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SAZETAK

Kada se promatra humor u kontekstu oglasavanja, pristupi koji se koriste u oglasima ne
moraju nuzno proizvesti Saljive uCinke. U ovom slucaju se humor moze definirati kao
odgovor publike na odredene poruke u oglasima. Saljivi oglasi se klasificiraju na sljedeéi
nacin: oglasi orijentirani na emocije, oglasi orijentirani na spoznaju i oglasi orijentirani na
drustvo. Postoji jo§ mnogo vrsta humora, poput agresivnog, seksualnog i neskladnog humora.
Saljivi oglasi se smatraju uspje$nim kada publika na njih pozitivno odgovori. Koristenje
humora postala je uobiCajena praksa u oglaSavanju. Otprilike jedan od pet televizijskih
promocija sadrzi $aljive poruke. Zbog globalizacije, potrebni su medukulturni pristupi i
globalni oglasi. Bliski odnos izmedu kulture i komunikacije zahtijeva da multinacionalne
tvrtke imaju na umu da su kulturni ¢imbenici vrlo vazni u planiranju strategije medukulturne
komunikacije. U nekim slu¢ajevima i publika mozda neée smatrati humor u promociji
smijeSnim. Stoga humor treba koristiti pazljivo, zbog potencijalnog rizika koji bi se mogao
dogoditi. Pozitivan uc¢inak stvara se kada je humor povezan i dobro integriran s objektom ili

porukom u oglasu.

Kljuéne rijeci: marketing, humor, oglasavanje, promocija, rizici, potrosaci.



SUMMARY

When looking at humor in the context of advertising, the approaches used in ads do not
necessarily produce humorous effects. In this case, humor can be defined as the audience’s
response to certain messages in ads. Humorous ads are classified as follows: emotion-oriented
ads, cognition-oriented ads, and society-oriented ads. There are many other types of humor,
such as aggressive, sexual, and inconsistent humor. Humorous ads are considered successful
when the audience responds positively to them. The use of humor has become a common
practice in advertising. Approximately one in five television commercials contains humorous
messages. Due to globalization, intercultural approaches and global advertisements are
needed. The close relationship between culture and communication requires that multinational
companies keep in mind that cultural factors are very important in planning an intercultural
communication strategy. In some cases, the audience may not find the humor in the
commercial funny. Therefore, humor should be used carefully, because of the potential risk
that could occur. A positive effect is created when humor is connected and well integrated

with the object or message in the ad.

Keywords: marketing, humor, advertising, promotion, risks, consumers.
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1. UvOoD

Danas postoji nekoliko novih nacina za dosezanje kupaca putem marketinga, jer se mnogi kupci
koriste razli¢itim drustvenim mrezama. Mnogi ljudi danas posjeduju mobilni telefon, tablet ili
rac¢unalo te imaju pristup Internetu. Ako tvrtke ne budu imale ove prilike na umu i umjesto toga
se budu pridrzavale zastarjelog marketinskog plana ili kampanje, teSko ¢e ostati konkurentne na

trzistu.

Humor je dugo bio jedan od najceS¢ih pristupa koji se koriste u oglasavanju. Bilo u velikom
televizijskom dogadaju ili u novim oblicima digitalnog oglasavanja, svi su izloZeni smijeSnim
promocijama, od kojih mnoge od njih zabavljaju publiku i pomazu u prodaji proizvoda. Ipak,
koristenje humora u oglasavanju predstavlja slozen proces i o¢ito je da nisu svi Saljivi oglasi

uspjesni.

U ovom radu se analizira prikupljena literatura o humoru u oglasavanju i pruzaju bitna znanja o
klju¢nim temama poput razlicitih obiljezja humora, tipova humora koji se koriste u oglasavanju
te pozitivnih i negativnih efekata koje prouzrokuje humor. Takoder ¢e se pruziti uvid u
zanimljive primjere uspje$nih promocija za pojedine tvrtke koje su u njima koristile humor.
Poglavlja ispituju humor u oglasavanju i dodaju uvid u nekoliko najmodernijih pitanja koja se
tiCu ove teme. Raspravlja se o stupnju u¢inkovitosti humora i uvjetima povezanim s na¢inom na
koji najbolje djeluje u oglasavanju. Svi ovi podaci dodatno doprinose kumulativnom znanju
istrazuju¢i interakciju humora s drugim pitanjima i tehnikama poput medukulturnih Saljivih

promocija i povezivanja razli¢itih vrsta proizvoda s oglasavanjem u kojem se koristi humor.
1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je promatranje humora u oglaSavanju, odnosno kako publika odgovara na
odredene poruke koriStene u oglasima. SmijeSne promocije odredenih proizvoda zabavljaju

publiku 1 pomaZzu u prodaji proizvoda.
1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu diplomskog rada koristeni je literatura koja se odnosi na definicije humora kao i razni
znanstveni ¢lanci koji obraduju ovu temu, a veéina literature je na engleskom jeziku i ¢ini

domace 1 inozemne strucne i znanstvene ¢lanke, internetske izvore te knjige 1 knjiznu gradu.



