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Absztrakt / Kivonat

A dolgozat a vallalt kinossag (cringe) jelenségét vizsgalja a digitalis markakommunikécioban,
kiilonos tekintettel arra, hogyan értelmezi és értékeli ezt a Z generacid. A kozosségi média
figyelemalapt logik4ja ma mar nem a hibatlan, professzionalis tartalmaknak kedvez, hanem
azoknak, amelyek érzelmi reakciot valtanak ki és képesek belépni a platformok kulturalis
kodjaiba. A cringe ebben a kornyezetben kettds funkcidt tolt be: egyszerre jelzi a tarsas
normaszegést és az dnreflexiv humor eszkdzét, mikdzben a hitelesség 1), posztdigitalis formajat

teremti meg.

A kutatas két empirikus pillérre épiilt: tartalomelemzésre és kvalitativ interjukra. A Ryanair, a
Duolingo és a Mobilfox TikTok-kommunikacidjanak vizsgalata ramutatott, hogy a stratégiai
vallalt kinossag akkor mukodik, ha a marka kovetkezetesen alkalmazza a platformnyelvet, s
az ironia illeszkedik az identitdsahoz. A Z generdcids interjlialanyok a sikeres cringe-
tartalmakat humorosnak és ,bennfentesnek™ érzékelték, mig az erdltetett vagy thlzottan
trendkdvetdé kommunikaciét gyorsan hiteltelennek mindsitették. A szakértéi interjuk
megerdsitették, hogy a cringe nem oncélu esztétika, hanem olyan kommunikécios stratégia,

amely a részvételi kultirara, a platformnormakra és az 6nironia performativ hasznalatara épit.

Az eredmények alapjan a vallalt kinossag nem atmeneti marketingtrend, hanem a hitelesség 1j
formaja a digitalis térben. A Z generaci6 szamadra a hibdk, a talzasok és az esenddség vallalasa
nem gyengeség, hanem kapcsolddasi pont. A cringe ugyanakkor reputacios kockazatot is jelent:
ha a kozonség nem érzékeli a szandékossagot, vagy a tartalom nem illeszkedik a
markanarrativahoz, a stratégia konnyen visszaiithet. A kutatds igy arra a kovetkeztetésre jut,
hogy a cringe hatékonysaga a szdndékérzékelésen, a kulturalis kontextuson €s az onreflexiv

markaépités kovetkezetességén mulik.

A dolgozat eredményei tovabbi kutatasi iranyokat jeldlnek ki, kiilondsen a cringe hosszu tava
markaidentitasra gyakorolt hatasainak, a mémesedés jelentésalakito mechanizmusainak és a
platform-specifikus befogadéasi mintdzatoknak a feltarasdban. A vallalt kinossag igy nem

csupan kommunikacids eszkdz, hanem a digitalis hitelesség egyik legérzékenyebb mérépontja.



Abstract

This thesis examines the phenomenon of “intentional cringe” in digital brand communication,
with a particular focus on how members of Generation Z interpret and evaluate this strategy. In
today’s attention-driven social media environment, success is less about polished
professionalism and more about content that provokes emotional reactions and aligns with
platform-specific cultural codes. Within this context, cringe serves a dual function: it marks a
breach of social norms while simultaneously operating as a form of self-reflective humour that

enables a new, post-digital form of authenticity.

The research is built on two empirical components: content analysis and qualitative interviews.
The examination of TikTok communication by Ryanair, Duolingo, and Mobilfox demonstrates
that intentional cringe is effective when the brand consistently applies platform-native language
and when irony aligns with its identity. Interviews with Gen Z participants revealed that well-
executed cringe content is perceived as humorous and “insider-like,” whereas forced or overly
trend-chasing communication is quickly labelled as inauthentic. Expert interviews further
confirmed that cringe is not merely an aesthetic choice but a strategic communication tool

grounded in participatory culture, platform norms, and the performative use of self-irony.

The findings suggest that intentional cringe is not a fleeting marketing trend but an emerging
form of authenticity in the digital sphere. For Generation Z, the open display of flaws,
exaggeration, and vulnerability is not a weakness but a point of connection. At the same time,
cringe carries reputational risks: if audiences fail to recognise the intentionality behind it, or if
the content does not align with the brand narrative, the strategy may easily backfire. The study
concludes that the effectiveness of cringe hinges on perceived intentionality, cultural context,

and the consistency of self-reflective brand building.

The results highlight several directions for future research, including the long-term implications
of cringe for brand identity, the meaning-shaping role of memeification, and platform-specific
reception patterns. Ultimately, intentional cringe emerges as not merely a communication

device but one of the most sensitive indicators of digital-age authenticity.



1. Bevezetés

A mai digitalis markakommunikécié egyre inkdbb az extrém, figyelemfelkeltd, gyakran
normaszeg0 tartalmak felé tolodik. A kdzosségi média platformokon — kiilondsen a TikTokon —
a markédk olyan kommunikacios stilusokat alkalmaznak, amelyek szandékosan provokativak,
tulzoak, sot, idonként egyenesen ,,kinosak™ lehetnek. A ,,cringe” kifejezés, amely eredetileg az
angol nyelvben hasznalt reakcioleiras (,,kinos, ciki”), mara egyfajta kulturalis mércévé valt: a
fiatalabb generaciok, elsésorban a Z generacio, ezen keresztiil értékelik, kommentaljak és akar

elutasitjak a markéak online jelenlétét.

A téma kivalasztasdt részben az a személyes érdeklédésem motivalta, amely a
marketingkommunikacid, a markaépités €és a generacids értékpreferencidk metszetében
helyezkedik el. Tobbéves gyakorlati tapasztalattal rendelkezem a marketing teriiletén, ahol
gyakran szembesiiltem azzal, milyen nehézségeket jelent egy marka szdmara az, hogy egyszerre
legyen relevans, figyelemfelkeltd és mégis hiteles. A cringe mint stratégia” kérdése kiilondsen
izgalmas szdmomra, mert tulmutat az egyszerti humoros vagy kinos tartalmak megitélésén —
sokkal inkabb egy tudatos markakommunikdcios iranyzat jele lehet, amely a viralis figyelem

elérését célozza, vallalva a negativ reakciok kockazatat is.

A dolgozat fokusza tehat egy kettOs jelenség feltardsa: egyrészt a cringe mint hitelességi
probléma, masrészt a cringe mint tudatosan valasztott stratégiai eszkdz. Célom annak feltarasa,
hogy a Z generaci6 hogyan reagdl ezekre az eszkdzokre, és mikor valik a szandékosan kinos

kommunikécié valéban hatékonnya — vagy €pp ellenkezdleg, rombolova.

1.1. Téma aktualitasa

A cringe fogalma az elmult években kdzponti kategoriava valt az online kommunikacids térben.
A Z generacio —az 1997 és 2012 kozott sziiletettek csoportja — szinte teljesen digitalis kozegben
szocializalodott, és olyan tartalmi érzékenységgel rendelkezik, amely mas generaciok szamara
gyakran nehezen kovethetd. Szamukra nemcsak a tartalom, hanem annak kontextusa, tonusa ¢és
stilusa is meghatdroz6. Egy kommunikéci6 akkor valik cringe-é, ha az adott marka nem
illeszkedik természetesen a platform nyelvezetéhez, kultirajadhoz — vagy ha tulsdgosan erdltetett

probal lenni.

Ugyanakkor az elmult években megfigyelhetd egy 0j jelenség: egyes markak nemcsak, hogy

elkeriilik a kinossagot, hanem szandékosan vallaljak azt. A Ryanair, a Duolingo vagy a hazai



Mobilfox TikTok-stratégidja azt mutatja, hogy a ,,vallaltan kinos” kommunikacié nemcsak
elnézhetd, hanem kifejezetten hatékony lehet a figyelem felkeltésére és a viralis terjedésre. Ezek
a markak gyakran alkalmaznak Onironikus karaktereket, tulzd szituaciokat, furcsa humora
videdkat, és direkt modon megszegik a klasszikus ,,professziondlis” markakommunikacio

szabalyait.

Ez a stratégia azonban komoly kérdéseket vet fel: mik a hatarai a tudatosan kinos
markakommunikaciénak? Mikor valtja ki a kivant figyelmet, és mikor rombolja a marka
hitelességét? Hol huzodik az a finom hatar, amelyet atlépve a marka inkabb elriasztja a

célcsoportjat, mintsem bevonja?

1.2. Dolgozat felépitése, hipotézisek
A dolgozat harom nagyobb tartalmi egységbdl épiil fel:

Szakirodalmi kutatds: bemutatom a ,kinossag” tarsas, pszichologiai ¢és kulturalis
jelentésrétegeit. Elemzem, hogyan értelmezhet6 a kinossag, mint tarsas szabalyszegés, valamint
hogyan valik a digitalis kultirdban normateremtd jelenséggé. Kiilon figyelmet kap a ,,vallalt
kinossag” fogalma, és annak kapcsolata a hitelességgel és az Onreflexioval a Z generacio

médiakultarajaban.

Empirikus kutatas: a vizsgalat kvalitativ modszertanon alapul. Egyrészt tartalomelemzést
végzek harom, a ,vallalt kinossdgot” tudatosan alkalmazé maérka (Ryanair, Duolingo,
Mobilfox) TikTok-kommunikéacidjan, masrészt mélyinterjukat készitek a Z generacio tagjaival,
illetve marketing teriiletén dolgozo szakemberekkel, annak feltarasara, hogyan értelmezik és
értékelik a cringe-tipusi markatartalmakat. A kutatas célja, hogy feltarja a kinossag szerepét a
digitalis markakommunikacioban, és megértse, milyen tényezdk befolyasoljdk a tartalmak

hitelességérzetét és befogadoi reakcidit.

Eredmények ¢és kovetkeztetések: a kutatds eredményei alapjan bemutatom, milyen kulturalis,
kommunikécios €s pszicholdgiai tényezdk befolyasoljak a ,,vallalt kinossadg” megitélését és
hatékonysagat a Z generacio korében. A fejezet 0sszegzi, milyen feltételek mellett valhat ez a
stilus hiteles, illetve kockazatos markastratégiai eszk6zz¢, valamint javaslatokat fogalmaz meg

a jovobeli markakommunikécio szdmara.



Kutatasi kérdések:

1. Milyen kommunikacios elemeket azonositanak a fiatal fogyasztok a ,,vallalt kinossag”

stratégidiban?

2. Hogyan értelmezik a Z generacio tagjai a cringe-tartalmakat: humoros, kinos vagy

hiteles tizenetként?

3. Milyen hatast gyakorol a vallalt kinossdg a marka irdnti bizalomra ¢és a fogyasztoi

bevonddasra?

4. Van-e kiilonbség a nemzetkozi (Ryanair, Duolingo) és a hazai (Mobilfox) markak

cringe-kommunikacidjanak megitélésében?

5. Milyen jellemz6 attitidoket és jelentésmintazatokat azonosithatunk a Z generacio

valaszaiban a cringe-tartalmak kapcsan?



2. A cringe fogalmanak meghatarozasa és kulturalis kontextusa

A ,,cringe” kifejezés az angol nyelvbdl ered, és alapvetden azt a testi reakciot jelolte, amikor
valaki egy kellemetlen helyzet hatasara onkéntelentiil 0sszehuzza magat vagy elfordul (Oxford
English Dictionary, 2024). A mai médiakérnyezetben a fogalom jelentése kiboviilt: mar
nemcsak a fizikai feszengésre, hanem azokra a tarsas és online helyzetekre is hasznaljak,
amikor valaki mas viselkedése vagy kommunikéacidja kinosnak, erOltetettnek vagy
hiteltelennek hat. Ez megjelenhet influenszer-posztokban, markakampanyokban vagy

hétkoznapi online interakcidkban is (Beszédérd, n.d.).

Alexandra Plakias (2024) szerint a ,.kinossag” nem egyszeriien negativ érzelem, hanem tarsas
jelenség: akkor jelenik meg, amikor valaki viselkedése eltér a kozdsség kimondatlan
szabalyaitol. Ilyenkor zavar tdmad a tarsas koordinicidban, és ez ramutat arra, hogy hol
hazodnak a csoporton beliili normék hatarai. A cringe tehat tulajdonképpen egy tarsas tiikor —
a k6zosség ezen keresztiil ad visszajelzést arrdl, hogy mi szamit ,,elfogadhatonak™ és mi nem.

(Plakias, 2024).

Melissa Dahl (2018) pszichologiai megkdzelitésben ugy irja le a jelenséget, mint az dnreflexio
kényszeritett pillanatat: amikor az ember szembesiil azzal, hogy masok mashogyan latjak, mint
ahogyan ¢ szeretné lattatni magat. A cringe tehat nemcsak a masik fél viselkedése miatt
keletkezik, hanem abbol az ellentétbdl, ami a sajat onképiink és a tarsas visszajelzés kozott

fesziil. (Dahl, 2018).

A digitalis korban ez a jelenség kiilondsen erdteljesen jelenik meg. A kozosségi média nyilvanos
tér, ahol a felhasznalok folyamatosan értékelik egymas viselkedését. Egy kinos poszt vagy
video pillanatok alatt kommentek és reakciok célpontjava valhat. Shifman (2014) szerint az
ilyen helyzetek a kozosségi hatarok kijelolésének eszkozei: a cringe-tartalmakon keresztiil a
felhasznalok kozosen dontik el, mi szdmit humorosnak, autentikusnak vagy vallalhatatlanul
erdltetettnek.

Abidin (2021) szerint az online kultardkban a kdzdsségi norméak performativ médon jonnek
létre: a felhasznalok a megosztasok, kommentek ¢€s reakciok révén kozosen alakitjak ki, mi
tekinthetd elfogadhatonak vagy éppen kinosnak. Ebben az értelemben a cringe culture a
digitalis tér moralis Onszabdlyozasanak egyik formaja, amely humoron és ironidn keresztiil

tartja fenn a kozosségi rendet.

A kommunikacids kutatasok alapjan a cringe kettds funkciot tolt be: egyrészt a tarsas elutasitas

nyelvi kddja, masrészt a kulturalis reflexio eszkdze, amelyen keresztiil a kozonség sajat izlését
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€s normait targyalja (Abidin, 2021; Banet-Weiser, 2018). A marketingkommunikécioban ez
kiilondsen fontos, mivel a markék online jelenlétét egyre inkdbb a kollektiv értékitéletek és

platformkultirak hatarozzak meg (Vogue Business, 2024).

2.1. A kinossag mint tarsadalmi szabalyszegés és kommunikaciés kod

Plakias (2024) elmélete szerint a kinossag valojaban egyfajta moralis jelzérendszer. Akkor
aktivalodik, amikor valaki megsérti az adott kozosség kimondatlan szabdlyait, de még nem
vildgos, milyen 0j normék 1épnek a helyiikre. Ez a szemlélet Goffman (1959) szociologiai
elméletével Osszhangban van, amely az emberi viselkedést egyfajta tarsadalmi szinhdzként
értelmezi, vagyis a ,,kinos pillanat” olyan helyzet, amikor a ,,fliggény” hirtelen félremegy, és a

tobbiek bepillanthatnak a kulisszak mogé.

Dahl (2018) pszicholdgiai nézdpontbol a cringe-et az dnreflexio pillanataként értelmezi: amikor
az ember szembesiil azzal, hogy masok mashogyan latjak, mint ahogy 6 szeretné, kellemetlen,
de tanulsagos érzést ¢l at. Ez a fajta fesziiltség nemcsak zavarba ejt6, hanem fejleszto is, mert
segit megérteni, hogyan latnak minket mésok. Ez a felfogas a marketingkommunikéaciora is
alkalmazhatd, mivel a markak is folyamatosan egyenstilyoznak a hitelesség és a trendkovetés

kozott (Banet-Weiser, 2018).

A kommunikacids kutatdsok szerint a cringe jelenség a figyelem-gazdasag logik4jaba
illeszkedik: az intenziv érzelmi reakcidkat kivaltd tartalmak — akar pozitiv, akar negativ
iranyban — nagyobb valoszinliséggel valnak viralissa (Berger & Milkman, 2012). A cringe igy
a digitalis média egyik kulcsmechanizmusava valt, amely a kozosségi részvétel és a

platforminterakciok hajtoereje (ZoomSphere, 2025).

Tehat a markakommunikaci6 szempontjabol a kinossag tudatos alkalmazasa egy eszkoz, amely
képes lebontani a hagyomanyos reklam és a kozonség kozotti hierarchiat (Vogue Business,
2024). A humor és az Onironia segitségével a marka emberibbnek, ,,0nmagat nem til komolyan
vevOnek” tlinik, ami noveli a hitelesség érzetét (MIT Sloan Management Review, 2021). Dahl
(2018) ezt a jelenséget ,,0nreflexiv hitelességnek™ nevezi: ,,a kozonség a hibak és zavarok

felvallalasaban latja az dszinteség bizonyitékat”.

Plakias (2024) értelmezése alapjan az ilyen vallalt tarsas szabalyszegés a moralis
kockazatvallalas egyik formaja, amely lehetdséget ad a tarsadalmi elvarasok jragondolasara.

Aki mer kilogni a sorbol, az nemcsak provokal, hanem lehetdséget is teremt a normak

5



Gjragondolasara. Igy a cringe nem feltétleniil negativ jelenség: lehet kreativ, s6t innovativ is, ha

a hatarokat feszegetve 1j értelmezési teret nyit a kozonség €s a marka kozott (Plakias, 2024).

2.2. A cringe culture és a digitalis média okoszisztémaja

A cringe culture a digitalis mémkultura egyik nagyon meghatarozo jelensége, amely a digitalis
kultira kollektiv onkifejezésének formai €s a tarsadalmi normak és értékek ujratermelésének
terepei (Shifman, 2014). A fogalom olyan online gyakorlatokat jeldl, amikor a felhasznalok
ironikus vagy kritikus médon reagalnak masok — gyakran markak, influenszerek vagy
maganszemélyek — altal kozzétett, tarsadalmilag vagy esztétikailag kinosnak itélt tartalmakra
(Abidin, 2021). A kozosségi média tereiben ezek a reakciok gyorsan kollektivva vélnak: a
kozonség kozosen dont arrdl, hogy mi szamit elfogadhatonak, mi esik kiviil a norman, és mi
az, ami mar Onparddianak hat. Abidin (2021) szerint a digitalis k6zosségek dinamikaja
alapvetden performativ: a felhasznalok viselkedése és reakcidi nemcsak kommunikacios,
hanem normateremtd aktusok is. Ezaltal a cringe-tartalmak a kozdsségi értékek és hatarok

ujratargyaldsanak terévé valnak.

Plakias (2024) szerint a kinossag egyfajta ,,moralis koordinécios zavar”: olyan helyzet, amikor
a tarsas szabalyok atmenetileg meginognak, és a k6zosségnek Ujra kell targyalnia, mit tekint
helyesnek. A digitalis platformok erre kiilondsen érzékenyek, mert itt a normak folyamatosan

valtoznak, a felhasznalok pedig aktivan alakitjak azokat. (Plakias, 2024).

Jenkins (2006) ,,részvételi kultara” elmélete pontosan ezt irja le: az online kdzdsségek nem
passziv befogadok, hanem aktiv tartalomgyartok és értelmezdk. Nemcsak fogyasztjdk a
tartalmakat, hanem kommentekkel, mémekkel, reakcidvidedkkal formaljak is Oket. Shifman
(2014) ,,mémkultira” fogalma szerint a kdzosségi humor €és az irénia az online tarsadalmi
szabalyozas egyik eszkoze: a kozonség ezeken keresztiil fejezi ki, mit tart izIésesnek, viccesnek

vagy éppen vallalhatatlannak.

Dahl (2018) a cringe élményét az onreflexido kozosségi formajaként értelmezi. Amikor az
emberek egy videot cringe-nek neveznek, valdjaban kozos érzelmi reakcidt élnek at - a
masodkézbdl érzett szégyen (,,secondhand embarrassment”) élményét. Ez paradox mddon
kozosségi €élménnyé valik: az emberek egyiitt feszengenek, egyiitt nevetnek, és ezzel

megerdsitik sajat csoportidentitdsukat (Dahl, 2018).



Banet-Weiser (2018) szerint a cringe culture nem csak negativ itélkezés, hanem a
hitelességkultura mellékterméke is. A kozonség ma mar elvarja, hogy a tartalomgyartok €s a
markak dszinték, onreflexivek és emberiek legyenek. Sok marka éppen ezért jatszik tudatosan
a kinossag hataran — példaul szandékosan tulzo, furcsa vagy onironikus posztokkal —, mert ez

figyelmet és reakciot generdl. A vallalt kinossag igy a figyelemgazdasag egyik tudatos

crey

A kozosségi platformok mikodése technoldgiailag is tdmogatja ezt a folyamatot. Az
algoritmusok azokat a tartalmakat részesitik eldnyben, amelyek sok interakciot valtanak ki,
fiiggetlentil attol, hogy a reakcid pozitiv vagy negativ. A cringe-tartalmak gyakran pont ezért
terjednek gyorsan: az emberek kommentelnek, vitatkoznak, mémesitenek, és ezzel tovabb

novelik az elérést (ZoomSphere, 2025).

