkiviili
elterjedtsége is (Alden és mtsai, 1993; 2000).
Ugyanakkor a kutatok érdeklédése gyakran
fokuszal a humor hatasara. Eisend 2009-es
metaanalizisében Gsszesen 369 korrelaciot
vizsgalt szdmos empirikus kutatas alapjén,
hogy atfogd képet adjon a humorrol mint
meggy0zési eszkozrol. A széleskorli vizsga-
l6das azonban sokféle elméleti megkozeli-
tést sziilt, igy nincs egységes allaspont arra
vonatkozoan, mely faktorok valtjak ki
a humorhatést, azaz mitél humoros egy
reklam.

A legszélesebb korben elismert faktor,
amely a humorhatas kivaltasaért felelds lehet,
az inkongruitas (Suls, 1983). Fontossagat az
is jelzi, hogy az inkongruitas kultaratol
fliggetlentil jelen van a humoros reklamokban
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(Alden és mtsai, 1993; Pornpitakpan és Tan,
2000). Az ellentétes elemek egyiittes megje-
lenésébdl adodo dssze nem illés viszont valo-
szinlileg sziikséges, de nem elégséges fel-
tétele a humorvalasz megjelenésének
(pl. Raskin, 1985). Az egymads mellett meg-
jelend ellentétes vagy ellentétesnek latszo
elemek mellett fontos a megértés, azaz az
inkongruitas feloldasa is. Ez altal nyer értel-
met a reklam, valik csattanova a végkifejlet,
ami ,,aha-élményhez” vezethet (Sas, 2005).
Alden ¢és munkatarsai (2000) harom fak-
tor egyiittes jelenlétekor feltételezik, hogy
megjelenhet a kivant humorvalasz: a jaté-
kossag, az inkongruens szituacié feloldasa
és a szivmelenget6 elemek (ez utdbbit ango-
lul a warmth kifejezéssel illetik). Napjaink-
ban azonban egyre szélesebb azon humoros
reklamok kore, amelyek negativ humorele-
meket hasznalnak mint példaul az erészak
vagy a kifigurazas (Weinberger és Gulas,
2019a; 2019b).

Nincs egyetértés tehat a szakirodalom-
ban sem, hogy milyen jellemzdk vagy fakto-
rok jelenléte vezet biztosan a humorvalasz-
hoz, ezért fontos a kiilonb6z6 tipusi humoros
reklamokrdl alkotott laikus vélemények
megismerése.

A reklamszakembereknek is hasznos
informacidt jelentene a jellemz6k minél
pontosabb feltarasa, esetlegesen kiilonbozo
ujabb alkategoriak azonositdsa. A pontosan
célzott, megfeleld elemeket felsorakoztatd
reklamok a humorvalaszon keresztiil pozi-
tiv érzést keltenek a nézében, amely a rekla-
mozni kivant termék, szolgaltatas, téma irdnt
pozitiv attitlid kialakitasat segitheti eld
kozéptavon (pl. Mehta, 1994; Moéricz, 2004;
Sas, 2005).

A humor megjelenési formai, tipolégiaja

A humoros reklamiizeneteket Lee és Fergu-
son (2002) ugy definialjak, mint felhivaso-
kat, amelyek a pozitiv érzések kivaltasat és
a figyelemfelkeltést a mulattatas eszkozével
érik el. A humornak azonban szamos megje-
lenési formaja van, és az egyes megjelenési
formak mas-mas modon igyekeznek elérni
a kivant hatast.

A kreativ reklamok tipologiajanak kiala-
kitasa és vizsgalatai sordn (pl. Goldenberg
és mtsai, 1999; Goldenberg és Mazursky,
2008; McQuarrie és Mick, 2003) a kutatok
azt talaltak, hogy az egyes azonositott ka-
tegoriakba besorolhatd reklamok hatéko-
nyabbak, mint azok, amelyeket nem lehet
besorolni. A humoros reklamok esetén egy
hasonl6 rendszer, amely laikus véleménye-
ken alapul, hatvanyozottan értékes lehet.
A humor szubjektiv természete miatt is
fontos a laikus vélemények figyelembevétele.
A tipologia kialakitasa és a tipusokat jellem-
z6en kedveld csoportok megtaldlasa hasznos
eszkoz lenne a reklamszakemberek kezében
a célzott marketingstratégia kialakitasahoz
(Catanescu és Tom, 2001)

Egy ilyen kategoriarendszer vagy tipo-
logia kialakitasara tobb kisérlet is fellel-
het6 a humoros reklamok szakirodalmaban
(pl. Catanescu és Tom, 2001; Goldstein ¢€s
McGhee, 1972; Kelly és Solomon, 1975;
Rieck, 1977). Bar vannak olyan megkézeli-
tések, amelyek egymasra épitenek: példaul
Catanescu és Tom (2001) Rieck (1977) rend-
szerét egészitette ki két humortipussal. Nincs
egy atfogd ¢€s a teriilet kutatdi altal széles
korben elfogadott kategériarendszer (Wein-
berger és Gulas, 1992). A korabbi kategoria-
rendszereket az 1. tablazatban foglaljuk 6ssze.
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1. tablazat. Szakirodalmi példak a humoros rekldmok alkategdridinak azonositdsara

Forras

Tipusok

Goldstein és McGhee, 1972

agressziv, szexualis, nonszensz

Kelly és Solomon, 1975

szovicc vagy nyelvi jaték, bagatellizalas, egyszerl
vicc, groteszk, szatira, ironia, humoros szandék

Speck, 1987

komikus sztori, szentimentalis humor, szatira,
szentimentalis komédia, totalis komédia

Catanescu és Tom, 2001

Osszehasonlitas, megszemélyesités, tilzas, nyelvi
vicc/jaték, szarkazmus, Oriiltség, meglepetés

Buijzen és Valkenburg, 2004

bohozat (helyzetkomikum), bohdockodas,
meglepetés, félreértés, irdnia, szatira, parddia

Az eddigi megkozelitések €s a laikus véle-
mények integralasat kisérelte meg egy vizs-
galatsorozat (Babinszki ¢és Balazs, 2015),
amelyben profitorientalt print reklamok érté-
kelése zajlott laikus résztvevokkel, 13 szem-
pont alapjan. Célja pedig egy tartalmi kate-
goriarendszer kialakitasa volt.

A vizsgalatok eredményeként megsziile-
tett kategoriarendszerben négy alkategoriat
definialtunk: Tulzas; Tabukat feszegetd;
Aranyos; Fiatalos, trendi. Természetesen
fenndll annak lehetdsége, hogy a nevezett
alkategoridk nem humoros forméban is

megjelenhetnek, illetve a humoros reklamok
kozott is 1étezhetnek olyanok, amelyek nem
sorolhatok egyik alkategoriaba sem.

Az els6 harom alkategoria ezek koziil
jol megragadhato, és a korabbi szakirodal-
mi keretbe is jol beilleszthetd. A talzashoz
(példat lasd az 1. abran) mint alkategoria-
hoz hasonlé mar Catanescu és Tom (2001)
rendszerében is megjelenik, illetve a krea-
tiv reklamokat vizsgald kutatas kereteiben
is felmeriilt hasonld klaszter (Goldenberg
és mtsai, 1999; extrém szituacio és extrém
kovetkezmény sablonja).

1. abra. A Tulzas alkategoriaba tartozik a Gweleo optika

reklamja, szovege: Gyorsan szemiivegre van sziiksége?'

1

Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/gweleocom_dentist (Let6ltés ideje: 2014. marcius 14.)
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A Tabukat feszegetd (példat lasd a 2. abran),
gyakran szexualis toltettel is rendelkezd

rekldmok Goldstein és McGhee (1972) harom-
csoportos rendszerében is megjelentek.

2. dbra. A Tabukat feszeget6 alkategoriaba tartozik a Durex reklamja?

Az Aranyos (példat lasd a 3. abrdn) alkatego-
ria 1étjogosultsagat pedig egyrészrdl Alden és
munkatarsai (2000) elmélete tdmaszhatja ala,
akik szerint a kellemes, kis arousal-emelke-
déssel jard melegségérzés esszencialis alkoto-
eleme a humornak. Masrészrdl kiilon alkatego-

riaként is értelmezhetd korabbi kutatasunkban
eredményei alapjan (Babinszki és mtsai, 2016),
ahol az aranyos reklamok a humoros (de nem
aranyos) reklamokhoz nagyon hasonlo értéke-
lést kaptak, ugyanakkor mégis elkiilonithetoek
voltak példaul a valoszertitlenségiik miatt.