1.3. Sadrzaj i struktura rada
Rad je podijeljen na sedam poglavlja.

Prvo poglavlje je uvod u kojem se pobliZze predstavlja tema rada, navodi se predmet i cilj ovog
rada te izvor i metoda uz pomocu kojih su prikupljeni podaci za pisanje rada. Takoder, navodi se

sadrzaj 1 struktura cijelog rada.

Drugo poglavlje odnosi se na definiciju humora te koja je uloga humora u oglasivackom

kontektstu.

Trece poglavije predstavlja vrste humora koji se koriste u oglasavanju, te su navedeni primjeri za

svaku vrstu humora.

Cetvrto poglavlje odnosi se na obiljezja koristenja humora u oglasavanju te koliko je vazna
taktika koriStenja humora u uspjeSnom oglasavanju. Takoder poglavlje predstavlja vaznost
medukulturnog pristupa I globalnog oglasavanja, te koliko je odlucujuce prepoznati razlike koje
postoje izmedu kultura na razliCitim trziStima. Dalje nam poglavlje donosi vrste proizvoda I

njihovu povezanost s humorom u oglasavanu.

Peto poglavlje predstavlja razumijevanje afektivnih reakcija potrosaca na pokusSaje humora, te

koji su pozitivni a koji negativni efekti humora.

U Sestom poglaviju navedeni su primjeri kori$tenja humora u oglasavanju te kako su prilikom
reklamiranja porizvoda Pringles, Oreo, Taco Bell te Old Spice koriSteni elementi humora u

oglasavanju.

Sedmo poglavlje ujedno je zakljuak u kojem se iznose spoznaje donesene na temelju

predstavljenog te ono zaokruzuje cijeli rad.

Slijedi popis literature, tablica i slika.



2. POJAM I OBILJEZJA HUMORA

Definiranje humora i odgovaranje na pitanje “Zasto se smijemo?” je teZzak ako ne i nevjerojatan
zbog subjektivnih obiljezja humora. Ljudi se smiju razli¢itim stvarima i mogu imati razli¢itu
pozadinu tako da se ponekad humor moze razlikovati drugacije. Ono $to se smatra smijeSnim
moze se tumaciti ironi¢no u razli¢itim kontekstu. Kulturna pozadina moze biti najutjecajniji
kontekst u odredivanju humora. Na jednostavan nacin, humor se definira kao “sve $to ¢ini ljude
nasmijanim ili zabavnim, ili sposobnost prepoznavanja onoga §to je smije$no zbog situacije ili

osobe” (Hadiati, 2018, str. 2). Dakle, sve $to poziva na smijeh moze se smatrati humorom.

U oglasivackom kontekstu sadrzaj humora ukljucuje izvrsne elemente: vizualni i / ili audio,
glasnogovornik, robna marka i proizvod i osnovne promotivne poruke. Humor iz jedne kulture ili
nacije moze se pozivati na nerazumijevanje ili nedostatak uvazavanja u drugom kontekstu zbog
jezi¢nih razlika, elemenata svojstvenih odredenom miljeu ili potencijalno uvredljivih predmeta

(Crawford i Gregory, 2014).

Kontekst humora ima vazan utjecaj na vjerojatnost uspjeha u oglasavanju. U oglasavanju se
kontekst odnosi na sadrzaj komunikacije oko S$aljivog oglasa (kontekst poticaja), medij
komunikacije, okolnosti pod kojima se podraZaj opaza (kontekst gledanja) i ulogu oglasa u
integriranoj strategiji marketinSke komunikacije. Istrazivanje koje je sproveo Crawford i Gregory
(2014) otkriva da Saljivi program poti¢u pozitivno raspolozenje, $to povecava utjecaj i intenzitet
percipiranog humora u promociji. Televizija i drugi video / audio formati idealni su za Saljivo

oglasavanje omogucavajuci upotrebu vise izvr$nih alata (Crawford i Gregory, 2014).

Humor obi¢no zahtijeva najmanje dvije osobe (inicijator humora i primatelj) koji suraduju
uspostavljaju¢i ono $to se naziva igranim okvirom, u kojem se uklju¢ene strane presutno slazu da
ono §to se nalazi u okviru ne smije biti shvac¢eno ozbiljno. Okvir za igru takoder mozZe postaviti
jedan pojedinac kao odgovor na uo¢enu neskladnost u dogadaju ili situaciji. Verbalni humor je
“odredeni oblik vjestine jezicnog koriStenja u kojem su najmanje dva razli¢ita znacenja utkana u
tekst koriste¢i dvosmislenost, polisemiju, intertekstualnost ili nedosljednost toliko da slusatelj
mora ocekivati jedno znacenje, ali zapravo dozivljava drugo” (Vaid, 2002, str. 506). Smatra se da
¢e zadovoljstvo humora nastati iznenadnim prepoznavanjem neuskladenosti izmedu ocekivanog 1

dozivljenog znacenja (Vaid, 2002).