A cringe culture tehat kettds természetli. Egyrészt a kozosség Onszabalyozo eszkoze, amely
kijeloli, mi szamit hitelesnek vagy hamisnak az online térben. Mdsrészt a markdk ¢és
influenszerek tudatosan is hasznaljak, mint figyelemfelkeltd mechanizmust (Vogue Business,
2024). Plakias (2024) ezt ,,moralis batorsagnak™ nevezi: a vallalt kinossag lehetOséget teremt
arra, hogy a marka ujraértelmezze sajat szerepét és kapcsolatat a kozonséggel — még akkor is,

ha ez kockazatos.

2.3. A Z generacio médiatudatossaga és a cringe-re adott reakciok

A Z generacid — vagyis az 1997 és 2012 kozott sziiletett fiatalok — az elsé olyan korosztaly,
amely teljes mértékben a digitalis kdrnyezetben szocializalodott (Francis & Hoefel, 2018). Oket
gyakran ,,digitalis bennsziilotteknek” nevezik, mivel a k6z9sségi média, az okoseszk6zok és az
online kommunikacié mindennapi életiik természetes részét képezik. A Z generacid tagjai nem
pusztan fogyasztjadk, hanem aktivan értelmezik, kritizaljdk és ujratermelik a digitalis
tartalmakat. Az internetes platformokon valé jelenlétiik nemcsak szorakozas, hanem

onkifejezés és tarsadalmi részvétel is (Francis & Hoefel, 2018).

A kutatasok szerint a Z generacio kiilondsen érzékeny a hitelességre. Francis és Hoefel (2018)
ramutatnak, hogy ez a korosztaly gyorsan felismeri a mesterkélt kommunikaciot, és elutasitja
azokat a markakat, amelyek tilsagosan ,,reklamszagtiak”. Thangavel, Pathak és Chandra (2019)
kutatdsa ezt azzal egésziti ki, hogy a fiatal fogyasztok elsésorban az élményszeriiséget, az

Oszinteséget, az interaktivitast, az Onkifejezést és az ujdonsagot keresik a markdk online



jelenlétében. Ha egy tartalom ezeket az elemeket hitelesen 6tvozi, az képes valddi figyelmet €s

elkotelezddést kivaltani ebben a generacidban.

Ezek az elvarasok magyarazzak, hogy a cringe-tipusu tartalmak miért tudnak mégis miikddni —

ha a marka humorral és 6niréniaval kozelit, az nem taszit, hanem bevon.

Dahl (2018) szerint a kinossag érzése az onreflexid egyik formaja: amikor valaki vallalja a
zavarba ejt0 helyzetet, az emberibbé ¢és sebezhetébbé valik, igy konnyebben teremthet
kapcsolatot a kozonséggel. A Z generacié ezt az esenddséget sokszor nem gyengeségként,
hanem hitelességként értelmezi. Ok a digitélis irénia kultirajaban néttek fel, ahol a humor és

az onparddia a kommunikacio természetes része (Abidin, 2021).

Plakias (2024) ezt moralis nézOpontbdl is értelmezi: a cringe pillanata szerinte segit felismerni
az értékrendek kozotti kiilonbségeket, és ezaltal fejleszti a tarsas érzékenységet. A Z generacio
szamara a kinossadg megélése tehat nem pusztan kellemetlenség, hanem tanulasi élmény is. A
digitalis térben ezek a helyzetek az identitasépités részei — a fiatalok a cringe-en keresztiil is

meghatarozzak, kivel és mivel tudnak azonosulni (MIT Sloan Management Review, 2021).

Berger és Milkman (2012) vizsgalatai is alatdmasztjak, hogy az érzelmileg intenziv tartalmak
— még ha kellemetlenek is — nagyobb eséllyel terjednek. A cringe azért miikddik, mert
fesziiltséget kelt, amit a kozonség nevetéssel vagy irénidval old fel. Ez a folyamat érzelmi

bevonodast general, ami a figyelemgazdasagban kulcsfontossagu (ZoomSphere, 2025).

A Vogue Business (2025) szerint a Z generacido szamara a vallalt kinossag csak akkor
elfogadhatd, ha az illeszkedik a marka személyiségéhez. A tulzottan trendhajhasz vagy
mesterséges probalkozasok viszont azonnali ellenreakciot valtanak ki. Plakias (2024) ezt az

»autentikus” és a ,,moralisan disszonans” kommunikécio kozti kiilonbségként irja le.

Dahl (2018) tigy fogalmaz: ,,a zavarba jovetel képessége annak a jele, hogy kapcsolatban allunk
masokkal”. Tehat a cringe nem feltétleniil kommunikacids hiba, hanem a hitelesség egyik

forméja lehet — ha megfeleld kontextusban és dnreflexidval alkalmazzak.



3. A cringe a digitalis kommunikacioban és a markastratégiakban

A kozosségi média vildgaban a felhasznaloi figyelem valt a legfontosabb eréforrassa.
Davenport ¢s Beck (2001) ,attention economy” elmélete szerint a mai informacios
tulterheltségben nem az informaciobdl, hanem a figyelembdl van hiany. A markdk és
tartalomgyartok ezért folyamatosan versenyeznek a nézok idejéért és reakcioiért, és ennek

egyik legerdsebb eszkoze az érzelmi hatas.

Berger és Milkman (2012) kutatasai alapjan azokat a tartalmakat osztjak meg leggyakrabban,
amelyek erds érzelmeket valtanak ki — akar pozitivakat, akar negativakat. A cringe-tipusu
tartalmak éppen ezért kiilonlegesek: egyszerre keltenek zavarba ejtd és szorakoztato hatast. A
néz0 eldszor feszeng, majd nevet, és ez a kettds élmény erésen bevonja. Emiatt a cringe sokszor
viralissa valik, hiszen a k6zonség reakcioi (kommentek, megosztasok, ujrakozlések) maguk is

a tartalom részévé valnak (Dahl, 2018).

A digitalis platformokon ez a mechanizmus tudatosan is kihasznalhat6. Sok marka alkalmaz
szandékosan tulzo, furcsa vagy ironikus elemeket, hogy érzelmi reakciot valtson ki. A véllalt
kinossag igy egyre inkabb stratégiai eszk6zzé valt, ami kifejezetten jol illeszkedik a
figyelemgazdasag logikajaba (ZoomSphere, 2025). Az ilyen tartalmakat az algoritmusok is
elényben részesitik, mert a magas reakcidarany — legyen az pozitiv vagy negativ — noveli a

lathatosagot (MIT Sloan Management Review, 2021).

A cringe tehat nem pusztan kellemetlen érzés, hanem a kozosségi interakcio egyik hajtoereje.
Plakias (2024) ugy fogalmaz, hogy a kinossag moralis funkcioja abban rejlik, hogy cselekvésre
(reakciora) 6sztondz. A marketing ezt a funkciot alakitotta at tudatosan: a kinossag vallalasa ma

mar nem hiba, hanem a k6zonség bevonasanak egyik modja.

Ahogy Banet-Weiser (2018) irta: a modern kommunikéacioban a hitelesség és a zavar
ugyanannak az érmének a két oldala. A zavar felolddsa — akar humorral, akar irénidval —
nemcsak nevetést valt ki, hanem kapcsolatot is teremt. A cringe ezért a digitalis korszak egyik

leghatékonyabb figyelemkeltd eszkoze lett.



3.1. Az onirodnia és a vallalt kinossag szerepe a markaépitésben

Az Onirdnia és a vallalt kinossag a digitalis korszakban a markaépités ) formaiva valtak. Mig
korabban a reklamok célja a tokéletes imazs kialakitasa volt, a kozosségi média dinamikaja
megforditotta ezt a logikat: a k6zonség ma azokat a markaékat tartja hitelesnek, amelyek képesek

onmagukon is nevetni, és nem probalnak hibatlanok lenni (Banet-Weiser, 2018).

Dahl (2018) szerint az 6nironia Iényege az Onreflexio érzelmi kifejezddése. Amikor egy marka
humorral reagal a sajat hibaira vagy tigyetlen pillanataira, az emberibbé valik, és kdnnyebben
teremt kapcsolatot a kozonséggel. A vallalt kinossag ennek tudatos tovabb gondolasa: olyan

stratégia, amelyben a marka szandékosan vallalja a tokéletlenséget, hogy bizalmat épitsen.

Plakias (2024) szerint a kinossag moralis tapasztalat is: amikor valaki (vagy egy marka) kilép
a megszokott normakbol, kockazatot vallal, de ezzel 0j lehetdséget teremt a kozosségi értékek

ujragondolésara.

A kozosségi médiaban az 6nirdnia rdadasul performativ eszk6zz¢é valt. Lund és Scarles (2021)
a posztdigitalis hitelesség fogalmat a ,,narrativ performativitas” keretében értelmezik: a markak
¢s felhasznalok nemcsak 6nazonossdgukat kommunikaljak, hanem a kommunikécio folyamatat
is reflektaltta teszik. Abidin (2021) szerint a humor ¢€s az onreflexié ebben a kdrnyezetben az
online kommunikacié ,,metanyelvéveé” valik — a kozonség ezek alapjan donti el, hogy valaki

érti-e a platform sajatos kodjait, és ezaltal ,,bennfentesnek™ szamit-e a digitalis kozosségben.

Abidin (2021) az influenszerkommunikécidban az ,,6nironikus hitelesség” fogalmaval irja le
ugyanezt a jelenséget: a tartalomgyartok a latszolagos spontaneitds €és Onkritika eszkozeivel
alakitanak ki bizalmi kapcsolatot a kozonséggel. A markak ezt a mechanizmust atvették, €s az

onironikus kommunikaciot a digitalis kozelség eszkozévé tették.

A Z generacios kozonség kiilondsen nyitott erre. Francis és Hoefel (2018) kutatasai szerint 0k
sokkal inkabb azonosulnak azokkal a markékkal, amelyek hitelesek, kozvetlenek és humorosak.
A tokéletesre csiszolt reklamokat gyakran cringe-nek érzik, mig az Onreflexiv, laza
kommunikéciot Oszintének. A MIT Sloan Management Review (2021) szerint a fiatal
fogyasztok szamara a hitelesség nem azt jelenti, hogy a marka hibatlan, hanem hogy vallalja

Onmagat.

Banet-Weiser (2018) ezt a folyamatot ,,performalt dszinteségnek™ nevezi: a hitelesség ma mar
maga is tudatos kommunikacios konstrukcid. A cringe ebben az értelemben nem hiba, hanem

eszk0z: a marka nyiltan vallalja, hogy reklamot készit, és éppen ez a transzparencia teszi
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szimpatikussa. A kozonség felismeri a jatékossagot, és ezaltal kdzelebb érzi magat a markahoz

(Abidin, 2021).

J6 példa erre az a 2025 nyaran elterjedt trend, amelyben a cégek szandékosan ,,gagyi”,
esztétikailag talzd posztokat tettek kozzé a ,,A grafikusunk szabadsagon van” feliitéssel, ez
lathat6 az 1. abran. A vizualis hibak, a talz6 betltipusok és a szandékosan elrontott kompoziciok
ironikus onreflexioként miikkodtek. A kozonség pedig pontosan értette a gesztust: ez a ,,vallalt
rossz mindség” valdjaban egy humoros 6nazonositas volt, ami kozelebb hozta a markakat a
felhasznalokhoz.

1. dbra
,»A grafikusunk szabadsagon van” Aperolspritzuk-poszt

aperolspritzuk &

our graphic designer
is on leave

[\

aperol.
a solid choice

= %

Forras: Aperolspritzuk (2025.08.28.) The office is empty and we don’t have a post for this
weekend. Will do this?, Instagram poszt. A képernydképet a szerzd készitette 2025.09.08-an.

Plakias (2024) szerint az Onironia moralis funkcidja abban rejlik, hogy modellezi a hibak
elfogadasat. Ha egy marka nyiltan véllalja a félresikertilt pillanatait, azzal azt iizeni: ,,nem
tokéletesek vagyunk, hanem emberiek”. Dahl (2018) gondolatdval Gsszhangban ez a fajta

esenddség teremti meg a valodi kapcsolatot a kozonséggel.

A markaépités szempontjabol a vallalt kinossdg tehat kettds funkcidt tolt be: differenciald

eszk0z és hitelességi mutatd. A piaci telitettség és a gyors trendciklusok kozepette a markak
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szdmara stratégiai elonyt jelent, ha képesek az dnreflexid és az 6nirdnia nyelvén kommunikalni.
Az ilyen kommunikacié képes lebontani a reklam—fogyaszt6 hierarchiat, és kozosségi szinten

ujradefinialni a marka—ko6zonség viszonyt (Vogue Business, 2024).

Ahogyan Banet-Weiser (2018) 6sszegzi, ,,a posztmodern markék nem azért hitelesek, mert nem

hibaznak, hanem azért, mert képesek reflektalni a hibaikra”.

3.2. A hitelesség és a kozonségkapcsolat uj formai a kozosségi médiaban

A digitalis kommunikécio kordban a hitelesség a markaérték egyik legfontosabb dimenzidjava
valt. A kozosségi média atalakitotta a fogyasztok és a markak kapcsolatat: a kommunikécio nem
hierarchikus, hanem interaktiv térben zajlik, ahol a felhasznélok a tartalmak értelmezoivé €s
alakitoiva valtak (Jenkins, 2006). A hagyomanyos reklammodellekkel szemben a modern
fogyasztok nem a hibdatlan, idealizalt imdzsokat keresik, hanem a transzparenciat és az

onreflexiot (Banet-Weiser, 2018).

A hiteles marka” koncepcidja szerint (Banet-Weiser, 2018) az online térben a vallalatok
nemcsak termékeket mutatnak be, hanem identitast és értékeket is kommunikalnak. A hitelesség
ebben az értelemben tudatosan megalkotott jelenség, amit a kozonség reakcidi folyamatosan

alakitanak (Banet-Weiser, 2018).

Baodi (2020) szerint a kzdsségi média nyilvanossaga i) kommunikacios normakat hozott 1étre:
a felhasznalok a hitelességet mar nem statikus tulajdonsagként, hanem folyamatosan
ujraértelmezett viselkedésformaként kezelik. Veszelszki (2017) ehhez kapcsolodva azt irja,
hogy az online kommunikéci6é nyelvi és vizudlis jatéktér, ahol az onreflexidé és a humor a
hitelesség {6 kodjai. Ez a ,performalt Oszinteség” valt a mai kommunikacio alapvetd
elvarasava: a kozonség tudja, hogy a reklam szerep, mégis értékeli, ha a szerepld ezt nyiltan

vallalja.

Plakias (2024) a hitelességet erkolcsi szempontbdl kozeliti meg. Szerinte a ,,kinossag” az a
pont, ahol a kdzdsségi normak €s az egyéni onkép taldlkoznak, és ez a taldlkozas mindig hordoz
bizonytalansagot. A digitalis kommunikaciéban ez a bizonytalansag a hitelesség probdja: a
marka csak akkor maradhat elfogadott, ha képes reflektalni a sajat hibdira és elismeri a

kommunikacio6 korlatait.

Dahl (2018) is hasonléan fogalmaz: szerinte a zavar és az onreflexio pillanata hozza létre a
valddi kapcesolatot. Amikor egy marka vallalja a kinossagot, azt lizeni, hogy emberi — és ezzel
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kozelebb kertil a fogyasztokhoz. A k6zosségi média ezt a kapcsolatot még kdzvetlenebbé teszi,

hiszen a reakcidk azonnal lathatok, és a markak is valds idében valaszolhatnak.

A MIT Sloan Management Review (2021) kutatdsa kimutatta, hogy a Z generacios fogyasztok
azokat a markakat tekintik hitelesnek, amelyek kommunikécioja ,.kdvetkezetesen onreflexiv’”
¢s ,.kulturalisan kontextusérzékeny”. Az ilyen markak nemcsak a termékrdl beszélnek, hanem
parbeszédet folytatnak a kozosséggel, és tudatosan értelmezik sajat helyiiket a platform
vildgaban. A hitelesség ebben a térben nem egy elore adott mindség, hanem kozdsen sziiletik
meg: a marka és a kozonség egymas reakcidibol, visszajelzéseibol és jatékos interakcidibol épiti

fel azt, amit végiil hitelesnek érziink. (Abidin, 2021).

Abidin (2021) a ,,relatable authenticity” fogalmaval irja le azt a kommunikacids mintét, amikor
a marka vagy influenszer az esenddség és a kozvetlenség eszkozeivel alakit ki kdzosségi
bizalmat. Ha a marka emberi hibdkat mutat, ha 6nironikus, ha bevallalja a kinos helyzeteket,
akkor a kozonség konnyebben kotddik hozzd. Dahl (2018) ezt pszicholdgiai szinten ugy
értelmezi, hogy az ilyen kommunikacio ,,valddi érzelmi kockazatot” hordoz, és éppen ez teszi

Jszintévé.

A hitelesség digitalis jradefinialasaban a kozonség részvétele kulcsfontossagu. Jenkins (2006)
koncepcidja szerint a ,részvételi kultra” azt jelenti, hogy a felhasznalok nem csupéan
befogadoi, hanem wjraalkotdi is a kommunikéacionak. A cringe tartalmak sikere részben éppen
ebbdl fakad: a kozonség nemcsak nézd, hanem aktiv értelmezd, aki kommental, reagal, tovabb

0szt — vagyis tarsszerzdje a tartalomnak.

Az online diskurzusban a humor, az ir6nia és a kinossag nyelvi jelei a kozosségi egylittmikodeés
formaiva valtak. Veszelszki (2017) szerint a digitalis kommunikacié nyelvi jatéktér, ahol a
felhasznalok a nyelvet nemcsak informaciokdzlésre, hanem k6zdsségi pozicidk kifejezésére is
hasznaljak. Sziits (2018) ehhez hozzateszi, hogy a kozosségi média interaktiv tereiben a
jelentések kozosen jonnek létre: a kommentelés €s a reakciok a tarsas normék ujratargyaldsanak
folyamataiva valnak.
A markak sikeres jelenléte tehat nem a hibatlan kommunikédcion mulik, hanem azon, hogy
képesek-e részt venni ebben a kollektiv tartalomképzésben, ahol a hitelesség alapja az

onreflexio és a részvétel.

Plakias (2024) szerint a tarsas hitelesség nem a hibatlansdgban, hanem az alkalmazkodas
képességében rejlik: a hiteles kommunikacié nem merev, hanem ¢€16, és képes egyiitt valtozni a

kozosség visszajelzéseivel. Ez 6sszhangban all Banet-Weiser (2018) gondolataval, aki szerint
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a modern markak identitdsa nem kobe vésett, hanem folyamatosan alakulo, k6zosen formalt

tarsadalmi jelenség.

3.3. A cringe kommunikacios kockazatai és reputacios paradoxonjai

A cringe-kommunikaci6 alkalmazasa a marketingben nemcsak figyelemfelkeltd, hanem
kockazatos is. A stratégiai vallalt kinossag konnyen kontraproduktivva valhat, ha a kdzonség
nem érzékeli a szdndékot, vagy a tartalom tulzottan mesterkéltnek, manipulativnak hat. A
»cringe paradoxon” lényege, hogy ugyanaz az eszkdz, amely a hitelesség érzetét kelti, azonnal

hiteltelenségbe csaphat at (Plakias, 2024; Dahl, 2018).

A félresikeriilt cringe-kommunikécio egyik tipikus példaja a Lipton 2025-6s kozdsségimédia-
posztja, amelyben a marka bejelentette, hogy megsziinteti a barackos izesitésii Lipton terméket,
ezt a 2. abrén lehet latni. A kozonség azonnali felhaborodéssal reagalt, mivel a termék kedvelt
¢s ikonikus volt. Néhany nappal késobb kideriilt, hogy mindez ,,aprilisi tréfa” volt — azonban a
poszt marciusban jelent meg. A humor igy nem ért célba, a marka kommunikacidja
hiteltelennek és érzéketlennek tiint, ami a kommentmezdkben tomeges negativ reakciot valtott
ki (Mediafuture.hu, 2025). Azdta a posztot torolték. A kampany célja feltehetden az volt, hogy
az Ujonnan piacra dobott Lipton Ice Tea kombucha-termékcsaladra iranyitsa a figyelmet. A
cringe itt reputacios kockazatta valt: a kozonség nem az onreflexiot, hanem a rosszul 1ddzitett

manipulacidt latta benne.
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2. dbra

Lipton 2025-6s kozosségimédia-posztja

REST IN PEACH

You may have heard that our iconic Peach Lipton Ice Tea
flavour is getting discontinued. We know - it hurts
(sorry if we've ruined your go-to afternoon chill bev).
But don't worry, the rest of your faves are still here to
keep you refreshed. And who knows? Maybe one day,
Peach will make a legendary comeback. We appreciate
your understanding during this period of adjustment
and apologize for any inconvenience caused.