THIS SUMMER, : KIDS
NOTHING WILL STOP UNDER 12
YOURKDSTOTRAVEL | FOR FREE

SNCM

3. dbra. Az Aranyos alkategériaba tartozik a SNCM repiil6tarsasag reklamja, szovege:

Ezen a nyaron semmi sem allitja meg a gyereked abban, hogy Korzikara menjen —

12 éven aluli gyermekeknek ingyenes

2
3

marcius 24.)

3

Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/durex_pin_safely (Letoltés ideje: 2014. marcius 20.)
Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/sncm_earlybooking_teddy bear (Letdltés ideje: 2014.
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A negyedik kategoria, amely a kutatds soran
a Fiatalos, trendi (példat lasd az 4. dbran)
megnevezést kapta, tovabbi vizsgalatra
szorul. A vizsgalt tulajdonsagok alapjan
nehezen definialhat6, ugyanakkor a tobbi
alkategoriatol egyértelmiien elkiiloniilé
humoros reklamcsoportrél van szd, amely
alapvetden pozitiv érzéseket valt ki, aranyos
és valoszert, tipikus és 0ijszerti, egyértelmi,
mégis megfejtettségérzetet ad, valamint
polgarpukkaszto és becsmérld. Ez valdszini-

leg abbol fakad, hogy a hétkdznapi, jol ismert
elemeket karikirozva talalja.

A 13 vizsgalt jellemz6 koziil valoban
differencialonak az alabbiak bizonyultak:
pozitiv érzések, negativ érzések, valoszerit-
lenség, aranyossdg, humorossag, becsmérld,
morbid, polgarpukkasztd, irritald, egyér-
telmi. Kevésbé differencialt a kategoriak
kozott az alabbi jellemzokre valo rakérde-
z¢s: Gjszerliség, megfejtettségérzetet ad, tipi-
kussag.

4. abra. Fiatalos, trendi alkategoriat/klasztert alkoté reklamok.

A bal oldali szovege: We wish you a scary Halloween! (Félelmetes Halloweent kivanunk!).

A jobb oldali, konyvcimekbdl dsszeolvashatd széveg: Facebook Addict (Facebook-fiiggd).*

Musicalszerii élelmiszer-aruhazlanc
reklamok

A 2010-es években egy 1j trend iitotte fel
a fejét a reklamvideok korében: sorban jelen-
tek meg az aruhazlancok olyan kampanyai,
amelyekben a boltban a szereplék vala-
melyike dalra fakad, s tancolni kezd. Ezek
a reklamok kiemelkedtek a mar megszokott
akciokkal boltba csabitd televizios reklamok

4

sorabol. Ilyen kampanya volt példaul az
EDEKA-nak, a CBA-nak és a Primanak is
(Az egyes reklamok elérhetéek a 1. mellék-
letben megadott weblapcimeken).
Magyarorszagon kiemelt figyelem kisér-
te ezek koziil a CBA egyik kampanyat,
a,,Kasszas Erzsi”’-ként ismert reklamot, ami
2017-ben nagyon hamar kozismert lett,
a tarsadalmat megoszto volt, a megjelent véle-
mények ambivalensek voltak (Kandiko, 2017;

Forras jobbrol balra: Pepsi reklam: http:/adsoftheworld.com/media/outdoor/pepsi_halloween; Norlis

konyvaruhaz: http://adsoftheworld.com/media/print/norlis_bookstore unplug with a book facebook

(Letoltés ideje: 2014. marcius 14.)
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Papp, 2017; Sashegyi, 2017). A reklamban
Kasszas Erzsi (Balazs Andrea) kissé teatra-
lisan tancolva énekli meg elkdtelezettségét
a munkaja irant, kifejezve a vevok iranti
szeretetét. A megjelenitett helyzet nagyon
valoszeritlen, inkabb musicalszerii. A reklam
a CBA szerint komoly arbevételt hozott
(K. Kiss, 2019), és szakmai dijat is nyert
(Marketinggyémant elismerés, 2017, Marke-
ting Diamonds Awards). A tarsadalmi reak-
ci6 azonban nem egyértelmiien kategorizal-
hato pozitiv vagy negativ hatasként (Csordas,
2018), gyakoriak a reklamra valaszolo, kifi-
gurazd mémek (Tamads, 2018).

Egy késobbi, 2018-as reklamban Icuka
(Bach Szilvia), a boltvezetd rappelni kezd.
Ez a reklam inkabb a fiatal generacionak szol.
Az érett holgy rappelése dnmagaban figye-
lemfelkelt6, és parodisztikus elemeket tartal-
maz a reklam. Icuka még ebben az évben
Gangxta Zolee-val egyiitt rappel egy masik
reklamfilmben.

A Prima 2017-e¢ reklamjaban a cég
,megalmodoja”, Emil (Mészaros Arpéd
Zsolt) énekel, klasszikus stilust mutatva,
operettbe hajléan. A reklamban azt ellendrzi
éppen, hogy mindent rendben talal-e a bolt-
ban. A karakter férfiasabb, és az ilizenet
—a diszletet tekintve — vélhetden az id6sebb
generaciot célozza. Késébb Kasszas Erzsi és
Emil k6zosen is szerepelnek még ugyaneb-
ben az évben CBA- és Prima-reklamokban.
A boltban elhelyezett diszletek és jelmezek
a fekete-fehér filmek vilagat idézik (pl.
matrézegyenruha és halszalkas 6ltony).
A koz0s reklamnak volt musicalmentes, csak
parbeszédet tartalmazé valtozata is.

Az EDEKA, német nyelvteriileten, tobb
ilyen reklamfilmet készitett. A 2014-ben
megjelent egyik reklamban egy id6s Griem-
ber (Friedrich Liechtenstein) az EDEKA
termékeit csodalja énekében, a fogyasztas

helyein felbukkanva, majd az {izletben.
Megjelenik példaul egy pamlagon heverd
fiatal n6 nappalijaban, videdjatékozo fiatal
felnéttek kozott, egy konyhdjaban siité néd
mellett, de a sajat furdékadjaban is, tej-
ben fiirédve. Végig érezhetd a rekldmban
az Onironia. A rekldm végén pénztaros-
ként is megjelenik, majd a bolti eladokkal
tancol. Egy masik, 2015-6s reklamban
a Scooter énekese, H. P. Baxxter a kassza-
szalagon rogtondz koncertet, a pénztaros
kiséretével.

Ezek a reklamok hétkdznapi helyzeteket
jelenitenek meg meglepd moédon, humoro-
sak, és az egyszerl karakterparodiat képvi-
selik. A zenei alafestés elengedhetetlentil
hozzatartozik ezekhez a reklamokhoz,
ugyanakkor a szoveg ¢és a karakterek hang-
sulyosabban jelennek meg.

A zenei alafestés reklamfelidézésre,
reklamértékelésre gyakorolt pozitiv hatasa-
rol tobb tanulmany is sziiletett (Kellaris,
2008), viszont azok jellemzéen instrumen-
talis vagy ismert popslagereket alkalmazo
reklamok korében vizsgalodtak (pl. Bruner,
1990; Tom, 1990). Roehm (2001) példaul
felvetette annak a pozitiv hatasat, ha a reklam
alatt ismert popularis vokalis zene instru-
mentalis valtozata szerepel, ez a kognitiv
kapacitas lekotése altal az ellenérvelés valo-
szinliségét csokkenti. Azonban a vizsgalni
kivant reklamokban a dalszovegek adjak
magat a reklamiizenetet, igy nem egyértel-
mil a szakirodalom alapjan ezek hatasa.

Mindemellett a fiilbemaszo dallam és az
iizenethez passzold szoveg a vizsgalt rekla-
mok esetén is segitheti a kés6bbi felidézést,
ami egy altalanos megallapitas a zenés rekla-
mok esetén (Baker és munkatarsai, 2002;
Wallace, 1991). A felidézés pedig az egyik
indikatora a reklam hatasossagnak (Mehta,
2000).

ALKALMAZOTT PszicHoLoGIA 2021, 21(2): 7-31.
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A zene atadhatja a marka személyiségét
(pl. Rentfrow és Grosling, 2006), viszont
a vizsgalat fokuszaban all6 reklamok-
ban a zene valosziniileg csak az egyik elme
a sajatos humorstilusnak. Altalaban tekint-
ve a zene altal kivaltott érzelmek kondicio-
nalasanak nincs megbizhat6 hatasa a marka
megitélésére (Kellaris és Cox, 1989; Kellaris,
2008), de ha felerdsiti az lizenetet, akkor
magas €rintettség esetén is lehet hatasa
(Maclnnis és Park, 1991).