#RIPeach

Yours Sincerely

.
m;—:u

forras: Mediafuture.hu (2025.03.24.) Olcsé marketingtriikk lehetett a Lipton vératlan
bejelentése: nagy arat fizethet érte a brand, Fehérvary Krisztina

https://mediafuture.hu/marcomm/2025/03/24/lipton-marketing-trukk/ (letdltve: 2025.09.10.)

Hasonloan problematikus volt a Nissan Magyarorszag 2025-0s reklamfilmje és kozosségi
médian megosztott posztjai, amelyben Stohl Andras és Ganxsta Zolee jatszott foszerepet, ezt a
3. dbra szemlélteti. A reklam szexista sztereotipidkra épitett, ami erds tarsadalmi kritikat valtott
ki. A kampanyt rovid 1don beliil levették a feliiletekrdl, €s a vallalat bocsanatkérést adott ki
(Kreativ.hu, 2025). Ez az eset tipikus példdja annak, amikor a provokativ kommunikécié nem
onreflexiv, hanem értékteleniil provokativ, és ezaltal a vallalt kinossag moralis hibava alakul

(Plakias, 2024).
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3. 4dbra

Nissan Magyarorszag 2025-6s kampany posztja

Az élet kemeény? 42 2 ... hdaaat... van ami
meég kemeényebb! | . ... méreteit tekintve...
kategoridjaban a legnagyobb. Es csak Ugy
mondom, hogy a legtébb né szivesen
beletilne!! " *% Ertesz ugye?

#XTRAIL #SUV #® #Nissan

Forras: Kreativ.hu (2025.02.20.) Amikor a marketing téves savba valt — és mindenki szembdl

jon, Majosi Judy, Polgar Zsuzsa, Dorota Szablisty https://kreativ.hu/cikk/amikor-a-marketing-

teves-savba-valt-es-mindenki-szembol-jon (letdltve: 2025.09.10.)

Nemzetk6zi szinten a Wendy’s 2018-as We Beefin’? kampanya a vallalt kinossag egyik
legkarakteresebb példdja. A gyorsétteremlanc egy 6tszamos rap-mixtape-et adott ki a Spotify-
on és az Apple Musicon, amelyben rivalis markékat — koztiik a McDonald’s-ot — glinyosan
»leoltva” probalta megszolitani a fiatal kdzonséget, a mixtape boritdja a 4. abran lathato. A
kampany tudatosan jatszott a sajat korlatain: a Wendy’s felismerte, hogy egy hamburgerlanctol

a rapzene természetellenesnek hat, ezért a tiilzas és az Onirdnia eszkdzét hasznalta.

A kozonség reakcioja kettds volt: sokan ironikusan, mémként fogyasztottak a zenéket, masok

viszont éppen a merész onreflexié miatt méltattak a markat. A mixtape nem valt komoly zenei

16


https://kreativ.hu/cikk/amikor-a-marketing-teves-savba-valt-es-mindenki-szembol-jon
https://kreativ.hu/cikk/amikor-a-marketing-teves-savba-valt-es-mindenki-szembol-jon

produkcidva, de sikeriilt vele 1) beszédhelyzetet teremteni —a Wendy’s a humor és a szdndékos
vallalt kinossdg révén erdsitette fiatalos, internetes identitasat, mikozben fenntartotta a

figyelmet a kozosségi médiaban (thrillist.com, 2018).

4. abra

A Wendy’s ,,We Beefin’?” mixtape boritoja

Forras: Wendys.com (media) https://www.wendys.com/media/18506 (letdltve: 2025.09.10.)

Hasonloan, a Burger King UK (2021) nénapi tweetje (,, Women belong in the kitchen”) — ami
az 5. abran lathato — szintén hatalmas felhaborodast valtott ki, mivel a szatirikus szandék nem

volt egyértelmii - az ironia kontextus nélkiil szexista iizenetként hatott (Forbes, 2021).

5. adbra
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Burger King ,,Women belong in the kitchen” tweetje

@ Burger King @

Women belong in the kitchen.

‘Women
belong
ﬁ:g gine

kitchen.

Burger King @

If they want to, of course. Yet only
20% of chefs are women. We're
on a mission to change the
gender ratio in the restaurant
industry by empowering female
employees with the opportunity

Forrés: Adage.com Burger King eats, then deletes, its words on International Women's Day:
Tuesday Wake-Up Call https://adage.com/article/news/burger-king-eats-then-deletes-its-
words-international-womens-day-tuesday-wake-call/2320326/ (letoltve: 2025.09.10.)

A cringe tehat a reputacids paradoxon szimbdluma: ugyanaz a kommunikécios forma lehet
autentikus vagy katasztrofalis, a befogadoi kontextus ¢és a szdndékérzékelés fiiggvényében
(Dahl, 2018). Plakias (2024) szerint a kinossag a tarsas normak ,,tesztje”, amely megmutatja,
mennyire tud egy k6z0sség egylitt €lni a zavar pillanataival. A vallalati kommunikécioban ez a
teszt reputacios probatétellé valik: a marka hitelessége azon mulik, hogy a kozonség érzi-e az

onreflexiot vagy sem.

A cringe jelenség stratégiai alkalmazéasa a markakommunikacioban nem csupan lehetdségeket,
hanem jelentds kockézatokat is hordoz. A kinossag, mint figyelemfelkeltd eszkéz csak addig
miikddik hatékonyan, amig a kdzonség érzékeli a szandékossagot és a kontextushoz illeszkedd
onreflexidt. Ha ez a keret elvész, a tartalom konnyen atlép a hiteltelenség, az erdltetettség vagy

a guny hatarara, ami reputacids karokat okozhat (Banet-Weiser, 2018; Vogue Business, 2024).

Banet-Weiser (2018) hangstlyozza, hogy a modern markék identitasa a ,,performalt szinteség”
torékeny egyensulydn alapul: a kozonség egyszerre varja el a hitelességet €s az ironiat, de
gyorsan elutasitja, ha a kettd kozott disszonancia keletkezik.

Sziits (2018) szerint a digitalis kommunikaci6é hatékonysidga mindig kulturdlis és generacids

18



kontextusfliggd: ami az egyik kdzegben humoros vagy onreflexiv gesztus, az egy masikban mar
kinosnak vagy sértének tlinhet. Veszelszki (2017) ezt azzal egésziti ki, hogy az online
diskurzusban a nyelvi és vizudlis jelek értelmezése a kozosségi normakon beliil torténik — a
,vallalt kinossag” igy csak akkor miikddik, ha a kozonség megérti €s elfogadja a mogottes

kommunikacids szandékot.

Plakias (2024) elméletében a kinossag erkdlcesi jelzOrendszerként miikddik, amely akkor
aktivalodik, amikor a tarsas normak megsériilnek, de a helyzet értelmezése még nem tisztazott.
Ezt a ,,moralis bizonytalansagot” a digitalis kommunikacio felerdsiti: a kozonség gyorsan,
kollektiven reagal, gyakran negativ visszhangot generalva. A cringe-tartalom igy kdnnyen a
tarsas értékitélet targyava valik, kiilondsen, ha a kozonség ugy érzékeli, hogy a marka

manipulalni probélja az irdniat vagy a humor nyelvét (Jenkins, 2006).

Dahl (2018) szerint a kinossag érzelmi hatdsa abbol fakad, hogy a kézonség masodkézbol
tapasztal meg szégyent, és ez az empatikus bevonodas akkor miikodik, ha a helyzet hitelesnek
hat. Amikor azonban a kinossag mesterkéltnek tlinik, a befogad6 védekezd modba kapcsol, és
azonosulas helyett elutasitast valt ki. Ez a mechanizmus magyarazza, miért fordulhat at a

,cringe marketing” rovid id6 alatt negativ mémmé vagy gliny targyava (Dahl, 2018).

A Vogue Business (2024) szerint a cringe-kommunikécio reputacios paradoxona abban rejlik,
hogy a sikeres kampany kulcsa éppen a kontroll részleges elvesztése. Az irdnia és az onreflexio
autentikusnak tiind alkalmazasa megkdveteli a spontaneitds érzetét, mikozben a marka mégis
tudatosan tervezi a tartalmat. A kdozonség azonban érzékenyen reagdl a tilzottan , kiszamitott”
spontaneitasra: ha a humor mogott egyértelmiien érzékelhetd a marketingintencid, a

kommunikécio elvesziti hitelességét (MIT Sloan Management Review, 2021).

Jenkins (2006) ,,részvételi kultira” elmélete alapjan a digitalis kozonség nem passziv befogado,
hanem aktiv értelmez0, aki kollektiven dont a tartalmak elfogadhatdsagarol. A cringe helyzetek
gyakran ennek a kollektiv értékelésnek a terepei: a kommentek, mémek és reakciovideok a
kozonseg itéletét jelenitik meg. Egyetlen félreértelmezett gesztus vagy rosszul iddzitett 6nironia

igy gyorsan a marka elleni ,,ellen-narrativava” valhat (Abidin, 2021).

Abidin (2021) az influenszerkommunikacioban figyelmeztet arra, hogy az ,,0nironikus
hitelesség” csak addig fenntarthatd, amig a kozonség nem érzékeli thlzottan tudatosnak a
gesztust. A cinizmus ¢és a hitelesség kozotti hatarvonal vékony: ha a marka tul gyakran ¢él az

onreflexioval, az elvesziti spontdn jellegét, és az Onirdnia Onpardodiava valik. Ez kiilondsen
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kockazatos a Z generacio esetében, akik nagy médiatudatossaguk miatt gyorsan felismerik a

mesterséges tartalmat (Francis & Hoefel, 2018).

Banet-Weiser (2018) ehhez kapcsoloddan hangstilyozza, hogy a cringe marketing hosszl tavon
csak akkor tarthatdé fenn, ha a marka identitasaba szervesen illeszkedik. Az ir6nia nem lehet
kizarolag taktikai elem, hanem a szervezeti kultura része kell, hogy legyen. Ellenkez6 esetben

a kommunikacio hitelessége instabilla valik, és a kozonség elutasitoan reagal.

3.4. A cringe és a mémkultira kapcsolata

A cringe jelenség a digitalis kultira egyik legmarkdnsabb érzelmi tapasztalata, amely szorosan
Osszefonodik a mémkultira mikodésével. A kozosségi médiaban terjedd mémek ma mar nem
pusztan humoros képek, hanem tarsadalmi kommunikacidés formak: a kozonség ezek
segitségével értelmezi, kommentalja és gyakran biralja is a valdsagot (Shifman, 2014;

Veszelszki, 2017).

Veszelszki (2017) szerint az online kommunikacid nyelvi és vizudlis elemei 1), hibrid mtifajokat
hoznak létre, amelyekben a humor, az ironia €s a reflexivitds a kozdsségi Onreprezentacid
alapvetd elemeivé valnak. A mémkultura ebben az értelemben kollektiv nyelvként miikodik: a
kozosség a kinossag és az onironia kodjain keresztiil képes sajat digitalis identitasat értelmezni
és alakitani. A mém mint kulturalis egység mar a 2000-es évek eleje Ota a digitalis onkifejezés
formaja, de a 2010-es évek kozepétdl kezdve valt a marketingkommunikacio részesévé. Molnar
és Sziits (2017) szerint az internetes mémek az online folklor részét képezik, és a digitalis
diskurzusban a ,kollektiv véleményalkotas™ gyors, kozdsségi formajaként miikddnek, mivel
egyszerre vizudlis, szoveges €s kulturalis egységek. A cringe pedig a mém egyik leggyakoribb
tematikus forrasa: a kozonség a kinos pillanatokat Gjrakeretezve dolgozza fel, €s ezzel humoron

keresztul teremt koz0s értelmezést.

Kepes-Végh (2019) a digitalis kommunikaciot olyan hiperreflexiv térként irja le, ahol a mémek
¢s online tartalmak azonnali Gjraértelmezése a kozosségi jelentésképzés alapmechanizmusa.
Egy tigyetlen markavide6 vagy tilkompenzalt reklamkampény pillanatok alatt mémmé valhat.
Ezt jol szemlélteti a 2025-6s Jet2 ,Nothing beats a Jet2 holiday” kampéanya, amelynek
dallamosséaga rovid 1d6 alatt globalis mémmé valt: a felhaszndlok ironikusan sajat nyaralasi

bakijaik ald vagtak be a dallamot, ezzel kiforditva az eredeti reklamiizenetet (The Guardian,
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2025; Business Insider, 2025). A marka végiil reagalt a trend terjedésére, és elinditotta a
#Jet2Challenge hashtaget, amivel hivatalosan is bevonta a kozdsséget a mémkultaraba. Az igy
létrejott kollektiv reakcid maga is cringe-ként miikodott: a kozosség kozosen élte at a

kinossagot, mikozben humorra szeliditette.

A mém tehat nemcsak humorforras, hanem tarsadalmi értékitélet is. Molnar és Sziits (2017)
szerint a mém az online kozosségek ,.tarsadalmi tiikre”: egyszerre szorakoztat, kozvetit normat
¢s segiti a kozosségi identitas megerdsitését. Veszelszki (2017) ezt azzal egésziti ki, hogy a
mémekben megjelend nyelvi €s vizudlis elemek az adott kzosség kommunikacios kulturajat is
tiikrozik — a ,,mémesités” igy a tarsadalmi reagalas egyik leggyorsabb formaja. Ha valamit
mémesitenek, az azt jelenti, hogy a kozonség reagalt rd — pozitivan vagy negativan, de

mindenképp bevonoddott. Ez a mechanizmus jol latszik a nemzetkdzi példékon is.

Shifman (2014) a mémkultarat ,,részvételi performansznak™ nevezi: a kozonség nem passzivan
fogyaszt, hanem tarsalkotova valik. Ez kiilondsen jellemzd a TikTokra, ahol a cringe reakciok
(pl. duettek, parodidk) maguk is 0j tartalomként mitkddnek. A humor, az utalas és az 6nirdnia
keveredése kozosségi normat teremt: a platform felhasznaloi kdzosen dontik el, mi szamit

autentikusnak és mi kinosnak (Jenkins, 2006).

A cringe mint mémforras ugyanakkor marketinges szempontbdl is figyelemre mélto. A méarkak
egyre tudatosabban hasznaljadk a mémnyelvet, mert az érzelmi reakciora és gyors elérésre épit.
Berger ¢s Milkman (2012) szerint az érzelmileg erds tartalmak — akar pozitiv, akar negativ —
lényegesen gyorsabban terjednek az online térben. Egy ,.kinos, de vicces” reklam tehat sokkal

nagyobb engagementet hozhat, mint egy semleges, esztétikus iizenet.

Veszelszki (2017) egyarant hangsulyozta, hogy a digitalis nyelvhasznalat alapvetd jellemzdje a
jatékossadg és a kozosségi Onreflexid. A mémek ezért nemcsak szoérakoztatasra, hanem
kozosségi Onazonositasra is szolgalnak. A cringe ebben a folyamatban érzelmi hatérjelzo:

kijeloli, meddig tarthatd valami ,,autentikusnak”, és mikortol valik ,,tal sokka”.

Milner (2016) szerint a mémkultira ereje épp a ,tdrsadalmi kommentar” képességében rejlik.
A mémek a digitalis diskurzus politikai és kulturalis vitdinak hordozoi is. Magyar példak kozott
ide sorolhaté a 2024-ben kibontakozo politikai mémkultira is, amikor kozéleti szereplok
megnyilvanuldsai és kampanyvidedi révid i1d6 alatt humoros, ironikus tartalmak alapjava
valtak. A kozosségi reakciok sokszor nem pusztan politikai véleményt fejeztek ki, hanem a

cringe élmény kollektiv feldolgozasat is: a kdzonség a kinos pillanatokat kdzosségi humorba
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forditotta, ezzel ujraértelmezve a politikai kommunikécid nyelvét. Ez a folyamat mutatja, hogy

a cringe a kozosségi véleményalkotas része lett.

A marketing szempontjabol a mémesedés kettds hatasu. Egyrészt noveli a marka lathatosagat,
masrészt kockazatos, mert a jelentés feletti kontroll elveszik. Plakias (2024) etikai értelemben
ezt ,,moralis kockazatvallalasnak” nevezi: a kinossag vallaldsa a kozdsségi interakcid

nyitottsagat jelzi, de ha a k6zonség nem érti a szandékot, a humor visszaiit.

Sziits (2021) megfogalmazasa szerint a mémek ,Onfenntarté diskurzust” hoznak Iétre,
amelyben a jelentés folyamatosan ujratermelddik. A cringe és a mémkultira kdlcsonhatasa ezért
nem zarul le egyetlen reakcidval: a kozdsség Gjraértelmezi, atfogalmazza és tovabbosztja a

tartalmat, mikdzben maga is alakitja a normékat.
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4. A vallalt kinossag mint digitalis markanarrativa

A digitélis technologiak gyors fejlodése az elmult évtizedben alapjaiban véltoztatta meg a
markakommunikacio miukddését. A marka ma mar nem tekinthetd statikus entitdsnak, hanem
egy folyamatosan jraértelmezett tarsadalmi konstrukcionak, amelyet a kozonség reakcidi €s
online interakcidi folyamatosan formalnak (Jenkins, 2006; Banet-Weiser, 2018). Ebben a
kornyezetben a vallalt kinossdg nem kommunikacios hibaként, hanem tudatos narrativ
eszkozként értelmezhetd. A marka Onreflexiv mdédon hasznédlja a kinossagot arra, hogy
torténetet meséljen Onmagarol, mikdzben a tarsadalmi elvarasokkal és a kozdsségi média

normaival is jatékba kezd (Abidin, 2021).

Holt (2004) szerint az ikonikus markak tartalomalkot6 ereje abban rejlik, hogy képesek
reflektalni a kortars kultura ellentmondasaira, és ezzel kollektiv szimbolikus értelmet
teremtenek. A vallalt kinossadg ehhez hasonléan a markamitoldgia posztmodern forméja,
amelyben az Onironia és a tilzas a marka Onkritikus tudatossagat kommunikalja (Holt, 2004).
A markak ezzel nem a tokéletességre, hanem az esenddségre épitenek — ezaltal a fogyasztoi

azonosulas uj formait hozzak 1étre (Brown et al., 2003).

Brown, Kozinets ¢s Sherry (2003) a marka ir6nidjat ,,rebranding through parody”-ként irjak le:
a vallalatok tudatosan alkalmazzak az onparodiat, hogy ujraértelmezzék identitasukat és a
kozonseéggel valo kapesolatukat. Ez a folyamat a vallalt kinossag narrativ szervezdelvéve valik:
a marka 0nmagat, mint ,hibas, de Oszinte” szerepldt jeleniti meg, amely képes szembenézni
sajat korlataival (Brown et al., 2003). A fogyasztok ezzel a szereppel nemcsak azonosulnak,

hanem aktivan részt is vesznek annak értelmezésében €s tovabbirasdban (Jenkins, 2006).

Banet-Weiser (2018) szerint a ,,hitelességipar” logikdja abbol 4ll, hogy a vallalatok a valodisag
érzetét termelik és arusitjak. A vallalt kinossag ennek az iparnak az egyik legjabb formaja: a
markék a nyers, Oszinte és esendd kommunikacié latszatat alkalmazzak, hogy fenntartsak a
kozonség érzelmi bevonodasat (Banet-Weiser, 2018). Ez a folyamat nem egyszeriien
marketingstratégia, hanem a posztdigitalis markaépités eszkdztara, amely az onreflexiot, mint

kulturalis t6két konvertalja piaci elénnyé (Lund & Scarles, 2021).

Lund és Scarles (2021) a posztdigitalis hitelességet ,,narrativ performativitasként” értelmezik,
vagyis olyan folyamatként, amelyben a méarka nemcsak sajat identitasat fejezi ki, hanem magat
a kommunikacios cselekvést is reflektalttd teszi. Ebben az értelemben a vallalt kinossag a
metakommunikativ 6nmegjelenités egyik stratégidja: a marka tudatosan elismeri, hogy

kommunikécioja konstrualt, mesterséges folyamat. Az 6nreflexiv humor ¢és az iroénia igy nem
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pusztan diszitéelem, hanem a marka nyelvi €s vizualis identitasanak alapvetd része (Lund &

Scarles, 2021).