A musicalszeri reklamok ujszertiségiik-
bol fakadoan izgalmas ingeranyagként szol-
galnak a humoros reklamok miikodési mecha-
nizmusanak vizsgalatahoz. K6zos jellemzoik
megragadasa érdekében musicalszer(i rek-
lamoknak neveztiik el dket, ugyan eltérd
mértékben hordozzak a musicalek tipikus
stilusjegyeit. Fontos azonban leszdgezniink,
hogy a vizsgalodasunk kdzéppontjaban nem
a zene, hanem a sajatos humorhatas all.

A VIZSGALAT

A vizsgalat 6tletét a korabban vazolt reklam-
trend adta. Felmeriilt a kérdés, hogy mit6l
annyira figyelemfelkeltok ezek a reklamok
(Papp, 2017)? Hordoznak-e ezek a rekla-
mok olyan sajatossagot, amelyek fontosak
a humoros reklamok esetén a fogyasztd szem-
sz0gébol, de korabbi kutatasok nem szamol-
tak veliik? A valaszok megtalalasara terve-
zett kutatas kevert modszerii (Balazs és
Hégye-Nagy, 2015) megkdozelitésben zajlott,
kvalitativ és kvantitativ modszert egyarant
alkalmazva. A vizsgélat etikai engedélyét az
Egyesitett Pszichologiai Kutatasetikai Bizott-
sag adta ki (engedélyszam: 2018-86).

A musicalszerli reklamok vizsgalatat
egyrészt a fokuszcsoport modszerével tervez-

tiik megvalodsitani. A mddszer iddigényes-
sége miatt, két reklammal kapcsolatban
terveztilk megkérdezni a véleményeket.
Alapvet6en egy magyar és egy kiilfoldi rek-
lamrdl szerettiik volna megkérdezni a részt-
vevoket, annak érdekében, hogy egy a kultur-
korhoz jobban illeszkedd (magyar), valamint
egy bizonyosan kevéss¢ ismert reklam is részt
vegyen a felmérésben. A fokuszcsoportos
modszer valasztasat indokolja, hogy ez
a megkozelités lehetévé teszi, hogy a részt-
vevok reprezentacioi dominaljak az adatgytij-
tést (Vicsek, 2006). Emellett ez a modszer
lehetdséget nyujt arra, hogy esetleg Gjabb
szempontok meriiljenek fel, amelyek értéke-
sek lehetnek a humoros reklamok tipusainak
elkiilonitésében.

El6szor a korabban hasznalt humoros-
reklam-kategéridkat meghatarozo jellemzok
mentén kértiik négy musicalszerii reklam
kérddives kiértékelését. Ennek {6 céljai rész-
ben a kdzos jellemzdk kvantitativ megraga-
dasa, részben pedig a reklamok elhelyezése
volt a kordabban azonositott rekldmkatego-
riakhoz képest. A vizsgalat a fokuszcsoport
ingereinek kivalasztasat is szolgalta, ilyen
értelemben elévizsgalatnak is tekinthetd, de
onmagaban is értékes eredményekkel szol-
galt. A vizsgalat célcsoportjanak az aktiv,
marketingszempontbdl laikus, felndtt korosz-
talyt tekintettiik.

A vizsgalatok reklamingereit gy valasz-
tottuk ki, hogy azonos szamu magyar
és kiilfoldi reklam szerepeljen benniik.
A magyar reklamokat a kultiraazonossag,
a kiilfoldi reklamokat az ismertség hatasa-
nak kiszlirése érdekében tartottuk fontosnak.
A Prima-reklamok célcsoportja megitélé-
stink szerint az érett felndtt vagy a nyug-
dijas koru korosztaly, ezért ezeket nem
valasztottuk be a reklamingerek kozé.
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Kérddives vizsgalat

Modszer

A vizsgalatban ingerként hasznalt reklamok
az EDEKA idés férfit szerepeltetd reklam-
ja, az EDEKA Scooter-, a CBA Kasszas Erzsi-
¢és a CBA Icuka-reklamjai voltak. A vélasz-
adast a négy videoreklammal kapcsolatban
a korabban is hasznalt (Babinszki és Balazs,
2015) 13 kérdés mentén hétfoku Likert-ska-
lan kértiik, de els6sorban a korabban is diffe-
rencialé jellemzdkre koncentralunk. Minden
reklamrol megkérdeztiik a valaszaddkat, hogy
lattak-e korabban. A demografiai jellemzdk
koziil a nemet és az életkort rogzitettiik, illet-
ve azt, hogy dolgozott-e¢ mar a vizsgalati
személy reklamszakmaban, ha igen, akkor
milyen pozicidban. A csoportos vizsgalatok
végén lehetdséget biztositottunk a reklamok-
1ol folytatott rovid beszélgetésre.

Minta

Eldszor kis csoportokban, személyesen
asszisztalt kérdbives vizsgalatokat végez-
tiink, amelyben Onkényes mintavétellel,
felnétteket értiink el. Ok foként (nappali és
levelez6 tagozatos) egyetemi hallgatok és is-
merdseik korébol keriiltek ki. Majd az igy
kialakult magas n6i kitd1t6 arany (70%) miatt,
aminta nemi ardnyainak kiegyenlitése érde-
kében, egyenkénti megkereséssel (altalunk
vagy pszichologushallgatok kdzvetitésével),
felnott férfiakat hivtunk meg a vizsgalatba.
Az igy jelentkezéket mind fogadtuk a vizs-
galatba.

Végiil dsszesen 143 {6 vett részt a vizs-
galatban. Koziilik egy f6 dolgozott mar
a marketingszakmaban, menedzserként, az
6 adatait az elemzésnél nem vettiik figyelem-
be. A vizsgalati személyek atlagéletkora 30,2
év (szbras =9,5) volt. 77 férfi (54%) és 66 nd
(46%) vett részt a vizsgalatban.

Eredmények
A valaszadok koziil a CBA Kasszas Erzsi-rek-
lamat 69%, a CBA Icuka-reklamat 61%, az
EDEKA id6s urat szerepeltet6 reklamat 13%
és az EDEKA H. P. Baxxtert szerepeltetd
rekldmat 3% latta mar.

A reklamjellemz6k megitéléseinek atlag-
értékei — a tiz jobban differencialo jellem-
z0re — reklamonként és az eredeti humoros
reklamkategoridkra a 2. tabldzatban latha-
tok. Az eredményeket Osszegezve latszik,
hogy a magyar reklamokhoz kevesebb pozi-
tiv érzés kapcsolddik (Friedman-teszt:
x> =178,57,df=3, p<0,001; paronként vizs-
galva Wilcoxon-probakkal: Vs <2674, df=1,
ps < 0,01), irritaldbbnak gondoljak Oket
(Friedman-teszt: y*>= 103,16, df=3, p <0,001;
paronkénti Wilcoxon-probakkal: Vs <3551,5
df =1, ps <0,02), és kevésbé humorosnak,
mint a kiilf6ldi rekldmokat (Friedman-teszt:
x* = 86,02, df = 3, p < 0,001; paronkénti
Wilcoxon-probakkal: Vs < 1790 df = 1,
ps < 0,02). Tekintettel arra, hogy szigni-
fikdnsan tobben ismerik a magyar reklamo-
kat (khi-négyzet-proba, y> = 160,8, df = 3,
p <0,001; paronként vizsgalva y*s > 66,73,
df = 1, ps < 0,001), nem meglepd, hogy
amagyar reklamok kevésbé Gijszeriick a vizs-
galati személyek szerint (Friedman-teszt:
x*= 68,76, df =3, p <0,001; paronként vizs-
galva Wilcoxon-probakkal: Vs < 1470, df=1,
ps <0,01). Mivel ezek az eltérések kovetkez-
hetnek a reklamok ismertségébdl, ezért
ezeket a jellemzoket a kategoriakkal valod
Osszevetéskor nem vessziik figyelembe.

Ezek a reklamok kifejezetten valoszeriit-
lenek, igy a tulzas, az Aranyos és a Tabukat
feszegeto kategoria valamelyikébe illeszked-
hetnek leginkabb. Az alapjan, hogy a vizs-
galt reklamok nem szamottevéen morbidak
és nem becsmérléek, nem tartoznak a Tabu-
kat feszegetd kategdriaba (Babinszki és
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Balazs, 2015; Babinszki és mtsai, 2016).
Az aranyossag értékeket tekintve leginkabb
az Aranyos kategoriaba illenek, de ez az
illeszkedés nem tokéletes. Aranyossag tekin-
tetében a korabban vizsgalt aranyos rekla-
mokhoz képest tendenciaszertien alulmarad-
nak (egymintas Wilcoxon-probak: Vs <3316,
ps <0,082), és tobb negativ érzés jelenik meg
ezekben a reklamokban (egymintas Wil-
coxon-probak : Vs <3740, ps < 0,01).