A koOzosségi média kornyezetében ez a fajta onreflexio még hangsulyosabba valik. Abidin
(2021) az influenszerkultura elemzése sordn ramutat, hogy az ugynevezett ,relatable
authenticity” — vagyis az azonosulhatd hitelesség — abbdl fakad, ha a tartalom eldallitoi
szandékosan beemelik a hibdkat, talzasokat vagy ,kudarcba fulladt” pillanatokat. A vallalt
kinossadg ennek a logikanak a markakommunikécidos megfeleldje: az esenddség és a zavar

vallalasa a kozonséggel vald kapcsolddas eszkozéve valik (Abidin, 2021).

Veszelszki (2017) a digitalis nyelvhasznalatban a humor és az irénia metanyelvi funkciojat
hangstlyozza, amely a kommunikacids helyzetre valo reflektalas egyik legfontosabb eszkoze.
Bddi (2021) szerint az online kdzegben a nyelvhaszndlok nemcsak iizeneteket cserélnek, hanem
folyamatosan kommentaljak is a kommunikaci6 aktusat — ez a reflexiv szerkezet teszi lehetévé,
hogy a humor és Onironia a hitelesség mércéjévé valjon. A markdk ezt a nyelvi struktirat
alkalmazzak, amikor dnmagukra mint kommunikacids szereplére reflektdlnak, s ezaltal a

kulturalis 6nértékelés és Onkritika eszkdzeivé valnak.
4.1. A cringe médiamechanizmusai a figyelem-gazdasagban

A digitalis figyelem-gazdasag elmélete szerint a modern médiakornyezet legsziikebb eréforrasa
nem az informdacid, hanem a befogadoi figyelem (Davenport & Beck, 2001). A kozdsségi
platformok iizleti modellje a figyelem megszerzésére és megtartasara épiil, ezért a legnagyobb
lathatosagot azok a tartalmak érik el, amelyek erds érzelmi reakciokat valtanak ki (Berger &
Milkman, 2012). A cringe ebben a rendszerben kiilondsen hatékony, mert egyszerre aktivalja a

feszengés, a kivancsisag €s a humor affektiv mechanizmusait (Dahl, 2018).

A koz6sségi média algoritmusai a magas interakcios ardnyt részesitik elényben, fliggetleniil
attol, hogy az érzelmi reakcid pozitiv vagy negativ (Tufekci, 2015). A zavarba ejté vagy
ironikus tartalmak ezért strukturdlis elonyt ¢€lveznek: a kommentelés, twjrakozlés és
reakciovided-kultira révén a cringe tartalmak gyorsan virdlissa valnak és egy korforgasba

keriilnek, amig ki nem fullad az a ,,mém” (Shifman, 2014).

A cringe médiamechanizmusanak egyik alapvetd eleme az a jelenség, amikor a negativ vagy
ambivalens érzelmek gyorsabban terjednek, mivel az emberek nagyobb eséllyel reagalnak

olyan tartalmakra, amelyek zavarba hozzak vagy irritaljak dket (Brady et al., 2017).
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A platformok mindemellett technoldgiai szinten is tAmogatjak a cringe-tartalmak terjedését. A
TikTok példaul elényben részesiti a rovid, érzelmileg telitett videokat, amelyek képesek néhany
masodperc alatt intenziv reakciot kivaltani (wired.com, 2022). Ebben a kozegben a cringe
performativ eszk6zz¢ valik: a felhasznalok €s a markak tudatosan hoznak 1étre ,kellemetlen”
vagy tuljatszott helyzeteket, mert az algoritmus nagyobb valdsziniiséggel juttatja el ezeket a

tartalmakat szélesebb kdzonséghez.

A jelenség kulturalis-kommunikacios hatterét Limor Shifman (2014) a mémkultara logikajaval
magyardzza: ,,a humor, az irénia és az onreflexidé az online kozosségek kollektiv kodjai,

amelyek segitségével a felhasznalok tarsadalmi hatarokat jelolnek ki.”

4.1.1. A cringe mint engagement-stratégia a digitdlis marketingben

A figyelem-gazdasag logikdjaban az interakcid (engagement) a marka sikerének
kulcsmérdszama (Kumar & Pansari, 2016). A ko6zosségi médiaban az engagement-mutatok —
komment, megosztas, reakcidé — nemcsak a fogyasztdi aktivitast, hanem az algoritmikus

lathatdsagot is befolyasoljak (Cvijikj & Michahelles, 2013).

A cringe-tartalom sajatossaga, hogy a feszengés €s a nevetés ambivalens kombinacigjat valtja
ki, igy egyszerre biztosit katarzist és kozosségi 6sszekapcsolodast (Dahl, 2018). A felhasznalok
gyakran azonosulnak a kinossag élményével, majd ironikus tdvolsagtartassal reagalnak, ez a

folyamat a kommentelés és megosztas {6 mozgatdrugoja (Abidin, 2021).

A markak az engagement-mechanizmust gyakran onreflexiv keretben alkalmazzak. A Duolingo
példaul szandékosan ,,talposztol” vagy abszurd videokat tesz kozzé TikTokon, amelyekre a
kozonség reagalasa a stratégia része (Vogue Business, 2024). A tartalom célja nem a tetszés,

hanem az interakcid: a marka az ironiat a kozosségi aktivitas katalizatorava alakitja.

4.2. A vallalt kinossag mint generacios értékrend és identitaismarketing

A Z generéaci6 médiatapasztalata alapvetden kiilonbozik a korabbi fogyasztodi csoportokétol,
ahogy korabban is emlitettem ez a korosztaly a digitalis kornyezetbe sziiletett, és az online
onreprezentdciot a tarsas identitas kozponti elemének tekinti (boyd, 2014). A vallalt kinossag
tehat nem pusztan humorforras, hanem identitasstratégia: a zavar, a furcsasag €s az dnparddia

a kozosségi beilleszkedés és megkiilonboztetés eszkdzei (Ngai, 2012).
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Danah boyd (2014) szerint a fiatal felhasznalok az online térben folyamatosan ,kontrollalt
nyilvanossagban” mozognak: egyszerre probalnak oOnazonosak maradni és megfelelni a
platform-elvardsoknak. Ezt az egyensulyt sokan az irénia és a tudatos ,,0nkinossag”
segitségével tartjdk fenn. A Z generacid szdmdara a cringe nem kudarc, hanem védelmi
mechanizmus: az Onironikus viselkedés révén a fiatal felhasznald sajat maga teszi nevetség

targyava magat, miel6tt masok tehetnék meg (Plakias, 2024).

A generédcios ironia ugyanakkor szorosan kapcsolddik a digitalis affektus-gazdasaghoz
(Papacharissi, 2015): ,,az érzelmek lathatova tétele és Gjrahasznositasa a kozosségi kapitalizmus
egyik f6 motorja”. A vallalt kinossag ilyen modon a kollektiv érzelmi kommunikacio egyik
formaja, amelyben a szégyen, a humor ¢és a vagy keveredése kozosségi identitast hoz 1étre
(Sedgwick, 2003). A fogyasztok a markakhoz valo viszonyukban is ezt a mintazatot kovetik: a
markahoz fiiz6d6 kotdédés nem a termékmindség, hanem az érzelmi dnazonosulds kérdése

(Banet-Weiser, 2018).

Francis ¢és Hoefel (2018) generdciokutatasa kimutatta, hogy a Z generéacio a markakat nem, mint
statuszszimbolumokat, hanem mint értékkozosségek tagjait értelmezi. Az Onreflexiv és
onironikus markak — példaul Duolingo, Ryanair vagy Mobilfox — éppen ezzel a kdzosségi
attitliddel rezondlnak: a fogyasztd nem kiilsé megfigyeld, hanem résztvevd a marka
performanszaban. A cringe marketing sikerének egyik oka, hogy a fiatalok nem félnek a

kinossagtol, hanem kulturalis 6nazonossaguk részévé teszik azt (Abidin, 2021).

Sianne Ngai (2012) az ,,anti-esztétika” fogalmat vezeti be a kortérs kultara leirasara: a ,,cute”,
Htrash” és ,,weird” kategoridk az esztétikai értékelés helyett affektiv azonosulast kinalnak. A
cringe ezekkel rokon érzelmi és esztétikai kategoria, ahol a feszengés €s az esetlenség keveréke
valik a generacios Osszetartozas egyik formajava. A marketingkommunikacio ezt az esztétikai
elmozdulast hasznéalja ki, amikor az esenddséget vagy a ,low-fi” vizudlis stilust

identitaselemként épiti be (Manovich, 2020).

Az identitasmarketing szempontjabdl a vallalt kinossag a k6zos onreflexio nyelve. A markak a
Z generaci6 szdmara nem hierarchikus poziciobol, hanem peer-to-peer viszonyban
kommunikélnak: a humor, a hiba és az Onkritika az egyenrangusag jelei. Ez a horizontalis
kommunikécids modell hitelesebb, mint a hagyomanyos aspiracids reklam, mert a kozonség

magat latja viszont a markaban (Lund & Scarles, 2021).
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4.3. A cringe marketing etikai és kulturalis dilemmai

A ,,cringe marketing” megitélése ellentmondasos. Egyrészt az Onirdnia ¢és a vallalt esenddség
segithet abban, hogy a marka kozelebb keriiljon a kdzonségéhez, masrészt nagyon konnyen
atcsuszhat manipulativ vagy érzéketlen irdnyba (Banet-Weiser, 2018). A hatar itt vékony: nem

mindegy, hogy a humor felszabadité vagy kiszolgalo szerepet tolt be.

A cringe marketing etikai kérdése valdjaban arrdl szol, hogyan viszonyul a marka a hatalomhoz
¢s a kozonséghez. Amikor egy cég humorral vagy Onironiaval kommunikal, azzal szerepet
valaszt: megprobal ,,egy koziiliink™ lenni. Ez a gesztus akkor hiteles, ha a marka valoban képes
partnerként megszolalni, nem pedig a fogyasztot manipulald poziciébol (Lund & Scarles,
2021). Holt (2004) szerint a markak kulturdlis szerepe ma mar nem az, hogy idealokat
gyartsanak, hanem hogy tlikrot tartsanak a tarsadalom elé. Egy jol miikodd onreflexiv kampany
ezért nem a tokéletességet hirdeti, hanem a hibakon keresztiil teremti meg a kdz0s tapasztalatot.
A kérdés csak az, hogy ez a tiikor mennyire dszinte, és nem torzitja-e el a valosadgot pusztan a

figyelem kedvéért.

Sikeres volt a KFC Egyesiilt Kirdlysag 2018-as ,,FCK” kampanya, amely valsdghelyzetbdl
¢épitett markaértéket. A cég logisztikai hibabol napokra kifogyott a csirkébdl, és a kdzosségi
médidban guny targyava valt. A véllalat nem magyarazkodassal reagélt, hanem egy onironikus
nyomtatott hirdetéssel, amelyen a logé bettiit ,,FCK”-re rendezték at, alatta a felirattal: ,,We’re
sorry”, ezt a 6. dbran lehet latni. A PRWeek (2018) ezt a valsdgkommunikaci6 aranyfokozatt
példajaként emlitette. A kampany etikai ereje az dszinteségben rejlett: a humor a hibafelismerés

¢s a feleldsségvallalas eszkozévé valt.
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6. abra

KFC ,,FCK” posztja

WE'RE SORRY

n. It's not ideal. Huge apologi

Forras: Standard.co.uk (2018.02.23.) KFC apologises for chicken shortage with witty 'FCK,

we're sorry' advert, Robin de Peyer, https://www.standard.co.uk/news/uk/kfc-apologises-for-

chicken-shortage-with-witty-fck-we-re-sorry-advert-a3774321.html (let6ltve: 2025.09.20.)

A Sziget Fesztival 2009-es reklamfilmje, Janklovics Péter fészereplésével, a vallalt kinossag
egyik korai hazai példaja. A spot az ,,anti-reklam” logikajara épitett: a tagad6 narracié (,,Nem
megyek ¢én a Szigetre!”) és a t0lzd gesztusok ironikusan reflektaltak a rekldmok
hiteltelenségére. Bodi (2020) szerint a digitalis korszakban a humor és az Onirdnia a hitelesség
egyik legfontosabb kommunikacids stratégidja, mert a kozonség az atlathatosag és a reflexivitas
jeleit keresi a markakommunikacidban. Sziits (2018) ehhez hozzéteszi, hogy az ilyen tipust
onreflexiv reklamok a kozosségi részvétel érzését erdsitik: a humor nem a fogyasztot célozza,
hanem a kommunikaci6é mesterségességére mutat ra. Az ilyen példak ravilagitanak arra, hogy a
vallalt kinossag etikai megitélése kontekstualis. A KFC és a Sziget esetei a kozdsség bevonasan
alapulnak, mig mas markak — példaul a Lipton, a Nissan vagy a Burger King — gyakran masokra
irdnyitjdk a humort, ami kizar6 hatast eredményez. A hatar tehat ott huzodik, ahol a humor

targya a kozonség helyett a marka maga (Brown, Kozinets & Sherry, 2003).
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Etikai szempontbol a cringe marketing akkor fenntarthato, ha megfelel harom alapelvnek:
1. Onreflexivitas: a marka sajat hibaira, nem a kdzonségére reflektal.
2. Kontekstudlis érzékenység: a humor és zavar aranya illeszkedik a kulturalis normakhoz.

3. Atlathatosag: a marka nyiltan vallalja a kommunikacios szandékat, nem él vissza a

figyelemmel.

Ezek az elvek Banet-Weiser (2018), Brown, Kozinets és Sherry (2003), valamint Holt (2004)
gondolataibol vezethetok le, akik a hitelesség, az Onreflexido és a kozosségi bevonodas

dimenzioit targyaljak.

4.3.1. A vallalt kinossdag kulturalis félrecsuszdsa: a Lidl Ireland esete

Bér a dolgozat empirikus része kizardlag TikTok-tartalmak vizsgéalatara épiil, a vallalt kinossag
jelensége platformokon ativelden miikddik. A markahumor kulturalis beagyazottsaga azonban
jelentdsen befolydsolja, hogy egy poén kozdsségi identitdst erdsit, vagy éppen ellenérzéseket
valt ki. A Lidl Ireland 2025-6s labdarugd VB-selejtezd miatt kozzétett Facebook-posztja jol
illusztralja, hogy a cringe nem Onmagaban humorstratégia, hanem érzékeny tarsadalmi-

kulturalis kontextusban értelmezhet6 kockazati zona.

A poszt — amely a VB-selejtez6 labdaragd-mérk6ézés utan az ,,Feeling Hungary? Lidl Plus has
you covered!” szbdjatékra €piilt — elsd ranézésre konnyed, mémesitett humor volt. A reakciok
azonban rendkiviil polarizaltak lettek. A poszt 6,7 ezer nevetds reakciot, 2,6 ezer diihos jelzést,
1,9 ezer l4jkot, tovabba 198 szivet, 197 sir6 arcot, 90 meglepddott arcot és 39 dlelést gytijtott,
ahogy a 7. 4bra is mutatja. A mennyiségi reakciok mar onmagukban jelzik a kettds olvasatot: a
nevetds ikonok jelentds része nem tdmogatast, hanem gunyt vagy faradt ironiat fejez ki, mig a

diithos reakciok magas szama arra utal, hogy a poén egyértelmiien érzékeny pontot érintett.
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7. dbra

Lidl Ireland Facebook posztja
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Forras: Lidl Ireland (2025.11.17.). ,,Feeling Hungary? " Lidl Plus has you covered! Hazelnut
Croissants are 3 for €3 ' ” Facebook poszt, a képerny6fotd a szerzd altal késziilt 2025.11.21-
én.

https://www.facebook.com/photo?fbid=1263131545848624 &set=a.641578181337300

A szdveges kommentek kvalitativ mintazatai harom nagy csoportba sorolhatok. Az elsé
kategoriat az ironikus-védekez6 magyar reakciok alkottak, amelyek a ,,Hungary/hungry”

szoviccet kifaradt, elcsépelt poénként kezelték:

— ,,Never heard this joke before, so original.”

—,,Oh! I understand. Hungry-Hungary. Omg! I can't stop laughing.”

A masodik csoport a kulturalis visszavagasok kore volt. Ezekben a kommenteldk a humor
hatarat nemcsak elutasitottak, hanem sajat mémekké alakitottak, gyakran torténelmi, nyelvi

vagy nemzeti elemeket bevonva:

— ,, At least Hungarians speak their own language.’

—,, Eat potatoes, that s what you need!”
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— ,,Half of the nation even got extinct... we can make crappy jokes as well.”

A harmadik csoportot a valddi felhaborodast kifejez6 kommentek adtak, amelyek a posztot

érzéketlennek és rosszul iddzitettnek mindsitették:

—,,Since when is it cool to make a joke out of someone else s sadness?”

A kommentszekcioban kiilon figyelmet érdemel a Lidl Magyarorszag rovid reakcidja
(,,Hungarian football team HU @ ), amely implicit modon igyekezett elhatarolédni a humor

félrecstiszasatol. Ez a gesztus jol mutatja, hogy egy nemzetkdzi markan belill is értelmezési

torésvonalakat hozhat 1étre egy-egy poszt, ha az nem lokalis kulturalis kédokra épiil.

A jelenség jol illeszkedik Plakias (2024) ,moralis aranyérzék” fogalmahoz, miszerint a
kinossag akkor valik problémassa, ha a humor targya nem a marka sajat esenddsége, hanem
egy masik csoport aktudlis sérelme. Mig a Ryanair és a Duolingo kommentkultirdjadban a
humor dnmagara irdnyul, és a marka a sajat szerepét teszi a poén fokuszaba, addig a Lidl Ireland
posztja a magyar k6zosség érzékeny pillanatat hasznalta kontextus nélkiil. Dahl (2018) affektiv
modellje szerint a cringe akkor mikddik jol, ha a néz6 a feszengés élményét végiil humorral
oldja fel; a Lidl-esetben ez a feloldas nem tortént meg. A reakciok nagy része nem kooperativ

bevonoddas volt, hanem irritalt vagy sértett ellenreakcio.

A kommentmez6 igy nem a kozOs jaték tere lett, hanem a kulturalis elcstiszasé. A humor
centruma eltolddott: a poszt nem a marka Onreflexidjat mutatta, hanem egy kiilsé csoport
szerint az autentikus kommunikdcié alapja a sebezhetdség felvallaldsa; ebben az esetben
azonban a marka nem a sajat esenddségét jelenitette meg, hanem egy masik kozosség felé
mutatott ,,felfelé poénkodast”, ami a kulturalis hierarchidk miatt konnyen érzéketlenségként

jelent meg.

A reakciok megoszlasa alapjan a poszt rovid tavon jelentds elérést és aktivitast generalt a Lidl
Ireland szdmara: a viralitds onmagéban noveli az ismertséget, és rovid idére a marka a
kozosségi beszéd kozpontjava valt. Ugyanakkor a kommentek tonusa €s a ,,diihds reakciok”
magas aranya azt jelzi, hogy a humor nem a markéra iranyul6 szerethetd onironiaként jelent

meg, hanem egy masik kozosség karara kialakitott poénként. Ez hosszabb tdvon reputacios
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kockazatot hordoz: a marka magyarazkodasra kényszeriilt, és a poszt utan kozzétett kijelentése

(,, Our post was intended to be taken in jest...’) mar defenziv kommunikaciés poziciot tikroz.

A magyar kozonség szempontjabol a poszt hatdsa még egyértelmiibb: a humor egy olyan
pillanatban érkezett, amikor a nemzeti csapat veresége érzelmileg terhelt volt. A kommentek
egy része nemcsak a szoévicc kifaradtsagat, hanem a tisztelet hianyat is kiemelte. Mivel a
magyar Lidl a nemzetk6zi marka része, a poszt ra is visszahatott: kommentelok a magyar
markat is megszolitottdk, és tobben a marka megitélését a nemzetkdozi kommunikécioval
kapcsoltak Ossze. A Lidl Magyarorszdg valasza ugyan gyors volt, de nem tudta teljesen

semlegesiteni azt az érzelmi toltetet, amely a kozdsségben kialakult.

A Lidl Ireland példéja igy egyszerre mutatja meg a vallalt kinossag rovid tavu figyelemgenerald
erejét ¢és a kulturalis érzékenység hianyabol fakadé hosszu tava kockézatot. Mig a poszt az ir
oldalon atmeneti engagement-novekedést hozott, a magyar kozonség esetében az élmény
inkdbb negativ attitidot, frusztraciot és kulturélis elidegenedést eredményezett. Ez ravilagit
arra, hogy a cringe-stratégia csak akkor miikodik, ha a humor iranya megfeleld: a marka
Onmagat teszi nevetség targyava, nem pedig masok aktualis veszteségét vagy sériilékeny

pillanatat hasznalja fel figyelemmechanizmusként.
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5. Empirikus kutatas

A dolgozat empirikus részének célja a vallalt kinossag jelenségének gyakorlati vizsgalata a Z
generacid nézopontjabol. Az elméleti fejezetekben bemutatott modellek és koncepcidk alapjan
a kutatdsom azt elemzi, hogyan értelmezik és értékelik a fiatal fogyasztok azokat a
markakommunikacids tartalmakat, amelyek tudatosan épitenek az Onirdnidra, az abszurd
humorra vagy a szandékosan kinos eszkdzokre. A cél nem a statisztikai altalanositas, hanem az
értelmezd feltards: annak megértése, milyen jelentést tulajdonitanak a fiatal fogyasztok a

cringe-tipustt kommunikacionak, és ez milyen hatdssal van a markahoz val6 viszonyukra.
A kutatas az alabbi kérdésekre keres valaszt:

1. Milyen kommunikacids elemeket azonositanak a fiatal fogyasztok a ,,vallalt kinossag”

stratégiaiban?

2. Hogyan értelmezik a Z generacid tagjai a cringe-tartalmakat: humoros, kinos vagy

hiteles tizenetként?

3. Milyen hatast gyakorol a vallalt kinossag a marka iranti bizalomra és a fogyasztoi

bevonddasra?

4. Van-¢ kiilonbség a nemzetkdzi (Ryanair, Duolingo) és a hazai (Mobilfox) markak

cringe-kommunikacidjanak megitélésében?

5. Milyen jellemzd attitlidoket és jelentésmintdzatokat azonosithatunk a Z generacid

valaszaiban a cringe-tartalmak kapcsan?

5.1. Kutatasi médszertan

Dolgozatomat kvalitativ kutatas segitségével készitettem, mivel célom az volt, hogy feltarjam,
hogyan azonositjak, értelmezik és értékelik a Z generaci6 tagjai a cringe-tipusit kommunikacios
elemeket, valamint, hogy a markak milyen eszkozokkel tudjak ezeket a jelenségeket hitelesen
hasznalni. A kvalitativ megkdzelités lehetdséget adott arra, hogy a vizsgélat ne statisztikai
altalanositasra, hanem a jelentések, attitlidok és értelmezési mintdzatok mélyebb feltarasara
épiiljon.

A kutatas kozéppontjaban hdrom, a TikTokon aktiv marka all: a Ryanair, a Duolingo és a
Mobilfox. Mindhdrom véllalat tudatosan ¢él a ,,vallalt kinossag” retorikdjaval, azonban eltérd

kulturalis kontextusban — a Ryanair €s a Duolingo nemzetk6zi, mig a Mobilfox hazai markaként
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jelenik meg a platformon. Ez lehetOséget teremtett a kommunikacios kiilonbségek és a

befogadoi reakciok dsszevetésére.

A kutatas két egymasra ¢épiild szakaszbol allt: tartalomelemzésbdl és félig strukturalt

mélyinterjukbol.

Az els6 szakaszban a harom marka TikTok-posztjait vizsgaltam, hogy feltdrjam, milyen

kommunikéacios eszkozokkel €s stiluselemekkel jelenik meg benniik a vallalt kinossag.

A masodik szakaszban interjukat készitettem kilenc Z generacids fiatal fogyasztoval és harom
marketing-szakértovel, hogy megértsem a tartalomelemzés soran azonositott mintak befogadoi

és szakmai értelmezését.

crer

kommunikécios, hanem befogaddi oldalrdl is értelmezni lehessen. A vizsgalat igy hozzajarul
annak megértés¢hez, hogy a cringe miként vélik a hitelesség, az érzelmi bevonodas és a

kozosségi interakcid formald tényezojéve.

5.2. Mintavétel és adatgyiijtés

A mintavétel célzott eljarassal tortént, amely lehetové tette, hogy a kutatas két, egymast
kiegészitd nézOpontot vizsgaljon: a Z generaciés fogyasztdoi ¢€s a szakmai
(marketingkommunikacids) perspektivat. Ez a kettds minta tobb adatforrds bevonasaval
biztositja a téma komplexebb értelmezését. Az anonimitds megdérzése érdekében az
interjuidézetekben csak a keresztnevet és életkort tiintetem fel (pl. ,,Alexandra, 23”). A

szakértok esetében nem szerepel cégnév. Az interju alanyok a 8. és 9. dbran lathatoak.

A fogyaszt6i minta 9 f6bdl allt, akik mind a Z generaciohoz (19-27 éves korosztaly) tartoztak,
¢s aktiv  felhasznaléi a  TikTok, Instagram és  YouTube platformoknak.

A kivalasztas szempontjai a kovetkezOk voltak:
o rendszeres kozosségimédia-hasznalat,
o talalkozas cringe-tartalmakkal (markak, influenszerek, mémek formajaban),
e nyitottsag a reklamok, brandtartalmak értelmezésére.

Az  interjialanyok  kozott  szerepeltek  egyetemistak, fiatal  palyakezddék  és
tartalomfogyasztasban aktiv fiatal felndttek. Az adatgytijtés 2025 augusztus és oktober kozott
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zajlott, Google Meet-interjuk formajaban, 40-50 perces beszélgetésekkel. Az interjuk
hangrogzitve és sz6 szerint legépelve keriiltek feldolgozésra.
8. abra
Z generacios interjualanyok
Név Eletkor Nem Foglalkozas/ Szerep Megjegyzés
Zita 22 NG Egyetemista, kommunikacio szak Aktiv TikTok-felhasznald
Déra 21 NG Egyetemista, gazdalkodas és Mémkultira-fogyaszté
menedzsment szak
Gyula 23 Férfi Grafikus, freelancer Aktiv TikTok-felhasznalé
Laszlé 23 Ferf Egyetemista, médiatudomany szak TikTok-tartalomgyarté
Zsofi 19 NG Gimnazista, influenszer-kovetd Aktiv TikTok-felhasznalé
Deminik 27 Férfi Kommunikdcids gyakornok Aktiv TikTok-felhasznalé
Alexandra 23 Né& Marketing MA hallgato Mémkultura-fogyaszto
Jazmin 22 NG Kommunildcios gyakornok Aktiv TikTok-felhasznalé
Informatikus hallgato Aktiv social media fogyasztd
Istvan 21 Férfi
Forrés: sajat szerkesztés
A szakértéi minta harom, a hazai marketing- és kommunikacids szektorban dolgozé

szakemberbdl allt.

A résztvevok kozott volt:
e egy social media menedzser
o marketing vezeto,

e valamint egy PR és kommunikacids vezetd is.
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9. dbra

Szakért6i minta

Név Eletkor Nem Foglalkozas/ Szerep Megjegyzés
Marketing vezetd B}
Norman 39 Férfi Stratégiai marketing- és kommunikacios tapasztalat
R L Social media manager (kisvallalat) Gyakorlati tapasztalat cringe-tartalmak kezelésében
Péter 24 Férfi

. L. L Stratégiai szemlélet, reputacios kockdzatok szakértéje
Fruzsi 38 N& PR-vezetd, vallalati kommunikacid

Forras: sajat szerkesztés

A szakeértdi interjuk célja az volt, hogy feltarjak, miként jelenik meg a ,,vallalt kinossag” tudatos

stratégiaként a gyakorlatban:
o milyen célokkal alkalmazzdk ezt a kommunikécios format,
o milyen kockazatokat vagy lehetdségeket latnak benne,
e ¢&s hogyan mérik a k6zonség reakcioit ezekre a tartalmakra.
Az interjuk félig strukturalt kérdéssor mentén zajlottak, amely az alabbi témakdroket olelte fel:
1. Arésztvevok altalanos tapasztalatai a kozosségi média markakommunikacigjarol.
2. A,cringe” jelenség szakmai értelmezése.

3. Példak olyan kampanyokra, amelyek tudatosan alkalmaztak Onironidt, abszurd vagy

provokativ stilust.
4. A hitelesség, a humor és a kdzonségkapcsolat viszonya a markastratégiaban.
5. A ,vallalt kinossag™ hatarai €s a reputacios kockazatok megitélése.

Mind a fogyasztoi, mind a szakértoi interjuk elemzéséhez tematikus kodolast alkalmaztam, a
visszatéré motivumok, kifejezések ¢és  jelentéstartalmak azonositisa érdekében.
Ez a két adatforras lehetdséget adott arra, hogy a kutatas egyszerre mutassa be a befogadoi oldal
élményét és a kommunikacids dontéshozok szandékait, ami jelentdsen ndveli az eredmények

érvényességét és gyakorlati relevanciajat.
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5.3. Tartalomelemzés: Ryanair, Duolingo és Mobilfox

A tartalomelemzés célja annak részletes feltarasa, hogy a ,,vallalt kinossag” hogyan miikodik a
TikTokon, mint figyelemstratégia, ¢s milyen modon befolydsolja a markék hitelességét,
azonosithatdsdgat ¢és interakcids mintazatait. A vizsgadlat harom, tudatosan Onironikus
kommunikéciot folytatd marka — a Ryanair, a Duolingo ¢és a Mobilfox — TikTok-profiljat

elemeztem.

A tartalomelemzést 2025 augusztus és oktober kozott végeztem, ami 45 videdt - markanként 15
darabot - foglalt magaban. A mintaba kizarolag olyan posztok keriiltek, amelyekben a vallalt
kinossag egyértelmi vizudlis, nyelvi vagy interakcios elemként jelent meg (6nreflexiv humor,
abszurd performansz, mémhasznalat, onreklam stb.). Az elemzés soran tematikus kodolast
alkalmaztam, kiegészitve kvantitativ tartalomelemzéssel, amely a megtekintés, 14jk, komment

€s megosztas aranyait vizsgalta.

A TikTok-tartalmakhoz érkezé kommentek elemzése kiillon mintdzati szinten zajlott. A teljes
kommentfolyam korpuszdnak feldolgozdsa ebben a kutatdsi keretben nem bizonyult
modszertanilag indokoltnak, ezért a kozonségértelmezés feltérképezéséhez rétegezett
mintavételt alkalmaztam. Minden videonal a TOP 30 hozzaszolast emeltem be az elemzésbe;
ezek rajzoljak ki a nézék spontén reakcidinak elsé hullamat, azt a feliileti rezgést, amelybdl a
marka irdnti azonnali attitidok, értelmezések és ellenérzések kirajzolédnak. Amennyiben egy
motivum — példaul egy visszatérd kritika, mém vagy ironikus reflex — feltlind gyakorisaggal
jelent meg, tovabbi relevans kommentet is bevontam, hogy a jelenség slirlisége ne torzuljon.

fgy videonként atlagosan harminc—harmincét hozzaszolas képezte a vizsgalati bazist.

A kommenteket binaris logikdval kodoltam (jelenlét/hidny) a humorértelmezés, a hitelesség
megitélése, a stiluskoherencia, a diszkomfortreakciok ¢€s az interakcios karakterképzés

dimenzidi mentén.

5.3.1. Ryanair
A Ryanair a véllalt kinossag egyik legismertebb és legsikeresebb példdja. A marka TikTok-
profilja (2,6 milli6 kdvetd) egy olyan kommunikacids identitast épitett fel, amely teljesen

ellentétes az iparagi normakkal: cinikus, ironikus, szarkasztikus, ganyos ¢és gyakran dnkritikus.

Ez az ,,anti-marketing” megkozelités nem a szolgéltatds mindségét, hanem a marka karakterét

helyezi a kozéppontba. A vallalat kommunikacids stratégidja abbol indul ki, hogy a kdzonség
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tudatosan fogyasztja a cringe-tartalmakat, vagyis ¢lvezi a kellemetlenség és a szérakozas

paradox élményét.

Az elemzett videok és bejegyzések alapjan a Ryanair kommunikécidja tobb szinten is reflektalt
a vallalt kinossag retorikai logikajara. A posztok vizudlis stilusa tudatosan egyszerii: sablonos
képszerkesztések, alap filterek és gyakran torzitott, mesterségesen primitiv effektusok
jellemzik. Ez a vizualis minimalizmus nem a szakmai hidnyossag jele, hanem stratégiai dontés,
kommunikéciods térben ezzel a Ryanair a ,,tokéletlenség™ esztétikajat hasznalja (Banet-Weiser,
2018), amely hitelességet teremt azaltal, hogy a hibakat performativ mdédon beépiti a marka

narrativajaba.

A humorformak vizsgalata alapjan a posztok harom f6 kategoridba sorolhatok: (1) szarkazmus

¢s irdnia, (2) kozvetlen provokacid, valamint (3) dnirdnia, mint 6nreklam. Az elsé csoportba

crer

crey

kijelentésekkel. A masodik kategoria, a kdzvetlen provokacid, a kommenteldkkel folytatott
kommunikécioban jelenik meg. A marka gyakran valaszol a hozzaszo6lasokra ugyanolyan epés,

gunyos hangnemben, mint amilyenben a videdi késziilnek.

Pé¢ldaul egy kommentel6 aggddott a gépeken valdo mellékhelység miatt, de sajnos elgépelt egy
szOt, igy értelmetlenné valt a mondat, erre a Ryanair visszakommentelte, hogy 6 meg aggdodik

a nyelvtana miatt.

Ez a visszabesz€ld stilus nem védekezés, hanem tudatos stratégia, amely a konfliktust a

markaidentitas részévé emeli.

A harmadik tipus, az Onironia, mint Onreklam, kiilondsen erdsen jelenik meg az olyan

tartalmakban, ahol a Ryanair a hibait vagy a k6zonség panaszait reklamértékké forditja
,If you don 't like our rules, you can walk”.

Megfigyelhetd, hogy a Ryanair minden videdjaban egyensulyoz a humor és az irritacié hataran.
Példaul a ,Kiégni a munkédban vs. leégni Maltan” cimii poszt esetében a kommentmintdban
kodolt 31 hozzaszolasbol 28 volt mémesitett képes reakcio, €s csupan 3 komment tartalmazott
egyértelmi pozitiv megjegyzést vagy emojit. Ez arra utal, hogy a felhasznalok reagalnak ugyan

a felszines poénra, de a mélyebb bevonddas alacsony: a tartalom nem hiv el6 reflexiv vagy
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tarsas értelmezést. Mas tipusu tartalmak, példaul az ,utasok gyakori kérdéseit kigunyolo”
videoknal a mintdban szerepld 32 kommentbdl 21 volt gunyos visszavalasz, 8-an sajat repiil0s
fotot toltottek fel, mig 3 hozzaszoélas maradt pusztan emojialapi. Ez a megoszlas azt jelzi, hogy
a kozonség érti a marka ironikus keretét, és rajatszik a stilusra. Az egyik szarkasztikus valaszrol

készitettem egy képernyOképet is, ez a 10. abran lathato.

10. abra

Ryanair Tiktok posztja alatti komment

441 hozzészolas =l b 4

Ryanair can you make sure my dad survives
when he goes on your plane

v [
Valasz ¥ )

Forras: Ryanair (2025.10.17.) yes we do «* #stitch, Tiktok poszt, a képernySképet a szerzd
készitette 2025.11.03-4n.

A ,Ryancore” cimili sorozatban a marka képernydfotokat vélogat a legszarkasztikusabb
kommentekbdl, amelyeket vizualis tartalomma alakit. A kodolt 30 kommentbdl 18 volt pozitiv

hangvétell, 9 reagélt humoros mémmel, és 3 sérelmezte a glinyos tonust.
"I hate Ryanair" — kommentelo.

A reakcidk dinamikéja azt mutatja, hogy a kommenteldk elfogadjdk a provokacidt a marka

identitasanak részeként, igy az ironia nem rombolja, hanem épiti a bizalmat.
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"I'm following you purely for the entertainment value." — kommentelo.

Ezt a paradoxont Dahl (2018) is kiemeli, amikor a cringe hatasmechanizmusat az affektiv
ambivalencia fogalmaval irja le: a kozonség egyszerre érez feszengést és ¢lvezetet, és épp ez a

kettdsség tartja fenn az érdeklddést.

A humor kevésbé kozponti, de még mindig ironikus formdban jelenik meg az olyan videdkban,
ahol a Ryanair Uj uticélokat mutat be (pl. Jordania). Ebben a pdrgds, vibrald szinekkel
szerkesztett videobdl a mintaba keriilt 33 kommentbdl 20 hozzaszolo uticélt ajanlott vagy
kérdezett, 7 komment humoros-pozitiv megjegyzést tartalmazott, mig 6 mémesitett reakcid
jelent meg. Bar a humor hattérbe szorul, a kommunikaci6 cinikus-ironikus tonusa tovabbra is

dominal.

crer

kilognak a sorbol, hiszen a humor nem koézponti elem. A felhaszndloi aktivitds itt alacsony,
azonban a kommentekben a kozonség még ekkor is csipkel6dd megjegyzéseket tesz — a marka
altal teremtett kommunikacios keret tehat minden tartalomban érvényesiil. Ez a konzisztencia
a performativ hitelesség alapja: a Ryanair minden megszodlaldsaban kdvetkezetesen ugyanazt a

szerepet jatssza, ami a kozonség szdmara felismerhetdvé és kiszamithatova teszi a stilust.

A reakciovidedk — példaul a ,,Ryan” tetovalasra valaszol6 poszt (,,Jol néz ki... tovabbra sem
kapsz ingyen repjegyet’’) vagy a ,,We love your money” komment — a marka giinyos humoranak
csticspontjai. A kozonség ezekre tobbnyire szarkasztikusan reagdl: ,, C’mon Ryanair, it’s only
20 bucks, give her the free flight”. A videorol képernydfelvételt készitettem és a 11. dbran
lathato, az erre érkezd komment pedig a 12. dbran. Az ilyen interakciok a cinikus kozdsségiség
példai: itt a mintdban szerepld 30 kommentbdl 19 volt szarkasztikus vagy humoros reagélés, 4
pozitiv hangvétell, és 7 negativ. (,, Ryanair is shit”). A negativ kommentek sem romboldak,

mert aktivitast generalnak — ezaltal az algoritmus erdsiti a marka lathatosagat.
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11. abra

Ryanair ,,Ryan” tetovalasra reakcio video

\Lﬁ stlll not getting 338
S x\&ow IOO% free flights though’“‘“

Ryanair @ - 10-20 Ryanair ¥ < 10:207

cute stitch w/ tie. %y < & 7 cute, stitch w/ @Katie " = & C/J COte"SHIEH W' @Katid™ " & &
@Sym #rya @Sym #ryanair 4 @Sym #ryanair

\“
i ® (x C @ BB ouisishouidn. © & @

Forras: Ryanair (2025.10.20.) cute stitch Tiktok vided, a képernydképet a szerzd készitette
2025.11.03-an.

12. abra

Ryanair ,,Ryan” tetovalésra reakci6 vided

102 hozzészdlas =l X

mon ryanair, its only 20 bux give her the
flight

Vélasz Q2 0O

Forrés: Ryanair (2025.10.20.) cute stitch Tiktok vide6 alatti komment, a képernydképet a
szerzd készitette 2025.11.03-an.
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A ,Betrayal List” és a ,,Ha tapsolsz, amikor landolunk™ tipust videok esetében a kdzonség
gyakran zavarodottan reagal ,, What's wrong with clapping?”’, ami a humor tobbértelmiiségére
utal. A vizsgalt mintaban szerepld 34 hozzaszolasbol 27 volt szarkasztikus megjegyzés, mig a
maradék 7 komment zavart vagy értetlenséget fejezett ki. Ez a kettosség jol illusztralja Plakias
(2024) moralis modelljét, miszerint a kinossag nem etikai hiba, hanem annak tesztje, hogy
mennyire tudunk egyiitt élni a zavar pillanataival. A Ryanair esetében ez a tarsas zavar a
stratégia szerves része: a marka szdndékosan hoz létre olyan helyzeteket, amelyekben a

kozonség nem tudja eldonteni, mit gondoljon, igy Gjra és jra reagal.

A, Fujj ra a képernyore” vide6 — amelyben a képernydre fujas utan ez a szoveg jelenik meg:
., Képernyore fujas dijat szamolunk fel ” — a Ryanair tipikus, tilz6 humorat mutatja. A 33 vizsgalt
hozzaszolasbol 22 tartalmazott ironikus visszakérdezést példaul: ,, What's next? Breathing
fee?” amik mar mémesiilt formaban ¢élnek tovabb, és mas felhasznalok ujraosztjak oket. Ily
moddon a Ryanair k6zonsége maga valik a tartalom tarsszerzdjévé. A kommentet lasd a 13.

abran.
13. abra

Ryanair ,,Blow on screen” video alatti komment

154 hozzészdlas = X
D
‘ whats next? Breathing fee?
Vélasz Q1 )
Ryanair @ - Létrehozo6
goodidea »
Vélasz Qs )

Forras: Ryanair (2025.10.08.) gotcha @& Tiktok video, a képernydképet a szerzo készitette
2025.11.20-4n
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A felhasznaloi reakciok ardnya Osszességében jol tiikrozi a marka altal kivaltott érzelmi
kettosséget. A vizsgalt mintdban a legtobb videonal 18-25 komment tartozott a
humoros/szarkasztikus kategoridba, 3—5 komment pozitiv volt, amik tobbnyire emojikban,
uticél-ajanlasokban és a marka szdorakoztatd jellegének elismerésében jelennek meg. A maradék
2—4 komment negativ, amik ugyan kritikusak, de a stratégia hatékonysagat erdsitik, hiszen
diskurzust és aktivitast generadlnak. A kommentmez0 tehat nem pusztan visszajelzési feliilet,

hanem a markastratégia legfébb miikddési tere.