Egymassal 0sszevetve a vizsgalt rekla-
mokat, a CBA Icuka-reklam kevésbé pozitiv
viszonyulast valt ki, mig az EDEK A Scooter-
reklam éppen ellenkez6leg, humorosabbnak
bizonyult naluk (paros Wilcoxon-prébakkal:
Vs <3312,5 df=1, ps <0,01). Mindezek alap-
jan az EDEK A id6s urat megjelenitd reklam-
ja és a CBA Kasszas Erzsi-reklamja meg-
feleld, prototipikusabb ingernek bizonyult
a fokuszcsoport ingeranyagaba.

2. tablazat. Az elévizsgalat valaszainak és a humoros reklamkategoriaknak a medianjai

(reklamtipus-medianok: Babinszki és Balazs, 2015)

K. Erzsi | Id6s ur | Icuka | Scooter ;.l; :::gl::;, Tulzas | Aranyos | Fiatalos
Pozitiv 3 4 5 3 2 4 4,5
Negativ 3 3 3 1,5 2 4 1,5 1,5
Val6szeriitlen 5 6 5 6 4 5 5 2,5
Aranyos 4 3 3 4 2 2 5 4
Humoros 3 5 3 6 4 3 5 55
Becsmérld 1 1,5 1 1 1 1 1 2,5
Morbid 1 2 1 1 1 4 1 1
Polgarpukkasztod 2 4 2 1 3 2 1 1
Irritalo 5 3 4 2 1 1 1 1
Egyértelmii 6 5 6 6 7 6 6,5 7

Fokuszcsoportos vizsgalat

A vizsgalatban az EDEKA idds urat szere-
peltetd és a CBA Kasszas Erzsi-reklamjat
mutattuk be a vizsgalatban részt vevoknek,
ezuttal fokuszcsoportos keretek kozott, hogy
a szabadabb asszociaciok révén pontosabb
képet kapjunk a laikus szempontokrol,
amelyek felmeriilnek az ilyen jellegii humo-
ros reklamok megitélése esetén. Ez részben
a reklamok népszertiségének magyarazatat

adhatja, masrészt a humoros reklamok vizs-
galatat konkrét tulajdonsag, jellemz6 felve-
tésével gazdagithatja.

A vizsgalat célja
A vizsgalat célja tehat egyrészt annak fel-
térképezése volt, hogy milyen dimenzidkat
hasznalnak laikusok a reklamok megitélése-
kor a szakirodalomban felsoroltak koziil és
azokon tal, amikor humoros reklamokat érté-
kelnek. Masrészt kozéppontjaban olyan meg-
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hatarozo tulajdonsagok feltérképezése allt,
amelyek a reklamhatds megragadasat el6-
segitik egy jellegzetes trendhez kothetd
reklamok esetén. Ezt a célt pedig a fokusz-
csoport modszere jobban szolgalja, mint
a kérddives vizsgalatok, valamint haté-
konyabb, mint az egyéni interjuk (Vicsek,
2006). A modszer elonye, hogy a résztvevok-
mentén beszélgetni, nem csupan a kutatd
altal elére megadott szempontok szerint érté-
kelik a reklamokat.

A fokuszcsoportos beszélgetés reklam-
ingereiként valasztott mindkét videdban
a foszerepld dalra fakad és tancol egy els6-
sorban élelmiszerek forgalmazasaval foglal-
kozé aruhazat reklamozva, ami egyrészt
megosztd volt, masrészt intenziv érzelmi
reakciot valtott ki az emberek egy részébol
(Papp, 2017). Ujszeriiségiik miatt feltételez-
tiik, hogy olyan szempontok is felmeriilnek
amegbeszélés soran, amelyeket a szakiroda-
lom korabban nem, vagy nem hangsulyosan
szerepeltek.

A vetitést kovetden a moderator megkérte
a résztvevoket, hogy irjak le elsé gondola-
taikat, annak érdekében, hogy megismerhe-

A modszer
Osszesen 6t fokuszcsoportos beszélgetést
rendeztliink meg a témaban 6—12 {6 rész-
vételével. A résztvevok toborzasa a Debre-
ceni Egyetem Pszicholdgiai Intézetének szak-
hetes rendezvényén tortént.

A beszélgetéseket a kutatas vezetdje, az
elsO szerzé moderalta, elore meghatarozott
kérdeések mentén (lasd 2. mellékletet). A részt-
vevok eloszor egy felvezetd kérdésre vala-
szoltak: Mi az elsé reklam, amelyre emlékez-
nek? A kérdés célja a résztvevok témara
hangolasa volt, valamint az, hogy mindenki
mar az elsé pillanattol szot kapjon, ezzel
ndvelve a bevonodast.

A nyitokort kovetden vetitettiik le az elsé
reklamot, amely az EDEKA német nyelvii
(magyar felirattal ellatott) &ruhazreklamja
volt (néhany kép a rekldmbol: 5. dbra).
A reklam elején a legkiilonbozébb hétkézna-
pi helyzetekben jelenik meg egy 61tonyds,
éneklo férfi, aki a cég adott helyzetben
fogyasztott termékeit énekelve dicséri. A zaro-
képsorban a boltban tancol az eladokkal.

.....

szobolve a csoportnyomast (pl. Vicsek, 2006).
Majd beszélgetést kezdeményezett az eldre
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megtervezett kérdések alapjan (2. melléklet).
A 16 cél az volt, hogy kideriiljon, mi az, ami
tetszett a résztvevoknek az egyes reklamok-
ban, és mi az, ami nem. Illetve kiilén hang-
sulyt fektettiink a humorossag témakorére,
példaul olyan kérdések segitségével, mint:
Mennyire tartottatok humorosnak ezt a rekla-
mot? Milyen elemek tették humorossa?
A masodik reklam vetitését kovetéen ugyan-
ez a folyamat zajlott le, majd attért a mode-
rator a két reklam 6sszehasonlitasara. A maso-
dik reklam a Magyarorszagon nagy publicitast
nyert, szintén egy aruhazat népszeriisit6 video
volt, amelyben Kasszas Erzsi dalra fakad
(képkockak a reklambol: 6. dbra).

A beszélgetés 60 és 90 perc kozotti id6-
tartamokat vett igénybe. A beszélgetés végén
koszonetet mondott a moderator a rész-
vételért, majd egy rovid demografiai kérdo-
iv kitoltésére kertiilt sor. Emellett a részt-
vevok kis ajandékok (édesség, irdszer) koziil
valaszthattak a segitségiikért.

A minta

Az 6t fokuszcesoporton dsszesen 38 6 vett
részt. A részvevok egyetemistak és aktiv
munkavallalok voltak, az atlagéletkor 28,42
év (szoras: 8,97). A legfiatalabb résztvevd
19 éves, a legidésebb 54 éves volt. A csopor-
tok életkor tekintetében jellemzéen homogé-
nek voltak, harom csoport egyetemistakbol
allt, mig kettd esetén az aktiv munkavalla-
161 korosztaly képvisel6i voltak tobbségben.
Iskolai végzettséget tekintve a fels6foku
végzettség dominalt (31,6% BA, 28,9% MA
oklevél), kevesebben voltak érettségivel, mint
legmagasabb végzettséggel rendelkezdk
(39,5%). A résztvevok kozott 28 nd és 10 ferfi
volt.

Két résztvevo dolgozott mar a reklam-
iparban, egyikdjiik tanacsadoként, a masik
résztvevo pedig boritotervezdként segédke-

zett reklamipari munkaban. A rekldmok iran-
ti érdeklédés mértékét is felmértiik egy hét-
foku Likert-skalan. A résztvevok egy része
egyaltalan nem, vagy csak kis mértékben
érdekl6dott a reklamok irant, az atlag koze-
pes mértékii érdeklddést fejezett ki (atlag:
3,606; szoras: 1,85).

A beleegyez0 nyilatkozaton jelolhették
be a résztvevok a hangfelvételhez torténd
hozzajarulasukat vagy annak elutasitasat,
a hangrogzitést minden esetben, minden
résztvevo elfogadta.

Eredmeények

A vizsgalat alapvetden kvalitativ volt, de
kvantitativ adatokat is gytijtottiink. A fokusz-
csoportokon, mindkét reklam esetén volt egy
kérdés, amire vonatkozoan a résztvevok
elészor 1-t61 10-ig terjedd Likert-skalan iras-
ban valaszoltak, és csak aztan keriilt az
megbeszélésre. A kérdés igy hangzott:
Mennyire tartod humorosnak a reklamot?
(1 — Egyaltalan nem humoros; 10 — Nagyon
humoros)”

A fokuszcsoportokon résztvevd 37 f6
koziil 27 £6 adott irasban valaszt ezekre
a kérdésekre, ezek dsszhangban vannak
a kérddives valaszadasok eredményeivel
(EDEK A median: 4; CBA median: 3).

A német reklamrol alkotott vélemények
Az egyik — foként egyetemistakbol allo —
csoportban a vizsgalati személyek alapvetoen
tetszésliket fejezték ki a karakter, valamint
a parodisztikus helyzetek irant, ugyanakkor
a reklamfilm hosszusagat negativumként
emelték ki.

Felmeriilt a beszélgetés soran, hogy csak
areklam legvégén deriil ki a reklamozni kivant
termék, azaz az aruhaz kiléte. Abban sem
mind voltak biztosak, hogy konkrét termék-
r6l, markarol vagy iizletlancrol van-e szo.
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Pozitiv elemként a parodisztikus jelleget
emelte ki igy az egyik résztvevo: ,,Nekem
olyan szempontbdl tetszett, hogy nagyon sok
klisét tettek bele, amit altalaban komolyan
gondolnak a reklamok.” A csoport minden
tagja megemlitette a zenét, ami a reklam
kozponti eleme; mind a dalrél, mind a szerep-
16 hangjarol alapvetden pozitivan nyilatkoz-
tak: ,,A dal fiillbemaszo volt.”’; ,,Igen, karak-
teres a hangja, a zene is egyszeri, kellemes.
Jobb sz6 hijan kellemes. Fiilbemaszo.”

A rekldmban fészereploként megjelend
személyt kiilon kiemelték: ,,A karakter
vagany, de mégis elegans.” Ennek ellenére
a kora kulcsfontossagt a reklam altal kival-
tott humorhatast illetGen: ,,Van benne vala-
mi komikum: a bacsi nem gy volt 6ltozve,
mint ahogy varnank.”; ,,Ha egy 20 évest alli-
tanak oda, az kevésbé lenne humoros”. Egy
masik csoportban inkabb negativumként
meriilt fel ez az aspektus: ,,Nagyon er6-
szakosan, meg ilyen ramendsen, akart ilyen
nagyon fiatalos lenni az egész. Ez tipikusan
az, amikor egy id6s ember azt hiszi, hogy ez
men a fiataloknal.”

A humorossagat illetden elmondtak, hogy
»Ezen nem lehet nem rohdgni, legalabbis az
elején meg a végeén, talan a kdzepén alabb-
hagy egy kicsit. Egyszeri, de hatasos.” Vala-
mint egyikiik megjegyzi, hogy ,,Nincs benne
tipikus humor. Tipikus trash stilus [...].”

Azok a résztvevok, akiknek nem nyerte
el a tetszését a reklam, okként gyakran
a monotonitast, a hosszisagat emlitették, és
az tobb résztvevot is zavart, hogy nem deriilt
ki szamara, hogy mit reklamoz. Tébben
megjegyzik, hogy az elején humoros, vicces,
de a monotonitds miatt elveszti ezt a hatasat:
erdltetetté valik. Az egyik résztvevo igy irta
le a reklam megtekintése kdzbeni érzéseit,
gondolatait: ,,Erdekes volt, ilyen hullamot
vagy ivet irnék le: az elején igy tihiim, tihiim,

nem rossz, nem rossz; akkor ott volt egy ilyen
kinos pont, kicsit gusztustalan, féleg mikor
a lanyok bejottek, kicsit perverz bacsi volt.
Szoval jott egy ilyen fuvallat, és akkor utana
rajottem, hogy igen, ez hosszu, elkezdtem
unni, és aztan a végére ujra igazabol élvez-
tem, mert nem rossz.”

A résztvevok koziil tobben ugy nyilat-
koztak, hogy tetszett nekik a reklam a ko-
molytalansaga, a humoros jelenetek miatt.
Az egyik résztvevo ezt igy fogalmazza meg,
hogy areklam ,,annyira kinos, hogy mar jo”.
Ezzel masok is egyetértettek az adott csopor-
ton belill is, és hasonlé megfogalmazas mas
csoportokban is eléfordult. Ezenkiviil kiemel-
ték a szarkazmust, a jol megkomponalt rész-
leteket.

Késébb hip-hop klipphez hasonlitot-
tak, szatiraként irtak le. Sokféle asszociacio
felmeriilt: afroamerikai rapper kifigurazasa-
tol a Hide the pain Harold, Hugh Hefner,
Andy Vajna, valamint Uhrin Benedeken
keresztiil, a CBA-reklam fészereplééig. Krea-
tivnak titulaltak, és a foszerepldt a ,,szuper-
laza, szuperdriilt” jelzokkel irtak le.

Ertékelték a reklamban megjelené on-
ironiat, a karaktert, illetve a komolytalansa-
gat. Majd az ellentétek szerepét fejtette ki az
egyik résztvevo: ,tehat ezek az ellentétek,
hogy 6 ott jon, hogy ez a szuper, az a szuper,
és nagyon semmi nem szuper ezeken a képe-
ken”.

Az ellentétek még olyan aspektusbdl is
felmeriiltek, hogy nem a megszokott abra-
zolasok jelentek meg, hanem kifigurazasok.
Egy konkrét jelenet kapcsan azt mondta
egyik résztvevd: ,,Nekem az a virslis jelenet,
nekem az zsenialis volt, merthogy tigy tudnék
elképzelni egy hip-hop videoklipet, hogy
jon a kamera és rasvenkel az emberre, vagy-
is a rappere, aki szivarozik. O meg hat evett
egy virslit. [A tobbiek kozbeszolnak, hogy
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egy macska is jelen van.] Igen, mikdzben ott
egy csivavanak kellett volna lennie. Ahhoz
a mili6hoz tartozik hozza, mint a fux.”

Mas csoportban is hasonlo felvetések
hangzottak el. Konkrét jelenetek emlitése
mellett az egyik résztvevo azt tartotta pozi-
tivumnak, hogy tobb korosztalyt elér — vagy
legalabbis megcéloz — a reklam. ,,Olyan
¢élethelyzeteket mutatott be, amiben ugye
kiilonbozo generaciok szerepeltek, iddsek-
t6l kezdve a gyerekzstron at a vasarnapi
siités-f6zésig. Emellett pedig, ugye, hétkoz-
napi jeleneteket dobott fel. [...] Minthogyha
az élet minden teriiletén jelen lenne. [...] Es
hogy ez igy erdsitené, hogy mindenre jo,
minden alkalommal be tud oda menni, vasa-
rolni az ember.”

Humort kivalto jellemzdként meriil fel
még a reklam abszurditasa, az abszurd hely-
zetek, cselekedetek (pl. tejben fiirdés). Egy
résztvevo felveti, hogy a reklamnak helyen-
ként parddiajellege volt, bar magardl a karak-
terrdl azt allapitjak meg, hogy ,,hitelesnek
tinik”.

Ugyan az nem mindenkinek valt egy-
értelmiivé, hogy aruhazlanc reklamjarol van
sz0, de a termékpaletta bemutatasa azt sugal-
lotta a résztvevok szamara, hogy az élet

minden pillanatdra tud ajanlani megfelel6
terméket. Ugyanakkor felmeriilt, hogy:
,»Ennyire ne masszon bele az aruhazlanc az
¢letiinkbe!” Tobben jelezték, hogy nem emlé-
keznek egyes, masok altal felidézett jelen-
tekre; megallapitottak, hogy tul sok kép volt,
tal gyorsan véaltakozva.

Az egyik résztvevo jelezte, hogy zavard-
an hat a szerepld statuszanak tisztazatlansa-
ga is. A néz6 szamara nem deriil ki, miért
van a boltban, ki 6 valojaban. Megjelenése
hozzéjarul ahhoz, hogy nehezen Gssze-
kapcsolhat6 az élelmiszerekkel, az aruhaz-
zal. Osszehasonlitottdk a magyar rekldmmal
(ezen a ponton még nem tudtak, hogy azt is
levetitjiik majd), és abban jobbnak talaltak
a karakter szerepét, ott egyértelm( miért,
milyen statuszban van jelen.

Osszefoglalva a véleményeket, az alabbi
megallapitasokat tehetjiik a reklamrol (1asd
3. tablazat): parodisztikus elemeket tartal-
maz, kozponti és a legtobb résztvevo szama-
ra pozitiv eleme a zene. Szintén kdzponti
szerephez jutnak benne az ellentétek,
amelyek sok esetben humorforrasként szol-
galnak. Ugyanakkor monoton, hosszt, és
részletessége ellenére sem mindenki ismer-
te fel, hogy mit kivan reklamozni.

3. tabldzat. Az EDEK A-reklam jellemz6i

Humorhatast kivalté jellemzok

Humorhatast csokkent6 jellemzék

Abszurditas

Gusztustalan jelenetek

»Annyira kinos (vagy rossz), hogy mar jo”
jelenség

Hosszusag

Ellentétes elemek

Monotonitas

Parodisztikus elemek

Nem (vagy csak késén) érti meg a nézo,
mit akar reklamozni.