A Ryanair kommunikacidja ezen a ponton valik performativva: a cringe nem mellékhatas,
hanem tudatosan konstrudlt élmény. A marka hitelessége nem a pozitiv értékekben, hanem az
Onazonos cinizmusban rejlik. Ahogy Banet-Weiser (2018) megfogalmazza, a digitélis
korszakban a hitelesség gyakran a sebezhetdség és az esenddség performéldsan alapul. A
Ryanair pontosan ezt teszi: hibait, hidnyossagait és ellenszenves tulajdonsagait Gnironikus

tokévé alakitja.

Az elemzésbdl az is kideriil, hogy a marka altal hasznalt humorforma szoros kapcsolatban all
az algoritmikus lathatosag logikajaval. A rovid, 5—10 masodperces videok, amelyek az els6 két
masodpercben explicit poénnal inditanak, azonnali reakciokat valtanak ki. A k6zonség szinte
reflexszerlien kommentel, idéz, mémesit — ezzel a Ryanair nemcsak a figyelmet, hanem az id6t

¢s az érzelmi energiat is kisajatitja.

A kommunikacioés konzisztencia az, ami a vallalt kinossag stratégidjat miikodoképesse teszi. A
Ryanair minden posztja ugyanazt a nyelvet beszéli: direkt, glnyos, kicsit alpari, de
kovetkezetesen Oszinte. A nézdk pontosan értik, hogy ez szerep, és ettdl érzik hitelesnek. A
hitelesség tehat nem etikai, hanem performativ kategoria: a marka az, aminek mutatja magat,

€s épp ezért valik autentikussa.

A Ryanair TikTok-kommunikacidja jol példazza, hogy a vallalt kinossag nem kommunikacios
hiba, hanem tudatos stratégia. A marka nem fél attol, hogy ,,rossznak” latjak; sot, ez a célja. A
kozonseég igy érzelmileg reagal, megoszt, vitazik, €s ezzel a marka lathatosagat noveli. A
provokacié tehdt nem oOncél, hanem eszkdz a figyelem fenntartdsara. A Ryanair
kommunikécioja a ,,kinos, de szdérakoztaté” élményre épit, amelyben a kdzonség egyszerre
nézo ¢és tarsszerzo. E fejezet alapjan a Ryanair TikTok-mintdzatai megerdsitik, hogy a cringe a
2020-as évek online marketingjében 1j hitelességi formava valt: olyan performalt esenddségge,

amely a hibakat mar nem rejti el, hanem értékké alakitja.
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5.3.2. Duolingo

A Duolingo a vallalt kinossag és az abszurd humor egyik legkidolgozottabb esete a digitalis
marketingben. A marka TikTok-jelenléte tobb mint 10 millid6 kdvetdvel nem pusztdn a
nyelvtanulds népszeriisitését szolgéalja, hanem a Duolingo-bagoly — mint karakter — kultikus,
félig fenyegetd, félig szerethetd figurava emelését. A marka a humor és a félelem hataran
miikodik: a bagoly egyszerre jutalmaz €s biintet, dicsér és megfélemlit. Ez a kettdsség teremti
meg azt az abszurd vilagot, amelyben a felhaszndlok a nyelvtanulds élményét érzelmileg

intenziv, jatékos, néha kifejezetten ,,cringe” méodon élik meg.

Az elemzés alapjan a Duolingo TikTok-stratégidja az abszurd és nyomaszté humorra, a laza,
kozosségi trendre épiild viddm humorra, valamint az onreflexiv, kdzosségi bevonasra épiil. A
nyomasztd, kissé ijeszté humor azokra a videdkra jellemzd, amelyek a ,,nyelvtanulas horrorjat”
abrazoljak — a bagoly fenyegetden jelenik meg, sotét tonusokkal, horrorisztikus zenével és
agresszivan humoros narracioval. A ,, Ha éjszaka hangot hallasz az Appalachian-hegységben”
vagy a,, Ne nézz az agyad ala” tipusu posztok ennek tipikus példai. A vizualis és auditiv tulzas
itt tudatos: a félelem és a nevetés hatarmezsgyéjén hoznak létre olyan érzelmi fesziiltséget,
amelyet a kdzonség ironikus azonosulassal old fel. Dahl (2018) elmélete szerint ez az affektiv
paradoxon a cringe alapvetd miikddési mechanizmusa — a befogadd egyszerre ¢l at

diszkomfortot és élvezetet, és épp ez a kettdsség biztositja a tartalom vonzerejét.

A ,,Ne nézz az agyad ala” vizsgalt vide6 kommentmintajaban a 33 hozzéasz6lasbol 19 volt
pozitiv hangvételli, 8 tartalmazott ironikus megjegyzést, és 4 volt kifejezetten negativ és 2
semleges ,,emoji” valaszt tartalmazott. A pozitiv reakciok jelentds része humoros félelmet

fejeznek ki, 1asd a 14. dbran.
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14. dbra

Duolingo videoja alatti félelmet humorosan kifejezé komment

650 hozzasz6las =l X

Duo am | safe?

Forras: Duolingo (2025.10.30.) don’t look under your bed, you don’t know what you might
find. Tiktok video, a képernydfoto a szerzo altal készitve 2025.11.20-an.

Ezek a kommentek egyszerre humorosak és onvédelmi jellegliek, vagyis a kozonség jatékosan
értelmezi a fenyegetd karaktert. A Duolingo-bagoly igy nem egyszerli marka-maszkot, hanem
interaktiv szerepl6t testesit meg, amelyhez a felhasznalok személyes viszonyt alakitanak ki. Ez

a digitalis marketing 0ij formajat képviseli, ahol a brand nem kommunikal, hanem ,,viselkedik™.

A ,,Duolingo felkészit a valos vilagbeli beszélgetésekre” cimli vided és a ,, Félj télem
Halloweenkor” poszt szintén a horror-komikum logikédjara épiil. A marka itt agressziven
humoros vizualis kodokat hasznal: gyors vagasok, fenyegetd hattérhangok, €s az ikonikus zdld
bagoly hirtelen, varatlan megjelenése domindl. A markakomment-aktivitds ezekben az
esetekben magas, a Duolingo rendszeresen lajkol és valaszol, altaldban ironikus, de nem banto
hangnemben. Ezeknél a vizsgalt mintaban a 32 kommentbdl 29 volt pozitiv, sokan sajat ,,streak”
(tanulési sorozat) képet osztanak meg (,, are u proud of me duo? 365-day streak!”’). A kozonség
tehat nem elhatarolodik a marka fenyegeto stilusatol, hanem humorral reagal, és ezzel erdsiti a

kozosségi identitast.
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A masodik kategoriaba tartozo tartalmak — példaul a ,, streak goblin vagy ”, a ,, nyelv = hatalom™
vagy a ,,slide your thumb to the beat” trend — mar egy vidamabb, k6zdsségibb kommunikécios
tonust képviselnek. Ezek a videdk lazabbak, szinesek, zenére szerkesztettek, és a kdzosségi
trendekhez illeszkedve a Duolingo markat a fiatal felhasznalok korében a TikTok-kulttra
részévé teszik. A mintaba kertilt 34 kommentbdl 24-26 volt pozitiv, 5—6 ironikus, és csupan 1—

2 negativ. A kommentmezok tele vannak azonosulo rajongoéi bejegyzésekkel:

., if Duo replies, I'm gonna ask my crush out” - kommenteld

,,guys I'm back on Duolingo now because of this” - kommentelo

Ezek a megjegyzések nem a tanuldsrol, hanem a markahoz f(iz6d6 érzelmi kotddésrdl szolnak.

A ,,nyelv = hatalom” tipusu videdkban a Duolingo marka sajat vizualis identitdsat is
megerdsiti: élénk, kontrasztos zold-sarga szinek, gyors animaciok, rovid szlogenek (,, Language
is power”). A kommentekben visszatérd motivum, hogy a felhasznalok megszemélyesitik a
bagolyt, és humorosan bocsanatot kérnek téle (,, Duo I’'m so sorry for not using your app for 53
days, please don 't murder me”). Ez a humoros blinbanat a markéhoz valé kétddés performativ
forméja.

A |, streak goblin” és a ,,slide your thumb to the beat” trendek kiilondsen jol mutatjak a
videokat is készitenek rajuk, igy a marka a TikTok trendkultira szerves részévé valik. A vizsgalt
,,Streak goblin” kommentmintaban 31 hozzasz6lasbol mintegy 28 volt pozitiv, a maradék pedig
ironikus, &m nem ellenséges hangvételii. A Duolingo eléri, hogy a humoros nyelvi jaték a
kozosségi identitds eszkozévé valjon: a |, streak elvesztése” vagy ,, Duo haragja” kollektiv

¢lménny¢ alakul.

Az elemzésem alapjan a markakomment-aktivitds magas: a Duolingo gyakran 14jkolja és
kommenteli a felhasznaloi bejegyzéseket. A kommunikacidé nem egyirdnyli, hanem
metadialogus-szerii: a marka és a kozonség kozosen alakitja ki az ironia szabélyait. A Duolingo-
profil maga is reagal a felhasznaloi szorongasra és humorra, gyakran onironikusan. Ez a fajta
interaktiv performativitas biztositja, hogy a kozonség ne passziv befogado, hanem résztvevo

legyen. Egy ilyen interakciorol készitettem egy képerny6fotot is, ez a 15. dbran lathato.
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15. abra

Duolingo ,, Ha éjszaka hangot hallasz az Appalachian-hegységben...” videoja alatti komment

és rekacio

395 hozzéasz6las =l X

7 i found this btw
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Juolingo

Fa e

that's grandma

Valas ¥,

Forras: Doulingo (2025.10.31.) if you hear a sound in the appalachian mountains at night...

no you didn’t, Tiktok video. A képernydképet a szerzd készitette 2025.11.03-an.

A felhasznaldi reakcidk Osszesitése alapjan a Duolingo-videdk kommentmezdiben vidednként
atlagosan 20-25 pozitiv, 58 ironikus, és 2—-3 negativ reakcio jelenik meg. A Duolingo esetében
tehat a humor nem megoszto, hanem integralo eszkéz. Mig a Ryanair a provokacioval idéz eld
fesziiltséget, addig a Duolingo az abszurd humoron keresztiil oldja azt. A bagoly karaktere a
kozosségi identités és a jatékos fegyelmezés szimboluma — egyszerre félelmetes és szerethetd,
ami kiilondsen vonzo a Z generacid szamara, akik ironikus onreflexioval viszonyulnak minden

markatzenethez.
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A vallalt kinossag itt tehat nem a provokacio, hanem az abszurd érzelmi intenzitas eszkoze. A
Duolingo a cringe-¢élményt pozitiv energidva forditja: a néz6 nem feszeng, hanem nevet,
mikdzben felismeri sajat gyengeségét (,, [ forgot my lesson again’), amit a marka humorosan
tikkroz vissza. Plakias (2024) szerint a kinossdg moralis dimenzidja abban all, hogy miként
reagalunk a masik hibdira — a Duolingo ezt a reakciot internalizalja, és 6nmaga ellen forditja,

ezzel hitelességet teremt.

A vizualis és narrativ stilus elemzése megerdsiti, hogy a Duolingo tudatosan épit a TikTok-
kultara kodjaira: révid, vizudlisan erds, azonnali poénra €épito tartalmakat készit, amelyek a
platform ritmusahoz illeszkednek. A horrorisztikus videdk sotét tonusai €s a vidam trendek
szinessége ugyanazon cél felé mutatnak: érzelmi bevonas és az algoritmus altal jutalmazott
aktivitds. Az ,,agresszivan humoros” stilus — a fenyegetd bagoly ¢és a tulz6 reakciok — a digitalis

zajban is felismerhetdvé teszik a markat.

A Duolingo TikTok-profilja tehat nem a nyelvtanulds reklamfeliilete, hanem egy narrativ
univerzum, amelyben a humor, a félelem és az Onirdnia egymast kiegészitve mitkddnek. A
kozonség szdmara a marka nem szolgaltatd, hanem szerepld: egy digitalis entitds, amelyhez
kotddni lehet, amely ,megszolit” és ,megbiintet”. Ezzel a Duolingo a marketing-

kommunikécio 0j szintjét képviseli, ahol a hatas nem racionalis, hanem affektiv.

Duolingo TikTok-stratégidja azt bizonyitja, hogy a vallalt kinossag és az abszurd humor
egylittesen képes hosszi tdvon fenntartani a kozonség érdeklédését. A marka a cringe-
tartalmakat érzelmi interakciova alakitja, ahol a felhasznalok nem elszenveddi, hanem
online irénia globalis ikonja lett — egy olyan figura, amely egyszerre testesiti meg a digitalis
intimitast és a kulturalis onreflexiot. A marka stratégidja bizonyitja, hogy a humor nem pusztan
figyelemfelkeltd eszkoz, hanem identitasképz6 médium: az abszurd, a fenyegetd és a jatékos
elemek egysége révén a Duolingo a felhasznalok szaméra a tanulds és az Onironia kozotti

atmenet szimbolumava valt.

5.3.3. Mobilfox

A Mobilfox a hazai vallalt kinossag egyik legmarkansabb példdja, amely a nemzetkozi cringe-
kommunikécidhoz hasonlé eszkdztarral, de lokalis sajatossagokkal operal. A marka TikTok-
profilja (1,1 M kovetd) az elmult években az agressziv, provokativ, és gyakran megosztd

videokkal valt ismertté, elsdsorban azzal, hogy a reklam ¢€s a performansz hatarat elmosva
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épitett kozosséget. A marka az elsé magyar vallalatok egyike, amely tudatosan hasznalta a

kinossagot, mint figyelemfenntarté mechanizmust.

A Mobilfox-jelenség értelmezésében kulcsszerepe van a marka ,,arcanak”™, Szépréthy Rolinak,
aki a tartalmak személyes hitelességét biztositotta. Ugyan a Ryanair és a Doulingo videdi
augusztusi és oktoberi idészakot 6leltek fel, de ennél a markandl mindenképp szerettem volna
2024-es és 2023-as videodkat is elemezni, ugyanis ilyenkor még Roli volt a videok arca, €s az
elemzett tartalmaknal vildgosan latszik, hogy a Rolis id6szak €s a Roli nélkiili korszak kozott
¢les mindségi €s percepcids valtas kovetkezett be. Mig Roli idején a tartalmak humorosak,
emberkdzeliek és gyakran meghatoak voltak, addig a Roli nélkiili videok esetében a provokacid

oncéluva, a kinossag pedig mar nem vallaltan ironikussd, hanem zavarova valt.

A Rolis korszak tartalmaiban (példaul a ,, Bevasarlo prank” és a ,,Ne beszélj a mikrofonba”
videokban) a humor és a meghatottsag egyenstlya volt a dominans. Ezekben a tartalmakban a
marka nem a szerepldket, hanem sajat magat tette nevetség targyava, ami a hitelesség érzését
erdsitette. A vizsgalt mintdkban egy-egy videé kommentmezdjében jellemzdéen 30-32
hozzaszolasbol 25-28 volt tamogato, elismerd hangvétell, és csak néhany fogalmazott meg

enyhébb kritikat. Gyakran jelentek meg olyan visszajelzések, mint amik a 16. abran is lathatdak.
16. dbra

Mobilfox ,,Ne beszélj a mikrofonba” vided alatti pozitiv kommentek

a n.;ll(.rofonba. ‘

829 hozzaszélas = X

ez példa mutaté « @

| %

Vilasz -~ ! ()

EZ A KEDVENC VIDEOM MOSTANTOL

Vilasz —¢ Qs ()

Nektek van a legjobb marketingetek. Nem
hasznalok tokot de mar tiszteletbdl veszek
egyet...

49



Forras: Mobilfox (2023.11.03.) Ne besz¢lj a mikrofonba, Tiktok vided, a képerkdnyképet a
szerzd készitette 2025.11.10-én.

A marka ezeket a kommenteket lajkolta, ami a kdzosségi jelenlétet erdsitette, igy ,,digitalis
parbeszeéd” tipusu kapcsolddast teremtette meg: a k6zonség nem csupan fogyasztd, hanem

partner lett a kommunikécidban.

A Rolis korszakban a marka humoréanak kulcsa a pozitiv provokacioé volt: a ,, Te Mobilfox
member vagy?” tipusu megszolitds egyszerre volt vicces €s kozvetlen, de nem Iépte at a
tarsadalmi komfortzona hatarat. A cringe-¢lmény itt produktiv volt: a nézok feszengtek ugyan
a tolakod6 stiluson, de kozben érezték, hogy ez jaték. Dahl (2018) elmélete alapjan ez az
ambivalens élmény az affektiv bevonodas egyik legerésebb formaja, amely a marka iranti

figyelmet és emlékezetet noveli.

A Roli nélkiili idészak azonban ij kommunikacids irdnyt vett, amely a kinossagot mar nem
humorforrasként, hanem 6ncélu provokacioként alkalmazta. Az ebben az idészakban elemzett
videok alapjan a megtekintések és az interakciok mennyisége drasztikusan csokkent, — ez a 18.
abran lathat6 —, mig a Rolis iddszakban 1-2 milli6 koz6tti megtekintést tudtak produkalni, gy
az ezutani korszakban csak par szdzezret, valamint a komment- és lajkaktivitas gyakorlatilag
megszint, a kozonség reakcidi pedig negativ iranyba tolodtak el. Az olyan videdk, mint a
,, Mobilfox member vagy?” (részeg emberekkel), a ,, Dropteszt”, vagy a ,, Szinpadon dobdlas”
kifejezetten ellenszenves fogadtatast kaptak. Az ilyen videok kommentmintdjaban példaul a
kodolt 31 hozzaszolasbol 22-24 volt egyértelmiien negativ, €s minddssze 5-7 maradt semleges
vagy enyhén pozitiv. A 17. dbran lathatok a negativ kommentek a ,,Mobilfox member vagy?”

video alatt.
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17. dbra

Mobilfox negativ kommentek

36 hozzaszdlas =l X

Alapbdl kellemetlenek ezek a videdk, de a
maddosult tudatallapotban 1évé, ezaltal
beleegyezésre képtelen emberek
szerepeltetése tényleg a legalja.

Valasz Qe &)

Mobilfox mar lefétt &
Valasz Q2 p

Mar nem mend a mobilfox szerintem

Valasz O Q&

Forrés: Mobilfox (2025.07.03.) Mobilfox member vagy?, Tiktok video, a képernydképet a
szerz6 keészitette 2025.11.20-an.

Ezek a reakciok nemcsak az etikai hatar atlépésére utalnak, hanem a marka elvesztett

onreflexidjara is.
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18. abra

Mobilfox nézettség csokkenése
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Roli utani moszak

iy CRAZY ¢ JA TRENDEK i LIFE H)

Fekvétamasz
challengels

Forras: Mobilfox Tiktok profilja, sajat szerkesztés

A Mobilfox nézettség, like és komment csokkenése a kovetdknek is feltiint, ezt is gyakran jelzik

a videok alatti kommentszekcioban, errdl is készitettem egy képernyOképet, ami a 19. abran

megtekinthetd.
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19. abra

Mobilfox like és komment csokkenésérdl szoldo komment

27 hozzasz6las =l X

. amugy a regi videdk sokkal jobbak voltak

mostandban a likeok &s a kommentek is
alul vannak szerintem szazszor jobbak
voltatok a regen

Valasz QO )

Forras: Mobilfox (2025.07.29.) Te Mobilfox Member vagy? %, Tiktok video, a

képerny6fotot a szerzd készitette 2025.11.03-4an.

A humor tipusa a Roli nélkiili korszakban provokativva és szitudciésan abszurdda valt, de a
korabbi emberi melegség nélkiil. A mostani idészakban mar Pumped Gabo lett a marka arca, de
ezt a fogyasztok nem feltétlen tudjak befogadni. A ,, Kapd el a telefont és kapsz pénzt” vided
példaul részeg szereplokkel jatszodik, és a vizsgalt mintdban a 30 kommentbdl 22 volt
kifejezetten pozitiv, ugyanakkor a humor mar nem a marka Onirénidjan, hanem masok
megszégyenitésén alapult. Ez a valtas lényeges: a vallalt kinossag atcsuszott a kényszeritett
kinossagba. Plakias (2024) szerint a kinossdg moralis hatarhelyzet, amelyben a kozosség
érzékenysége valik lathatova — ha a marka ezt a hatart atlépi, az affektiv egylittnevetés

megszlnik, és helyébe a diszkomfort kertil.