Szarkazmus

Szexista

Szatira

Nagyon tulzo

Trash
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A magyar reklamrdl alkotott vélemények
Az egyik — foleg egyetemistakbol allo —
csoportban a reklamra vonatkozo pozitiv atti-
tlidrél szamoltak be a résztvevok, majd
megfogalmaztak, hogy ez meglepi 6ket, mert
széles korben inkabb negativabb visszhangot
valtott ki a reklam. Az egyik részvevo igy
fogalmazott: ,,Errdl sokat hallottam, csak még
soha nem lattam, de elsd hallasra nem értem
ezt a gy(iloletaradatot, ami raszakadt az inter-
neten.”

Majd az éltalanos véleményalkotason tul
a csoport részletesebb beszélgetésbe, elem-
zésbe kezdett. Ellentmondasos vélemények
rajzolodtak ki a zenét és a karakter illetden is.
»A dallam nagyon jo lett, nem olyan, amit
aradidban szivesen hallgatnék, de 1-2 hallga-
tas utdn mar mindenkinek megvan. Ez nagy
eredmény.” Mig egy masik résztvevd ezzel
nem értett egyet: ,Erdekes, amit a dallamrol
mondtal: nekem pont nem tetszik a dallam, ttl
sok elem van benne, és nagyon elnyomja
a szoveg. Dudolni biztos nem tudnam. Lehet,
elébb tanulndm meg a szdveget, ha muszdj
lenne megnézni ezerszer.”

A karaktert illetGen volt, aki szerint irrita-
16, tul sok, de egy résztvevo szamara kifejezet-
ten pozitiv volt, 6 a ,,csicsergds” jelzével illet-
te. Abban viszont tobben egyetértettek, hogy
nem realisztikus a karakter viselkedése, de az
abrazolas igen, példaul: ,,Nekem az tetszett,
hogy egy tipikus kasszas, nem szupermodell,
hanem atlagember”. Az egyik résztvevo szerint
megosztd, de mindenképpen emlékezetes:
,»Nem véletlen lett hires: vagy valaki szimpati-
kusnak talalja, vagy egyenesen utalja. Szerin-
tem reklamnak mindenképpen jo mindkettd.”

Egy masik csoportban a masodik reklam
levetitését kovetden ketten jelezték, hogy mar
lattak, a tobbiek mas verzidkat lattak.
A csoport véleménye megoszlott abban, hogy
mennyire és miért tetszett, vagy nem tetszett

areklam. Negativumként emelték ki az irrea-
lis boldogsagot, a beallitott helyzeteket, illet-
ve azt, hogy nem mutatott be konkrét infor-
maciot a boltrdl vagy a termékekrol. Azonban
néhany csoporttag pozitivumokat is kiemelt:
,,Barki tud vele azonosulni.” ,,Nem realis,
ugyanakkor j6 lenne, ha az emberek ilyenek
lennének.” ,,A karakter megjegyezhetd,
emberi.” Az egyik résztvevd kiemelte, hogy
mivel magyar reklam és magyar tizletlancrol
van sz0, valosziniileg konnyebben megjegyzi
majd. Mas azt emelte ki, hogy optimalis
hosszisagt, és a dal szovege megjegyezheto.

A masodik reklamot nem vélték annyira
humorosnak, de leirtak egy-egy mondatot,
amiben kifejtették mi teszi humorossa a rekla-
mot: ,,A mostani humornak megfelelbb;
jobban trash. Annak az alapanyaga, vagy
ebbél azt lehet csinalni. Es igy mar vicces.”
Amikor a moderator megkérte a résztvevoket,
hogy mondjak el milyen elemektdl humoros
areklam, csak néhanyat soroltak fel: a kdrnye-
zetet, a sztereotipia megjelenitését és a karak-
tert. Arra tettek utalast, hogy nem humoros,
inké&bb nevetséges.

Felmeriilt az egyik csoportban, hogy in-
kabb aranyos a reklam, nem kifejezetten hu-
moros. A résztevok tobbsége szerint a humor
forrasa a reklamban a f6szereplé mozgésa,
tanca, a koreografia, de felmeriil a karakter
neve is mint humoros elem. Mas résztvevd
megjegyzi, hogy nem annyira a reklam ma-
ga humoros, hanem a tarsadalom reakcioja
(parédiak, kifigurazasok).

Egy id6sebb résztvevokkel kivitelezett
csoportban a masodik reklam vetitése eldtt és
kozben is hangosan megnyilvanultak a részt-
vevok mint példaul: ,,J6 hang nélkiil is!”, ,,El-
ment a varazsa!”. A kommentek arra engedtek
kovetkeztetni, a csoport jol ismeri a reklamot,
ennek ellenére volt két résztvevd, aki korabban
még nem latta. A vetitést kovetden a csoport
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dontd tobbsége azt valaszolta, hogy nem
tetszett neki a reklam. Olyan jelzokkel illették,
mint: béna, sajat maga parodiaja, meghdk-
kentd. Egy résztvevo részletesen kifejtette,
hogy unszimpatikussa teszi magat a reklamot,
hogy nem ezt a 1égkdrt, hangulatot tapasztalja
a valdsagban, ha bemegy a reklamozott iizlet-
lanc boltjaba. Ugyanakkor a csoportban felme-
riilt az a gondolat, hogy annak ellenére, hogy
nem valt ki tetszést a reklam, sokan megjegy-
zik, és a tarsadalmi reakcid heves volt. Egy
résztvevé megallapitotta: ,tulajdonképpen
nem biztos, hogy tetszik a reklam, de, hogy
annyira beszélnek rola, hogy mondjuk ez egy
hatésos reklam ilyen médon.”

Arra a kérdésre, hogy milyen elemek
teszik humorossa a reklamot a kdvetkez6
valaszok érkeztek: kompakt, meghokkentd,
eltilzott. Tobbszor elhangzott, hogy a nem
egymashoz ill6 elemek is humorossa teszik,
példaul: operett egy boltban, meglepd viselke-
dés. Humorforras lehet a szerepl6 neve ¢€s
annak félrehallott vagy szandékosan elrontott
valtozatai. A kinos érzés is felmeriilt, bar
nem a sajat érzéseit irta vele le a résztvevo,
hanem a reklamban szerepl0 statisztakét.

Arra a kérdésre valaszolva, hogy mi az, ami
tetszett a reklamban, az egyik résztvevo emliti,

hogy a szinvildg passzol a brandhez. Mas
szerint a rovidség, lényegre fokuszaltsag. Egy
résztvevo szerint kihasznaljak a ,,rossz reklam
is reklam” jelenséget, elérik vele, hogy beszél-
jenek a reklamrol az emberek. Felmeriil a tarsa-
dalom reakcidja, a parddidk és a marketing-
hullam. Tovabbi pozitivumként emlitette meg
az egyik résztvevo, hogy igyekeztek hétkoz-
napi karaktert valasztani a kozponti figuranak.

Ugyanebben a csoportban nem tetszett
arésztvevoknek a dalszoveg, a tanc, mivel az
nem illik a kdrnyezethez, valamint az ének-
hang. Valaki kiemeli a karakter kuncogasat
areklam végén, erre tobben reagalnak hason-
l6an, idegesitonek tartjak.

Osszefoglalasként a megosztottsag volt
jellemzd a reklam megitélésekor, ugyanakkor
a csoportok maguk is megfogalmaztak, hogy
nem itélik meg nagyon negativan a reklamot.
Tobb fokuszesoportban is felmeriilt a hatasos-
sag és hatékonysag kérdéskore, hiszen a negativ
vélemények megjelenése mellett megjegyez-
hetd a reklam. Ahogy az egyik résztvevo fogal-
mazott: ,,nagyon régen volt ilyen reklam, hogy
igy megmozgatta volna az embereket”. Tobb
olyan tényez0 is volt, amely pozitiv érzéseket,
humorvalaszt valtott ki, és megjelentek az ezt
csokkentd hatasok is (lasd a 4. tablazatot).

4. tablazat. A CBA-reklamrol alkotott vélemények

Humorhatast kivalté jellemzok

Humorhatast csokkentd jellemzok

Abszurditas

Elriaszto elemek

A karakter neve

Hiteltelen

Aranyos

Irrital6 karakter — vidam, de mesterkélt

Egymashoz nem ill6 elemek

Kinos érzést keltd

Kornyezet — a statisztak reakcioi

Nem humor, csak megmosolyogtat

Mozgés, tdnc

A f6szerepl6 vihogasa

Sztereotipia megjelenitése

Tarsadalmi reakcio

Trash
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A trash reklam laikus meghatarozasa
Tobbszor felmeriilt a fokuszesoportok folya-
man a trash mint jelzo, stilusiranyzat, illetve
Uj tipusti humor. Erre vonatkozdan a mode-
rator arra kérte a résztvevoket, hogy defini-
aljak, mit értenek trash alatt. Nagyon hason-
16 kovetkeztetésekre jutottak a csoportok, egy
tipikus beszélgetésbdl idéziink a tovabbiak-
ban. ,,A vicces szemét. De nagy tehetség kell
hozza, hogy ezt a hatart megtalald. Van az,
ami annyira jo akar lenni, hogy nézed, és
jonak nem jo, trash-nek nem trash. [...]
Vannak azok, amik annyira trash-ek akar-
nak lenni, hogy mar annyira rossz, hogy mar
azért nem lesz vicces. Ezt az icipici hajszal-
vékony hatart: vicces, nagyon rossz, de azért
vicces, ismételgetik. Mindenki ismeri.”

Egy masik résztvevd szerint ,,az sem
egyértelmi, kinek mi a trash”. Egy vizsga-
lati személy a magyar reklamrol beszélve azt
allapitja meg, hogy jo annak is, aki komo-
lyan gondolja, és annak is aki ,,trash-nek
veszi”. Ezt kdvetOen a trash-t egy 0j tipust
humorként aposztrofalja. A csoport ezutan
arrol kezdett spontan beszélgetésbe, hogy
mitdl is uj tipust ez a humor. A beszélgetés
végén az egyik résztvevo igy 0sszegez: ,,ezek
klisék és jelenetek. Régen ezek még nem
voltak klisék és jelenetek. Régen az volt
a humoros, amibe viccet probaltak beleten-
ni: angol humor, szituaciods viccek, szovicc.
Ma meg mar az is vicces, ami rettenetesen
kinos, megmagyarazhatatlan vagy random.
A nagysziileim ezen nem nevettek volna —
azon, ami kinos.”

Végiil a moderator 6sztonzésére csoport-
konszenzus alapjan vicces szemétként defi-
nialjak a trash-t, amely egy sztik hataron beliil
mozog, és nagyon szubjektiven megitélhetd
az, hogy mi sorolhat6 ebbe a kategoriaba.

Egy masik csoportban, amikor a mode-
rator rakérdezett, mit értenek trash alatt,

hosszabb csend utan a kovetkez6 jellemzok
hangzanak el: ,,Szenny. Szellemi-kulturalis
értékeket nem igyekszik atadni, de nézettsé-
get akar szerezni.” ,,Népszerii. Popularitast
szeretne elérni, barmilyen értékbeli hozza-
adas mell6zésével.”

Osszegezve: a trash egy sziikebb réteg
szamara humoros stilusiranyzat, amely jel-
lemzéen az ,,annyira rossz, hogy mar jo”
jelenségre épit. Sz6 szerinti forditasa ’szemét’,
ami arra utal, hogy értéket nem képvisel.
A megnevezés ujkeletli, azonban maga
a stilus, annak jegyei mar korabban is el6-
fordultak reklamokban.

A trash mint stilusiranyzat megnevezése
megjelenik a tarsadalmi kommunikacioban,
szakcikkekben is mint az als6 kozéposztaly
kulturaja (Gaspar, 2011), tomegfogyasztasi
tartalmak (Dessewffy és mtsai, 2018), vagy
a legegyszerlibb, nem magasréptli humor
sajatossaga (Glozer, 2014).

Diszkusszio

A humor az egyik legnépszertibb, figyelem-
felkeltést szolgalo eszkoz a reklamszakembe-
rek korében, elterjedtsége az 1920-as évek ota
folyamatosan n6 (Weinberger és mtsai, 2015).
Hatésat befolyasol6 tényezdként irhatjuk le
a reklamtipusat (vo. Walter és mtsai, 2018;
Weinberger ¢és Gulas, 1992), hiszen szamos
megjelenési formaja van. Ennek ellenére nincs
egyetlen atfogo tipologia a szakirodalomban,
sem pedig egységesen elfogadott jellemzok,
amelyek alapjan kategorizalhatdak lennének
(Weinberger és Gulas, 1992).

A jelen tanulmanyban a musicalszerii
reklamtrendbe illeszkedd humoros reklamo-
kat vizsgaltunk, annak érdekében, hogy ezen
reklamok hataselemeit, azon beliil is a humo-
rossag alapjat képezd jellemzoket feltarjuk.
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A fokuszcsoportokban — az eldvizsgalat
soran kivalasztott — két videdreklamot veti-
tettiik le: egy német és egy magyar aruhaz-
lancot népszeriisitd reklamot, amelyekben
a fészerepld énekel és tancol az élelmiszer-
boltban. Az kérdbives eldzetes vizsgalat
alapjan ezek leginkabb az Aranyos reklam-
kategoriaba sorolhaték. Bar az Aranyos
reklamkategoria jellemzoéinek nem teljesen
felelnek meg, példaul irritalobbnak talaltak
Oket, mint az altalaban az az aranyos rekla-
mokra jellemz6. Ez egyszertien kovetkezhet
abbol, hogy a vizsgalati személyek ezekkel
a reklamokkal mar tobbszor talalkozhat-
tak a televizidban és a kozosségi médiaban.
A reklamok ismeretérdl a beszélgetések soran
emlitést is tettek.

A fokuszcsoportok hangfelvételeit
elemezve elmondhato, hogy a két reklamot
valdban egy alkategoriaba sorolhatjuk, s6t
egyikrol a masikra is asszocialtak. Azonban
a jellemzoket tekintve nem figyelheté meg
nagyon hatarozott egybehangzosag.

Erdemes kiemelni, hogy mindkét reklam
esetén emlitették az ellentétes, 6ssze nem
ill6 elemeket mint humoros hatast keltd
elemet. Ez megerdsiti a humoros reklamok-
ra vonatkozd legismertebb elméleteket,
melyek szerint az inkongruitas mint kulcs-
entitas sziikségességét (pl. Alden €és mtsai,
1993; 2000; Pornpitakpan és Tan, 2000;
Raskin, 1985; Suls, 1983).

Az inkongruitason kiviil sok esetben
megjelent a melegség (warmth) érzésre valo
utalas, amely Alden és munkatarsai (2000)
szerint szintén fontos faktor a humor kival-
tasakor. Ilyen jellemzdk voltak példaul, hogy
aranyos a reklam, a karakter szeretheto, vala-
mint kellemes érzéseket hiv el6 a minden-
napi jelenetek megjelenitése.

A csoportok koziil tobben is a trash
(szemét) megnevezést hasznaltak a reklamok

cimkézésére. A trash a fokuszcsoportok
soran alkotott laikus definici6 szerint: egy
szlikebb réteg szamara humoros stilusirany-
zat, amely ,,annyira rossz, hogy mar jo”,
a humorhatas a kinossagabol ered. Szé
szerinti forditdsa szemét’, ami arra utal, hogy
értéket nem képvisel. A szakcikkekben ez
a megnevezeés inkabb a popularis, tomeg-
fogyasztasi tartalmakra utal (pl. Dessewfty
¢és mtsai, 2018; Gaspar, 2011).

A feltart tovabbi jellemzok kozott megje-
lent az is, hogy ez a tipust humor nagymér-
tékben meghokkentd, parodisztikus, abszurd,
és hatasat nagymértékben befolyasolta
a tarsadalom reakcidja. Weinberger és
munkatarsai (2015) tobb mint 100 év reklam-
jait attekinté kutatasuk soran ezzel egybe-
hangzé kovetkeztetésre jutottak, miszerint:
ha a rekldm és az abban megjelend humor
nem rezonal jol a makro- és mikrokdrnye-
zettel, akkor a humor nem éri el hatasat,
rosszabb esetben pedig ellenérzést valt ki
a nézOkbol. A fokuszesoportok tanulsagai
alapjan ez a résztvevok altal trash-nek tekin-
tett reklamok esetében még inkabb igy van.
Ezért is olyan megosztoak ezek a rekla-
mok a résztvevok szerint. Ezekben a rossz
és a nevetséges hataran kell elhelyeznie
a készitének a tartalmat, maskiilonben nem
fogja szorakoztatni a kdzonséget. Ugyanak-
kor, ha pont megfelel6 mértékben abszurd,
harsany és/vagy parodisztikus, akkor a hatés
napjainkban megsokszorozodik, tobbek
kozott a virusszerl terjedés és a nézok altal
készitett mémek és parddiak altal (Sas, 2005).