A ,,Berakja a jarokelo pulcsijaba a tokot” és a ,, Mobilfox member vagy? JBL-lel fut a futo
utan” videdk szintén provokativ jellegliek, de fogadtatasuk vegyes. A ,,tesd” szo6 tulhasznalata,
a felgyorsitott vagasok ¢€s a kényszeredett poénok miatt a k6zonség egyre inkabb elfordult: a
kommentekben gyakoriak a szarkasztikus megjegyzések (,, Latod, még ingyen sem kell”, ,, Teso
szamlalo?”). Egy ilyen vide6 kommentmezdjében példaul a 32 kodolt hozzaszolasbol 18 volt
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szarkasztikusan elutasito, mig a tobbiek semlegesebbek vagy visszafogottan pozitivak
maradtak. Ezek a reakciok az ironikus elutasitas formai, amelyek arra utalnak, hogy a kdzonség

még érti a marka eredeti kodjat, de mar nem azonosul vele.

Ezzel szemben a pozitiv kivételek — példaul a ,, Hany éves a Mobilfox?” vided atmenetileg
javitottdk a megitélést. Ebben a vizsgalt 29 kommentbdl 26 volt egyértelmiien pozitiv, és csak
néhany fogalmazott meg kritikat. (, Ez legalabb vicces volt, Gabo mindig hozza a formajat”).
Ez azt mutatja, hogy a kozonség nem magat a markat utasitotta el, hanem annak 1j

kommunikacids tonusat.

A felhasznaloi reakciok mintazata a teljes Mobilfox-mintan beliil erésen polarizalodott. A Rolis
idészakban egy-egy videé kommentmezdjében jellemzden 30 koriili mintdbdl 24-27 tdmogato,
3-5 ironikus és legfeljebb 1-2 negativ hozzaszolas volt. A Roli nélkiili idészakban ez a kép
megfordult: sok videondl 18-22 komment volt kifejezetten negativ, 5—7 ironikus, és alig 1-2
maradt egyértelmiien pozitiv. Mig a korai tartalmakban a humor kdzdsségi jellegii volt —a nézdk

a markéval egyiitt nevettek —, a késébbi videdkban egyre inkdbb a markan nevetnek.

A markaaktivitas szintén szembetiin kiilonbséget mutat. Mig a Rolis korszakban a Mobilfox
aktivan l4jkolta és elismerte a kommenteket, addig a késébbi iddszakban teljesen eltlint a

markakommunikacios jelenlét. Ez az elhallgatas tovabb erdsitette a negativ percepciot, hiszen

cres

A Mobilfox példdja igy ravilagit arra, hogy a vallalt kinossag stratégia sikerének feltétele a
kontextusérzékenység és a moralis aranyérzék. Amig a cringe-tartalom onreflexiv és jatékos
marad, addig hiteles, de ha elveszti az Onironiat €s a kozonség felé iranyul, akkor az empatia
hianya taszitova valik. A Rolis korszakban a marka a humor altal emberkozeli volt, a Roli

nélkiili korszakban viszont a humor atcsapott folényességbe.

Dahl (2018) affektiv modellje szerint a cringe akkor miikodik, ha az élmény végiil feloldodik —
a néz0 nevet, mert felismeri a kozos emberi hibat. A Mobilfox esetében ez a feloldds megsziint:
a kozonség nem egyiitt nevetett, hanem elhatarolodott. Plakias (2024) moralis megkozelitése
alapjan ez a valtozas a marka etikai elcstiszasaként értelmezhetd: a kozonség reakcidi mar nem

azonosulasboél, hanem diszkomfortbol fakadnak.

Banet-Weiser (2018) szerint a digitalis hitelesség performativ, és nem a tokéletességbdl, hanem
a sebezhetdségbdl fakad. A Mobilfox kommunikécidja akkor volt hiteles, amikor a hibakat, a

bakikat, sOt a kinossagot is vallalta, és nem probalta elrejteni. A Roli nélkiili korszakban viszont
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a marka mesterségesen probalt visszahozni egy korabbi, autentikus energiat, de kdzben

elvesztette annak emberi komponensét.

Osszességében a Mobilfox esete jol illusztralja, hogy a cringe-kommunikacié a magyar piacon
is mitkodoképes lehet, de csak akkor, ha a marka képes fenntartani a kozos jaték érzetét. A Rolis
korszakban a kinossag kdzosségi élmény volt, a Roli utdni idészakban viszont egyoldaluva valt.
A koOzonség nem érezte magat partnernek, és a kommentmezd — amely kordbban a marka

aktivitdsanak motorja volt — negativ visszhangok terévé alakult.

A Mobilfox torténete ezért a ,,vallalt kinossag” stratégia egyik legtanulsdgosabb hazai példaja:
megmutatja, hogy a humor és az Onirdnia csak addig miikddik, amig a marka megdrzi az
onreflexiot és az etikai ardnyérzéket. Amint a poén a masik rovasara valik, a kozosségi lojalitas
megsziinik, €s a cringe elidegenitd erdvé alakul. A Mobilfox igy egyfajta kontrasztként zarja a
nemzetkozi mintdk (Ryanair, Duolingo) sorat: mig azok a vallalt kinossagot esztétikai
er6forrassd emelik, a Mobilfox példaja azt mutatja, hogy a hitelesség elvesztésével a stratégia

konnyen 6nmaga karikatirdjava valhat.

5.3.4. Keresztmdrkds osszevetés és fobb tanulsagok

A Ryanair, Duolingo és Mobilfox Osszevetése alapjan vilagosan kirajzoldodik, hogy a vallalt
kinossag nem csupdn stiluselem, hanem tudatosan alkalmazott kommunikdacios stratégia, amely
a digitalis kor markahitelességének 1j formajat képviseli. A harom marka kiilonb6z6 kulturalis
¢s piaci kontextusban miikodik, mégis mindegyik ugyanarra az alapmechanizmusra épit: a

crer

szorakozast.

A Ryanair esetében a stratégia lényege a cinikus Onreflexio: a marka vallalja a negativ
percepciot (,,olcso, kényelmetlen, arrogans™), és ezt a reputaciot forditja marketingeszk6zz¢. A
humor gunyos, sokszor tdmadd, de az irénia mindig 6nmagara iranyul. A vizsgalt Ryanair-
videdk kommentmezdiben vidednként jellemzden 20-25 szarkasztikus, de jatékos hangvételi
hozzaszo6las jelent meg a 30 koriili mintabol, néhany valéban negativ mellett. Ez a modell Dahl
(2018) szerint a ,,cringe mint figyelmi eréforras” logikajat koveti: a kellemetlenség a bevonodas
motorja. A marka a kozonséget partnerként kezeli, a kommentmez6t metakommunikacios

térként hasznalja, ahol a cinizmus performativ hitelességgé valik.

A Duolingo ezzel szemben érzelmi, abszurd iranyat képviseli. A marka a bagoly karakterén
keresztiil a nyelvtanulds élményét horrorisztikus és humoros narrativakba helyezi, igy egyszerre

valt ki félelmet és szeretetet. Az abszurd humor nem idegenit, hanem kozdsséget teremt. A
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vizsgalt videdk kommentmintaiban videonként jellemzden 20-25 lelkes, timogatdé komment,
mellette 58 ironikus, és csak 1-2 ténylegesen elutasitd hozzaszolas jelent meg. A siker kulcsa
az érzelmi biztonsag a félelem mogott: a marka provokal, de nem tdmad, a humor sosem masok
rovasara torténik. A cringe itt nem tarsas zavar, hanem jatékos szorongas, amely kozdsségi

azonosulast valt ki.

crer

Rolis korszakban a marka még sikeresen hasznalta az 6nironiat €s a kdzvetlen provokaciot, a
vizsgalt videdkban videonként 2427 tamogatd komment allt szemben néhany ironikussal és
1-2 negativval. Azonban, Roli tdvozéasa utan a kinossag elvesztette kontextusat: a humor
oncéluva valt, a provokacié pedig az empatia hatarat atlépte, ezeknél a videdknal mar

jellemzden 18-22 kritikus hozzaszo6las szerepelt, és csak néhdny maradt kifejezetten pozitiv.

A harom marka Osszevetése alapjan a ,,vallalt kinossag” sikerének feltételei négy dimenzidoban

ragadhatok meg:
1. Onreflexio — A mérka képes-e a sajat hibait humorforrasként kezelni?
o Ryanair: igen, tudatosan vallalt 6nirdnia (,, We know we’re cheap”).
o Duolingo: igen, abszurd médon dramatizalja sajat megszallottsagat.
o Mobilfox: részben, de a Roli utani korszakban az 6nreflexié hianyzik.
2. Empatikus ardnyérzék — A humor targya 6nmaga vagy a masik fél?
o Ryanair és Duolingo esetében a marka 6nmagéat parodizalja.

o Mobilfox esetében a humor gyakran a szereplék rovasara torténik, ami

elidegenit.
3. Ko6zosségi parbeszéd — A marka fenntartja-e a kommunikécios kapcsolatot?
o Ryanair és Duolingo: magas kommentaktivitas, ironikus interakciok, reagélas.
o Mobilfox: a marka hallgat, a kommentmezd elidegenedett tér.
4. Kulturalis illeszkedés — A humor mennyire rezondl a kozonség kulturalis kodjaival?

o A Ryanair és Duolingo nemzetkozi szinten miikodik, humoruk univerzalis,

vizualisan érthetd.
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o A Mobilfox helyi kdzegben miikddik, ahol a tulzott provokaci6 etikai korlatba
iitkozik.

A vallalt kinossag tehat nem univerzalis recept, hanem kontextusfiiggd kommunikacios
technika. A Ryanair esetében a cinizmus a marka személyiségének alapja, a Duolingénal az
abszurd humor a kdzosségi identitas épitdeleme, mig a Mobilfoxnal a kontextus elvesztése a
stratégia kudarcca valasat eredményezte. Az 0sszehasonlitas azt is mutatja, hogy a sikeres

cringe-marketinghez nemcsak humorérzék, hanem etikai és kulturalis tudatossag is sziikséges.

A kozos nevezd mindhdrom esetben a részvétel: a markdk nem statikus {izeneteket
kozvetitenek, hanem interakciot generalnak. A cringe nem a kommunikacié mellékterméke,
hanem maga a mechanizmus, amely a figyelmet és a diskurzust életben tartja. Dahl (2018)
értelmezésében a kellemetlenség olyan affektiv erd, amely a kozosségi energia forrasava valhat
— ha a befogad6 érti a jaték szabalyait. A Ryanair és a Duolingo ezt a szabalyrendszert
kovetkezetesen betartja, mig a Mobilfox megsérti, ezért a kdzonség reakcidja ellenségessé

valik.

Banet-Weiser (2018) és Abidin (2021) nyoman a harom marka példaja azt is bizonyitja, hogy a
digitélis hitelesség nem a hibatlansagbol fakad, hanem a hibak performélasabol. A Ryanair
olcsosagat, a Duolingo megszallottsagat, a Mobilfox kezdeti zavarossagat mind a ,,valodisag”
érzetének megteremtésére hasznalta. A kiillonbség abban rejlik, hogy a hitelesség csak addig

tarthat6 fenn, amig az 6nirénia nem valik onpusztitova.

A kvalitativ mintdzatok alapjan elmondhato, hogy a ,,vallalt kinossag” akkor miikddik hatékony

markastratégiaként, ha harom feltétel egyszerre teljesiil:

(1) a marka tudatosan és Onreflexiven épiti be a kellemetlenséget a narrativdjaba;
(2) a kozonség érti és elfogadja a jatékszabalyokat;

(3) a kommunikaci6 kétiranyu és folyamatosan fenntartott.

Ezek hianyaban a cringe atfordul negativ percepcioba, és a kozdsségi média dinamikdja a marka
ellen fordul. A Mobilfox esete ennek tankdnyvi példdja, mig a Ryanair és Duolingo azt mutatja,
hogy a vallalt kinossag a Z generaci6 szdmara a hitelesség egyik legmeggy6z0bb formajava

valhat.
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5.4. Mélyinterjuk

A kvalitativ kutatds célja az volt, hogy feltarja, miként értelmezik a Z generacid tagjai és a
marketing-szakértok a ,,vallalt kinossag” stratégiajat, milyen érzelmi és értelmezési folyamatok
kisérik a cringe-tartalmak befogadasat, és hogyan befolyasolja mindez a markak hitelességét,

elfogadottsagat és hosszu tava emlékezetét.

A kutatds soran kilenc Z generacios fiatal (18-25 év kozottiek, aktiv TikTok-felhasznaldk) és
harom marketing-szakember vett részt. Az interjuk 45-70 percesek voltak, félig strukturalt
formaban, korabban meghatarozott kérdésblokkok mentén. Az interjukat rogzitettem, majd szo6

szerint leirtam és tematikus kddolassal elemeztem.
A kodolas sorédn hat {6 jelentésmezd rajzolodott ki:
1. Hitelesség és Onirdnia
2. Humor és érzelmi reakcid
3. Engagement
4. Manipulécios érzet
5. Kulturélis kiillonbségek

6. A cringe mint 0j kommunikacios nyelv

5.4.1. Z generdcios interjuk
A Z generacio tagjai a cringe jelenséget nem negativ élményként, hanem sajat online kultarajuk
szerves részeként irjak le. A legtobben ugy tekintenek ra, mint a humor, a hitelesség és a tarsas

azonosulas keverékére.

A vialaszadok talnyomd tobbsége a cringe-t ,kettdés élményként” jellemezte: egyszerre

kellemetlen és szorakoztato.

,Szerintem a cringe az, amitol rosszul érzed magad, de kézben nevetséges is, ezért kénytelen

vagy tovabb osztani, vagy rohdgni egyet rajta.” (Zsofi, 19)

., Nagyon szeretem az ilyen second-hand embarassment-et, érzem, hogy rosszul vagyok egy-egy

tartalomtodl, de vannak olyanok is, amik meg annyira cringek, hogy mar jok.” (Gyula, 22)
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., Annyira rosszak, hogy mar jok.” (Jazmin, 22)

Ez a kettésség Dahl (2018) ,,0nreflexiv fesziiltség” fogalméaval magyarazhat6: a befogado
egyszerre tudatositja a tarsas szabalyszegést és a humor értékét. A Z generacio képes élvezni a

diszkomfortot, mert tudja, hogy az ,,csak megjatszott”.

A cringe-tartalom nem taszitja dket, hanem figyelmet valt ki. A legtobben ugy fogalmaztak,
hogy ,,inkabb nézek valami kinosat, mint unalmasat”. Ez a figyelem-orientalt gondolkodas

Osszhangban 4ll a TikTok algoritmikus logikajaval, ahol a reakcio az 0j értékméro.

»Minél kinosabb egy tartalom annal jobb, bar ezeknek is vannak talan mértékei, ha valami
kinos és mellé egydltalan nem vicces, az szamomra inkabb szanalmas, nagyon el kell talalni,

hogy jol megkomponalt tartalom legyen egy bizonyos hataron beliil.” (Alexandra, 23)

A fiatalok tehat nem keriilik a kellemetlenséget, pont ellenkezdleg, keresik is ezeket a

tartalmakat.

A valaszadok szerint a vallalt kinossag akkor miikodik, ha érzékelhetd mogotte a tudatossag és

onreflexio.

., Szerintem akkor miikodik ez a fajta humor egy cégnél, ha nem erdltetett és ok is értik a poént.”

(Laszlo, 23)

,,Szembejon velem egy csomo olyan video amikor probalkoznak nagyon fiatalosak lenni, és

beleallni a trendekbe, de pont csak ilyen gagyi hatast keltenek ezekkel. (Dora, 21)

., A Duolingo azért jo, mert tudja, hogy tulzo, de pont ez benne a vicces, valahogy ezt nagyon

eltalaltak.” (Istvan, 21)

A fiatalok elutasitjak a tilsagosan ,.tokéletes” markéakat, és azokat tartjak hitelesnek, amelyek
vallaljak sajat hibaikat vagy esetlenségiiket. Ez megfelel Banet-Weiser (2018) ,,performalt
hitelesség” elméletének: a hitelesség nem az dszinteségbdl, hanem az atlathato szerepjatékbol

fakad.

A vélaszaddk szerint a kinossag vallaldsa emberivé teszi a markakat.
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., Amikor a Ryanair beszologat, tudom, hogy direkt van, de mégis annyira hitelesen és viccesen
teszik, pont emiatt kévetem is Oket, és mindig megnézem, ha kitettek 1uj posztot, ha pedig
meglatom oket egy random video alatti kommentszekcioban, nagyon nagyokat nevetek rajtuk,

tipikus pronyo modon kiildenek el mindenkit a fenébe.” (Alexandra, 23)

., Valahol ugy gondolom, hogy mivel ok szandékosan nem akarnak ,,jok” lenni, és tudjik
magukrol, hogy nem feltétlen ok a legjobb légitarsasag, ez menonek teszi oket. Valoszinii, ha
repiilnék valahova megnézném az 6 ajanlataikat, mert elég mély nyomot tudnak hagyni az

emberben.” (Dominik, 27)

A vallalt kinossag igy a Z generacié szdmara hitelességi gesztus, nem hiba. A markék nem a

tokéletességgel, hanem a hibaik vallalasaval lesznek azonosulhatoak.

A humor az interjukban kozponti szerepet kapott. A fiatalok szerint a cringe-tartalom akkor

hatékony, ha a humor megteremti a tarsas tavolsag és az azonosulas egyensulyat.

~Ha nevetek rajta, mar nem kinos, nyilvan kivalt belolem egy kinos érzést, de ezt tovabb fogom
osztani a barataimnak és igy egyiitt fogunk ezen nevetni, sot, néha még a hétkoznapokban is
feljon egy-egy jol sikeriilt tiktok video, és elég sokdig emléksziink ezekre a cringe, mégis vicces

tartalmakra.” (Jazmin, 22)

,,A Duolingo és a Ryainair kommentjei zsenialisak, ugy beléd tudnak allni.” (Gyula, 23)

A nevetés igazabol egy kozos jaték: a kozonség nem csak nézi, hanem egylitt csindlja a poént.
Ez pont az, amirdl Jenkins (2006) ir a ,,részvételi kultura” kapcsan. A humor sokszor azon
mulik, hogy érted-e az ironiat. A Z generécio ebben nagyon otthon van — pontosan felismerik

a szarkazmust, ¢és ettdl érzik azt, hogy ,,0k is benne vannak a buliban”.
. Ertem, hogy ez direkt cringe, és pont ezért vicces.” (Laszlo, 23)

A ,,k0z0s nevetés” a marka ¢€s a fogyasztod kozotti érzelmi hid. A humor itt nem csak egy elem,
hanem identitasképzé mechanizmus: a Z generécios fogyasztok a nevetésben érzik magukat

azonos kozeghez tartozonak.

A vélaszadok szinte mindegyike arrdl szamolt be, hogy a vallalt kinossag tipusu tartalmakra

gyakrabban reagal — akar kommentben, akar megosztasban —, mint a hagyomanyos reklamokra.
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., A Duolingo kommentjeit mindig elolvasom, néha én is odakommentelek, hatha reagalnak.”

(Zita, 22)

., Ha valami annyira rossz, hogy vicces, akkor egyértelmii, hogy megosztom, vagy ujrakozlom.”

(Zsofi, 19)

A valaszadokbol kovetkeztetve a Z generacidsok szamara a markaval vald interakcio
szorakozas, és nem vasarlasi viselkedés. A 1ajk vagy komment nem a termék irdnti lojalitas,
hanem a kulturalis részvétel jele. Ez a jelenség Abidin (2021) kutatasaban is szerepelt, miszerint

a kozonség és a marka kozosen allitjak elé a humort.
Az engagement igy érzelmi és tarsas jutalom is:
., Az a legjobb, ha visszairnak. Egybol megy is utdna a screenshot rola.” (Alexandra, 23)

A vélaszokbdl kirajzolodik, hogy a Z generacid nemcsak tartalmat fogyaszt, hanem interakcios
jatékban vesz részt. A kommentelés, Ujrakozlések €s reakciovideok 1étrehozasa a markéaval vald
kapcsolat aktiv, kreativ forméja. A cringe tehat nem visszatartja, hanem serkenti az

engagementet.