Ha értéket nem teremtd, magaért a po-
pularitasért 1étezd tipusként definidljuk
a trash-t, akkor a médiat mint mikrokdrnye-
zetet szemlélve felismerhetd, hogy a trash
egy napjainkban népszerii szorakozasi, szora-
koztatasi forma. A kereskedelmi csatornak
legfobb célja, hogy popularitast szerezzenek,



Humoros reklamok vizsgalata: musicalszerti reklamok tanulségai 25

nem cél az értékteremtés. Azt vetitik, amit
az emberek latni akarnak (pl. Bene Zoltanné
Pusztai, 2013).

Ez a fajta, gyakran negativ érzéseket is
keltd, kifigurazd, abszurd, populista humor
pedig a humoros reklamok témajat kutatok
fokuszaba is keriilt az utobbi idében (Wein-
berger és Gulas, 2019b). Az inkongruitas és
a pozitiv érzések mellett mar a negativ érzé-
seket keltd, ugyanakkor humoros reklamok
vizsgalata is izgalmas eredményeket rejthet
a humor tipusaival és akar hatdsmechaniz-
musaval kapcsolatban.

Ujabb kérdésként meriil fel, hogy a trash
egy kiilonallo, ujonnan megjelend alkatego-
rianak tekinthet6-e, vagy egy korabban is
1étez6 kategoria uj megnevezése. Tobb olyan
jellemz6 is megfogalmazddott a fokuszcso-
portok soran, amely korabbi kategoriarend-
szerekben 6nallé kategoriaként jelent meg:
Goldstein és McGhee (1972) nonszensz kate-
goriaként definalja az értelmetlen, bohocko-
dast tartalmazo humort; Kelly és Solomon
(1975), Speck (1987), valamint Buijzen ¢és
Valkenburg (2004) rendszerében megjelenik
a szatira; utobbiak rendszerében a helyzet-
komikum ¢€s a bohdckodas is kiilon kate-
goriaba keriil, Catanescu és Tom (2001)
szarkazmusrol ir. Ezek a kategoriak azonban
6nmagukban nem pontosan azt irjak le, amit
a fokuszcsoportok trash-ként definialtak.
Leginkabb ugy tlinik, hogy ez a kategoéria
egy uj megjelenése korabbi kategoériaknak,
alkalmazkodva a tarsadalmi trendekhez,
a jelenkorban jellemz6 elvarasokhoz.

A musical stilust reklamok — a fogyasz-
tok altal trash-ként definialt kategoria tagjai —
leginkabb az aranyos reklamokhoz allnak

kozel. Ez egy ellentmondésos kategoérianak
tinik: 0ijszer, gyakran valosagtol elrugasz-
kodott, hiszen a valosag kifigurazasa is az
eszkoztaraba tartozik. Legfontosabb ismér-
ve ennek az alkategdrianak, hogy a szerep-
16 meghokkentden viselkedik, de nem 1épi
at az elfogadott tabuk hatarat. Ez a humor
sikeresen elegyit akar tobb a korabbi szak-
irodalmakban definialt kategoriat, és az
adhatja a figyelemfelkelto jellegét, nép-
szeriiségét. A reklamszakemberek pedig
kiaknazzak annak lehetdségét, hogy a trash
tartalom altal popularitast szerezzenek
a reklamozott terméknek.

A vizsgalat eredményei kapcsan levont
kovetkeztetésekkel ovatosan kell bannunk,
hiszen a reklamok egy nagyon sziik cso-
portjaval foglalkoztunk. Tovabba az ingera-
nyagban szerepld reklamok eltérd kultar-
korében jelentek meg, ahol eltéré mértékben
valtak ismertté. Kiilonb6zott a hosszusaguk,
a foszerepld reklamtol fiiggetlen ismertsége.
Nem vizsgaltuk tovabba a marka ismeretét,
az érintettséget, hogy a résztvevd szokott-e
bevasarolni. Azonban ezeknek a reklamok-
nak az intenziv tarsadalmi fogadtatasa mégis
indokolta, hogy egy feltaro vizsgalat fokusza-
ba keriiljenek mint a humoros reklamok egye-
di példai.

A fékuszcsoportban felmeriiltek olyan
jellemzdk, amelyek korabbi vizsgalataink-
ban nem voltak jelen: boho, kinos, kifigura-
z6. Ezen tulajdonsagok figyelembevételével
vélhetden kozelebb keriilhetiink egy régi
kategoria (nonszensz, szarkazmus, szatira)
uj kontdsben valé megjelenésének felisme-
réséhez, és az altal kivaltott hatds megérté-
séhez.
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SUMMARY
STUDYING HUMOROUS ADVERTISEMENTS: LESSONS LEARNED FROM MUSICAL TYPE ADVERTISEMENTS

Background and aims: The study is a part of a research series focusing on revealing humorous
advertisement categories aiming to establish a categorization system which synthetizes former
theories with naive theories and representations. The aim of the present study is a deeper
understanding of a humorous advertisement type which became popular at the end of the
2010s, and potentially revealing new aspects for research. In these supermarket advertisements,
musical style elements can be found, they go viral, and are sources of memes.

Method: Four video advertisements were investigated by questionnaires. 142 participants
rated these videos along 13 features. 38 participants assessed, analyzed two of those
advertisements in focus groups. All stimuli advertise a supermarket chain, using musical-like
scenes.

Results: Based on the empirical data, these ads fit into the Cute category, but not perfectly.
They contain warmth and unrealistic features and raise some negative feelings as well. Several
of their identified aspects support the humor-response. At the same time, participants say “it
is so bad that it becomes good”, and they used the word “trash” as a label for these advertisements.
Discussion: The study explored the naive representation of a certain type of humorous
advertisements. These musical-type advertisements are balancing on the border of awkward
and humorous. And they probably became outstanding by sarcasm, parody and playfulness.
The consideration of these aspects could support research studies on humorous advertisements.
Keywords: advertising, persuasion, humor, focus group, effectiveness
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MELLEKLETEK

1. melléklet
A reklamok forrasa

CBA

https:/www.youtube.com/watch?v = _OIdU_4axSg
https:/www.youtube.com/watch?v = qt5AycD2af4
https:/www.youtube.com/watch?v = sFXf1K7gzAw

Prima

https:/www.youtube.com/watch?v = MpFvyxFeZOc
https:/www.youtube.com/watch?v = StItWKp8VtA
https://www.youtube.com/watch?v = b6050W8 3mc

EDEKA
https:/www.youtube.com/watch?v = YmjBnIR6EF0
https:/www.youtube.com/watch?v = 3wWE7apSESIY

(Letoltés ideje: 2021. januar 25.)
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0.
L.

2.
3.
4.

o]

10.

2. melléklet
Foékuszcsoport — vazlat

Instrukcio, beleegyez6 nyilatkozat kitdltése.

A résztvevOok megszolaltatasa egy rovid kérdés megvalaszolasa altal: Mi az a legrégebbi
reklam, amire emlékszik?

EDEK A-reklam levetitése.

Ki latta mar ezt a reklamot?

[rjunk fel néhany gondolatot, ami esziinkbe jut errél a reklamrol! Lehetnek ezek mellék-
nevek, értékelések, asszociaciok barmi, ami eszetekbe jut!

. Altalaban véve tetszett ez a reklam? Mi az, ami miatt tetszett? Miért nem tetszett?
. Kivancsi vagyok, mennyire tartjatok humorosnak ezt a rekldmot. Mi teszi humorossa

szerintetek / vagy miért nem humoros?

. CBA-reklam levetitése.
. Ki latta mar ezt a reklamot?
. Irjunk fel néhany gondolatot, ami esziinkbe jut errdl a reklamrol! Lehetnek ezek mellék-

nevek, értékelések, asszociaciok barmi, ami eszetekbe jut!
Altalaban véve tetszett ez a reklam? Mi az, ami miatt tetszett? Miért nem tetszett?

11. Kivancsi vagyok, mennyire tartjatok humorosnak ezt a reklamot. Mi teszi humorossa

12.

13.

14.

15.
16.

szerintetek?

Most arra kérnélek Titeket, hogy hasonlitsuk dssze ezeket a reklamokat!

a) Melyik tetszett jobban, és miért?

b) Melyiknek mi a célja? Eléri a céljat szerintetek?

¢) Melyiknek ki/kik lehet a célcsoportja?

d) Miben kiilonbozik leginkabb a két reklam, és miben hasonlitanak?

Az EDEK A-reklam 2014-ben futott, mig a CBA-reklam 2017/2018-ban késziilt. Szerin-
tetek mi lehet az oka, hogy egy hasonlé stilus most jelent meg Magyarorszagon?

Utolso kérdésként hadd kérjelek benneteket, hogy ha valamivel kiegészitenétek az eddi-
gl beszélgetést, azt tegyétek meg, ne tartsatok magatokban informaciot, ami segitheti
a megértést!

Demografiai kérdéiv kiosztasa.

Koszonetnyilvanitas.
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