Tobb valaszado is megfogalmazta, hogy a vallalt kinossag addig miikddik, amig 6szintének hat.
Ha egy marka ,,tal sokat akar” vagy ,mesterségesen probal vicces lenni”, az gyorsan elveszti

hitelét.

., A Mobilfox néha annyira probal vicces lenni, hogy pont attdl lesz erdltetett. Na az a fajta
cringe érzet, amit az o videok miatt érzek az az, ami inkabb taszit, és megmondom Oszintén nem
tudom, hogy mennyire jok a telefontokjaik, mert ha csak a markara gondolok is cringelek, ezért

a terméktol is tavol tartom magam.” (Dominik, 27)

., En Oszintén nem tudom, hogy ilyenkor mit kellene reagalnom.. sirnom? nevetnem? valamit

kivalt belolem a Mobilfox, és az egyértelmiien nem jo” (Laszlo, 23)

Ez az attitid Plakias (2024) ,,moralis koordinacios zavar” fogalmaval irhaté le: amikor a

kozonség nem tudja, mikor kell komolyan venni a markét, a humor elveszti koherencidjat.
A fiatalok szerint a kulcs az aranyérzék és az Onismeret.

., Az onironia addig jo, amig nem tiinik szanalmasnak.” (Zita, 22)
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Ez ravilagit, hogy a Z generacio nem minden Onironikus tartalmat tekint hitelesnek; a tulzas, az

utanzas vagy a latszélagos spontaneitas gyorsan kié¢getheti a markaimazst.
A nemzetkozi és hazai markak megitélése jelentdsen eltért a valaszadok kozott.

,,4 Ryanair bunko, de vicces. A Duolingo meg zsenidlis. A Mobilfox viszont néha mar faraszto.”

(Istvan, 21)

A valaszadok szerint a kiilfoldi markak irdnija valahogy természetesebben hat, mert inkabb
ilyen altalanos, univerzalis humorra épit. A magyar példaknal viszont sokszor érzédik egy kicsit
a ,,tulazonosulds”, mintha tal kozel lenne hozzank, és emiatt a kozonség is gyorsabban érzi

kinosnak, ha valami atlépi azt a bizonyos hatart.
., Ami kiilfoldon poén, az nalunk sokszor inkabb erdltetettnek hat.” (Zita, 22)

A humor dekddolasa kulturalis kdzeghez kotott. A Z generacio ugyan globalis médiafogyaszto,

de a cringe-t lokalis normak alapjan itéli meg.

5.4.2. A szakértoi nézopont
A harom megkérdezett marketing-szakember egybehangzdan ugy véli, hogy a vallalt kinossag
nem véletlen trend, hanem tudatosan tervezett figyelemstratégia, amely a TikTok sajatos

okoszisztémajaban miikodik a legjobban.

A TikTok nem a tokéletességet dijazza, hanem a reakciot. A cringe egy reakciogyorsito.”

(Norman, 39)

., A jo mindségii video tok rendben van, sot kell is, de ma par mdsodperc alatt kell megfogni az
embereket, és ennek a par masodpercnek olyannak kell lennie, hogy erre reagdljanak is, ezt
viszont sokszor nem a tokéletességgel, hanem egy kis humorral vagy valami direkt eltulzott,

kicsit gagyi dologgal lehet elérni.” (Fruzsi, 38)

A rendszer nem érti, hogy miért reagalnak, csak azt latja, hogy reagalnak, és ez mar elég

ahhoz, hogy feldobja a tartalmat.” (Péter, 24)

A szakért6k szerint a cringe-tartalom érzelmi vélaszokat generdl, ami az algoritmus szemében
aktivitdsnak szamit. Az Onironia tehdt nem védekezés, hanem proaktiv stratégia a

figyelemfenntartasra.
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A vallalt kinossag addig miikédik, amig a kozonség érti, hogy ez poén. Ha nem, abbil

reputdcios valsag lesz.” (Fruzsi, 38)

., Nagyon kockadzatos, mert ha nem passzol a marka személyiségéhez, akkor nemhogy figyelmet

hoz, hanem inkabb hitelességet rombol.” (Norman, 39)

A szakértok hangsulyoztak, hogy a cringe stratégia Onismeretet és konzisztenciat igényel: ha
egy marka hirtelen valt irénidba, a kozonség hiteltelenségként értelmezi. Tobben a Mobilfox

példajat hoztak:

A Dedk téri pénzszoras figyelemben nagyot ment, de a marka karaktere nem birta el. Ilyenkor

visszacsap ez a hype.” (Péter, 24)

Ez a megfigyelés 0sszhangban all Banet-Weiser (2018) elméletével: a hitelesség nem az iroénia

mennyiségén, hanem annak kontextudlis illeszkedésén mulik.
A Z generacio az ironian nott fel. Nekik ez nem humor, hanem nyelv.” (Norman, 39)

A szakeértOk szerint a Z generacio értelmez6 képessége kulcs a cringe-kommunikacio sikeréhez.

A fiatal k6zonség gyorsan dekodolja az irdniat, de ugyanilyen gyorsan felismeri a hamis tonust.
,,Szerintem a cringe akkor fenntarthato, ha karaktert épit, nem kampanyt.” (Fruzsi, 38)

A szakérték szerint a vallalt kinossag nem csak egy mulo trend, hanem konkrétan egy uj
beszédmod lett a kozosségi médidban. Azok a markdk, amik tudatosan, humorral és

onreflexioval tartjak a sajat stilusukat, hosszabb tavon is hitelesnek tudnak maradni.

5.4.3. Szintézis és osszevetés
A Z generacios ¢és szakértdi interjuk Osszevetése azt mutatja, hogy a vallalt kinossag kettds
olvasatl jelenség: a k6zonség szamdra €lmény €s azonosulds, a szakma szamara stratégia és

kockézatkezelés.
Ko6z6s pontok:
e A humor és az Onironia a hitelesség feltétele.
o A figyelem nem a tokéletességen, hanem az érzelmi hatason alapul.

e A marka-kdzonség viszony interaktiv és kozosségi.
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Eltérések:
o A fiatalok spontaneitdsra, a szakértok strukturaltsagra torekszenek.
e A Z generacio a cringe-t kulturalis nyelvként, a szakemberek eszkdzként kezelik.
o A fiatalok a ,,személyességben” latjak a hitelességet, a szakértok a ,,konzisztencidban”.

Elmondhat6, hogy a vallalt kinossag mindkét csoport szamara a digitalis hitelesség 1j forméajat
jelenti: a humor, az Onirdnia és a kozOsségi interakcid egyiittes nyelvét. A Z generacio
érzelmileg, a szakértok stratégiailag validaljak a jelenséget. Dahl (2018) szavaival élve: ,,a

zavar itt nem hiba, hanem a figyelem 1j moralis alapegysége”.

5.5. A kutatasi kérdésekre adott valaszok

A kutatas kvalitativ eredményei — a tartalomelemzés és a mélyinterjuk — egylittesen mutatjak,
hogy a vallalt kinossdg nem véletlenszerli stiluseszkdz, hanem tudatosan alkalmazott
kommunikécios stratégia, amely a Z generacio sajatos médiahasznalati és humorérzékelési

mintazataihoz igazodik.

A Z generaci6 tagjai harom f6 kommunikacios elemet ismertek fel: Onirdnia, szandékos
tuljatszas, és humor. A fiatalok szerint a markak akkor hasznaljak jol a vallalt kinossagot, ha az
tudatos, reflektalt és konzisztens. A Ryanair esetében ez az dnironikus kommentelés és a direkt
provokacid, a Duolingénal a karakteres ,,tulzas”, mig a Mobilfoxnal a rekldmparddia

formajaban jelent meg.

Ezek az elemek a tudatos szerepjaték (Banet-Weiser, 2018) és az dnreflexiv fesziiltség (Dahl,
2018) elméleti fogalmaival irhatok le. A kommunikéci6é kulcsa nem a hiba, hanem a hibak

vallalasa — a ,,kinossag” eszkozként szolgal a kdzvetlenség megteremtésére.

Az eredmények szerint a Z generacio szamara a cringe nem negativ kategoria, hanem a humor
és hitelesség keveréke. A valaszadok a kinossagot egyszerre érzik zavardnak és élvezetesnek —

,10ssz, de j0” tipust élményként.

A tobbség szerint a cringe akkor hiteles, ha ,,direkt”, vagyis érzddik a tudatossag a hattérben.
Amennyiben egy marka magan nevet, az a hitelesség €s ,,emberiség” jele. A fiatalok szdmara a
humor a dekodolas eszkoze: aki érti az irdniat, az a k6zosség része. A cringe tehat értelmezett

humorformaként miikodik, amely tarsas azonosulést valt ki, nem pedig elutasitast.

64



A kutatas alapjan a vallalt kinossag noveli az érzelmi bevonodast, de csak addig, amig nem
valik erdltetetté. Az interjuk szerint a cringe-humor ,reakcidt kényszerit ki”: a fiatalok
gyakrabban kommentelnek, osztanak meg és duetteznek ilyen tipusu tartalmakkal, mint mas

reklamokkal. A humor tehat az engagement motorja, amely kdzvetlen interakcidra 6sztonoz.

A bizalom akkor sériil, ha a marka taljatssza a szerepét vagy elveszti onreflexidjat. A Mobilfox
esete jol mutatja, hogy a hitelesség fenntartasa személyhez és konzisztens karakterhez kotott —
Szépréthy Roli tdvozasaval a marka elveszitette emberi arcat, ami az interakciok visszaeséséhez

vezetett.

A valaszadok egyértelmii kiilonbséget érzékelnek a nemzetkozi és a magyar marka kozott. A
nemzetkdzi markak ironidja természetesebbnek, univerzalisabbnak hat, mig a hazai markaé
gyakran ,tal direktnek” vagy ,.eréltetettnek”. A fiatalok szerint a globalis humorformak

dekodolasa konnyebb, mert nem igényel kulturalis magyarazatot.

A magyar markak esetében viszont a cringe lokalis normakba iitk6zik: a kozonség érzékenyebb
a kinossag hatarara, ¢s hamarabb tartja ,tuljatszottnak™ a tartalmat. Ugyanakkor a Mobilfox
példaja azt is mutatja, hogy a ,magyar cringe” mukodik, ha kulturalisan bedgyazott (pl.

hétkoznapi parbeszédek, 6nirdnikus nyelvi poénok).
A kiilonbség tehat nem a stilusban, hanem a kulturalis dekodolasban rejlik.

A Z generacio attitlidjeit harom kulcsmotivum jellemzi: reflexivitas, részvételiség, és
ironiatudat. Tehat felismerik, hogy a cringe tudatos kommunikacids jaték, aktivan reagalnak,
kommentelnek, parodizalnak és képesek kiilonbséget tenni az Oszinte és a mesterkélt humor

kozott.

A valaszaikbol kirajzolodik, hogy a cringe nem passziv fogyasztoi élmény, hanem aktiv
kulturalis részvétel terepe. A fiatalok a ,,vallalt kinossagot™ a sajat digitalis identitasuk részeként

kezelik — egyszerre azonosulnak vele és parodizaljak is.

Ez az ambivalencia nem gyengeség, hanem a Z generacido médiaértésének 1 szintje: képesek

¢lvezni és elemezni ugyanazt a tartalmat.

A kutatds 6t kérdésre adott vélaszai alapjan megallapithatd, hogy a vallalt kinossag a Z
generacio szdmara hitelességi €s kozosségi eszkdz, a szakmai oldal szdmdara pedig stratégiai
kihivas.

A jelenség nem a hibds kommunikaciobol, hanem a tudatos onreflexiobol fakad. A cringe a
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digitalis markanyelv része lett — olyan performalt ironia, amely egyszerre valt ki feszengést,

nevetést és figyelmet.
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6. Osszegzés és jovobeli kutatasi iranyok

A dolgozat célja annak feltarasa volt, hogyan mikodik a vallalt kinossdg a digitalis
markakommunikacioban, és milyen szerepet jatszik a Z generacio értelmezéseiben ¢és
fogyasztéi reakcidiban. A szakirodalom attekintése alapjan jol lathatd, hogy a cringe nem
egyszerl esztétikai kategoria vagy ,,rossz izlésre” adott reakcio, hanem olyan tarsas és kulturalis
jelenség, amely a koOzoOsségi normak ujratdrgyaldsaban tolt be szerepet. A digitalis tér
sajatossagai — az azonnalisag, a nyilvanossag és a folyamatos értelmez0i aktivitas — erdsitik ezt
a funkciot, igy a kinossag performativ kodda valik: egyszerre jeloli a normaszegést, a reflexiv

humor eszkozét és a hitelesség ) formait.

Az empirikus vizsgalat harom, tudatosan cringe-alapi markagyakorlatot elemzett. A Ryanair, a
Duolingo ¢és a Mobilfox kommunikacidja kiilonb6z6é modon, de hasonld logika mentén épit a
tulzas, az ironia €s az onparoddia eszkdzeire. Az elemzés eredményei azt mutattak, hogy a siker
nem Onmagédban a vallalt kinossagtol fiigg, hanem attél, hogy a marka mennyire képes
kovetkezetesen ¢és kontextusérzékenyen hasznalni ezt a nyelvet. Amennyiben a tartalom
illeszkedik a platform sajatos kddjaihoz és 6sszhangban all a mérka identitasaval, a Z generacio
humorosnak, szérakoztatonak ¢és hitelesnek érzékeli azt. Amikor azonban a szandékoltsag nem
egyértelmi, vagy a marka talzottan erdlteti a platformnyelvet, a cringe konnyen hiteltelenségbe

csaphat at.

A mélyinterjik eredményei tovabb erdsitették ezt a megéllapitast: a Z generacid erds
médiatudatossaggal rendelkezik, és a hiteless€ég szamukra nem a hibatlansdg, hanem a
kovetkezetes onreflexio €s az esenddség felvallalasa. A vallalt kinossag onmagaban nem taszito
szamukra — s6t, sokszor épp ez a kdzvetlenség teremti meg az azonosulas lehetdségét. A
résztvevok azonban egyértelmiien jelezték, hogy a mesterkélt vagy trendhajhasz kommunikaciod
gyorsan ellenreakciot valt ki, és rombolja a méarkéaba vetett bizalmat. A szakértdi interjuk ezt a
képet tovabb darnyaltak: ramutattak, hogy a cringe stratégiai alkalmazasa kulturalis
kontextushoz kotott, €s akkor miikodik, ha a marka értékalapt narrativaba agyazza a humoros

talzasokat.

A kutatas eredményei tobb lehetséges tovabbfejlesztési iranyt is kijelolnek. Elséként sziikséges
lenne nagyobb mintan, kvantitativ modszerekkel vizsgalni, hogy a vallalt kinossag milyen
mértékben befolydsolja a markaattitidot, a bizalmat és az elkotelezodést. A kvalitativ
eredmények alapjan feltételezhetd, hogy a Z generacio6 érzelmileg intenziv reakcidi — még ha

azok kellemetlenséggel jarnak is — erdsithetik a bevonodast, de ennek pontos mechanizmusai
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tovabbi statisztikai modellezést igényelnek. Erdemes lenne emellett platform-specifikus
Osszehasonlitast végezni, mivel a cringe recepcioja és értelmezése a TikTokon, az Instagramon

vagy a YouTube Shortsban eltéré normak mentén miikodik.

A jovobeli kutatds szdmara relevans kérdés a vallalt kinossag hosszu tadvi markahatédsa is. A
dolgozat eredményei arra utalnak, hogy a cringe akkor fenntarthatd, ha szervesen illeszkedik a
markaidentitashoz; ugyanakkor még nem ismert, hogy ez a narrativa meddig tarthaté fenn
anélkiil, hogy a k6zonség unalmassa vagy kiszamithatova ne mindsitse. Tovabbi vizsgalatot
igényel az is, hogyan formalja at a mémkultira a markatartalmak jelentését: amikor egy cringe-
alapti poszt mémesedik, a jelentés feletti kontroll részben kikeriil a marka kezébdl, és a

kozosségi Gjraértelmezés akar pozitiv, akar destruktiv irdnyba viheti el a kampanyt.

Végiil az etikai dimenziok feltarasa is sziikségessé valik. A vallalt kinossag gyakran érinti a
tarsas érzékenység hatarait, és eléfordulhat, hogy egy kampany akaratlanul sértové,
kirekesztdvé vagy manipulativvd valik. A kontextusérzékenység és az Onreflexiv szandék
pontos meghatarozdsa a jovoben még fontosabb lesz, kiillondsen a magyar és a nemzetkdzi

markak kozotti kulturalis kiillonbségek vizsgalataban.

Osszességében a dolgozat ravilagitott arra, hogy a vallalt kinossag a digitalis marketingben nem
mulé trend, hanem a hitelesség, az Onreflexido ¢és a kozOsségi részvétel 1) formainak
kifejezddése. A cringe akkor valik stratégiai er6forrassa, ha a marka képes egyszerre kilogni a
sorbol ¢s illeszkedni a digitalis kozosség kulturalis logikédjaba. A jovoben a markak sikerét nem
az donti el, hogy mernek-e kinosak lenni, hanem az, hogy megértik-e, mikor, hogyan és milyen

kozonségi normak mentén tehetik ezt hitelesen.
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Melléklet
1. Z generacios résztvevoi interjukérdések
e Milyen gyakran hasznalod a TikTokot / Instagramot / YouTube Shortsot?
e Milyen tipust tartalmakat szoktal nézni a kdzosségi médiaban?
e Melyik platformot érzed ,,leginkabb magadénak”, és miért?
e Mikor szoktdl leggyakrabban tartalmat fogyasztani (pl. este, utazés kdzben stb.)?
e Mit jelent szamodra az, hogy valami ,,cringe”?

e Tudsz példat mondani olyan tartalomra, amitdl ,kinosan érezted magad”, de mégis

végignézted?
e Vannak olyan tartalmak, amik annyira kinosak, hogy mar viccesek?
e Milyen érzést valt ki beldled, ha egy marka cringe dolgokat posztol?
e Melyik markékat koveted TikTokon vagy Instagramon? (sorolj fel egy parat)

e LAattdl mar olyan reklamot, ami direkt kinos vagy Onironikus volt? (pl. Duolingo,

Ryanair, Mobilfox stb.)
e Szerinted miért csindlnak a markék ilyen vallaltan béna tartalmakat?
o Inkabb hitelesnek vagy erdltetettnek érzed ezt a stilust?
e Mi tesz szamodra egy markat hitelessé?
o Fontos neked, hogy egy marka ,,6nazonosnak” t{injon a socialmédiaban?

e Ha egy marka viccesen, Onironikusan kommunikal, az noveli vagy csokkenti a

bizalmadat iranta?
e Volt olyan eset, amikor egy marka ,tultolta” a humort, €s elvesztette a szimpatiadat?

e Mennyire érzed ugy, hogy ezek a ,,cringe” vagy vicces tartalmak kozdsséget teremtenek

a nézok kozott?
o Eléfordult, hogy kommenteltél vagy megosztottal egy kinos, de vicces markés posztot?

o Miért dontottél igy?
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e Szerinted meddig lehet elmenni a vallalt kinossagban?

e Szerinted a cringe marketing hatékony, vagy inkabb visszatetszd?

2. Szakértoi interjukérdések
e Milyen tipusi markékkal / kampanyokkal dolgozol?
o Hogyan értelmezed a cringe marketing fogalmat?
e Miben kiilonbozik ez a klasszikus humoros vagy onironikus reklamoktol?
o Tapasztalatod szerint milyen célcsoportokra miikodik ez a stratégia leginkabb?
e Milyen helyzetben lehet tudatos dontés a ,,vallalt kinossag”?
e Mitdl mikodik egy ilyen kampany?

e Milyen kockazatokat latsz a cringe-alapti kommunikécidban (pl. reputacio, értelmezési

félrecstiszas)?

e Van olyan hazai vagy nemzetkézi marka, aki szerinted jol csindlja ezt a vallalt

kinossagot?
« Esolyan, akinél ez teljesen félrement? Mi volt a kiilonbség a kettd kozott?
o Szerinted meddig etikus a vallalt kinossag mint figyelemfelkeltd eszk6z?
o Hol huzodik a hatar a hiteles 6nirdnia és az 6nparodia vagy manipulacid kozott?
o Hogyan lehet megtartani a marka hitelességét, mikozben a cringe elemekkel jatszik?
e Hogyan latod a Z generacid viszonyéat az irdnidhoz és az onreflexiv humorhoz?
e Mennyire érzékenyek a fiatalok az ,erdltetett” marketingre?
e Milyen kommunikacids nyelvet varnak el a markaktol a kozosségi médidban?

o Szerinted a vallalt kinossag inkabb rovid tavi trend vagy hosszabb tavl paradigmavaltas

a markakommunikacioban?

e Hogyan illeszthetd be ez a stratégia egy marka hossza tavi identitasaba?
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