Tisu¢ama su godina znanstvenici, zabavljaci i opa populacija raspravljali o uvjetima koji
pokrecu humor. Rasprava je iznjedrila brojne teorije, a Warren i McGraw (2015) isti¢u da su od
utjecaja Cimbenici kao S§to su olakSanje, agresija, omalovazavanje, igra, ambivalentnost,

suprotstavljanje, neocekivanost, abnormalnost i neprimjerenost.

Kada se promatra humor u kontekstu oglasavanja, pristupi koji se koriste u oglasima ne moraju
nuzno proizvesti $aljive uc¢inke. U ovom slu¢aju se humor moze definirati kao “odgovor publike
na odredene poruke u oglasima” (Chang i Chang, 2014, str. 9207). Ako oglas moze publiku
nasmijati, nasmijati ili osjecati sretno, to se stoga moze smatrati Saljivom promocijom. Osim
toga, humor se moze definirati na temelju subjektivnih osjecaja publike - izravnim utvrdivanjem
kognitivne humorne razine ispitanika pomocu anketnog upitnika, a ne fizickih odgovora mjerenih
instrumentima. Mjerenje Saljive razine na temelju subjektivnih osjecaja publike uziva vecu

pouzdanost i valjanost od fizickih pokazatelja i pokazatelja ponasanja (Chang i Chang, 2014).



3. TIPOVI HUMORA KOJI SE KORISTE U OGLASAVANJU
Chang i Chang (2014) Saljive oglase klasificiraju na sljede¢i nacin:

1. Emocionalno orijentirani humor/oglasi orijentirani na emocije
2. Kognitivni humor/oglasi orijentirani na spoznaju

3. Socijalni humor/oglasi orijentirani na drustvo
Nesto vise o ovim tipovima humora ¢e se reci u nastavku.
3.1. Emocionalno orijentirani humor

Emocije su “privremeni, neurofiziolo$ki odgovori na podrazaj, postoje u koordiniranom sustavu
komponenata, koji informiraju osobu o odnosu prema podrazaju i takoder je pripremaju da se
nosi s tim podraZajem” (Gustafsson, Kihl 1 Said, 2016, str. 12). Emocije imaju vaznu ulogu u
oglasavanju i najucinkovitiji su oni oglasi koji pogadaju, jer su emocije i pamcenje vrlo usko
povezani. Emocionalno orijentirani humor privla¢i potroSace jer potroSa¢i imaju tendenciju
povezivanja s protagonistima promocija i misle i osjecaju se kao da su dio promocije. Oglasivaci
prili¢no esto koriste emocionalno orijentirani humor, posebno u azijskim zemljama, gdje se veca
prednost daje obiteljskom zajedniStvu 1 drustvenim vrijednostima. Dakle, ovaj tip oglaSavanja
pokusava nadvladati ljudsku logiku. Medutim, nedostatak je Sto uzbudenje prolazi s vremenom
(Srivastava, 2016).

Emocije, ovdje stimuliraju¢i faktor i faktor privlaenja pozornosti, pokrecu i1 pojacavaju
asocijacije stvorene oglasima. To se takoder moZe opisati kao proces ucenja. Cilj preferencija za
robnu marku ovisi o tome da li je oglas negativan ili pozitivan. Emocionalne privla¢nosti temelje
se na emocionalnoj, iskustvenoj strani potroSnje. Nastoje da se potroSa¢ osje¢a dobro u vezi s
proizvodom stvaranjem simpati¢ne ili prijateljske marke, oslanjaju¢i se na osjeaje za
ucinkovitost. Emocionalno orijentirani humor se ne temelji na ¢injenicama i brojkama, vec¢ se
oslanja na osobnu povezanost s potroSacem (Srivastava, 2016). Humor je mehanizam za
ispustanje potisnutih osjecaja. Na taj nacin publika moze ublaziti svoje nervozne emocije i poslije

se osjecati ugodno 1 Saljivo (Chang i Chang, 2014).



Carter (2017) istice da kada kupci osjete istinsku emocionalnu povezanost s odredenom markom,
generiraju nerazmjernu vrijednost za tu marku. Naravno, nekim markama je lakSe uvrstiti
emocionalno orijentirani humor po samoj prirodi. Ali nije potrebno biti Disney ili Ben & Jerry da
bi se pronasao duboko osobni, mozda i Saljivi nacin za predstavljanje emocionalne veze. Humor
takoder pojacava osobnost robne marke, daju¢i mu vise obiljezaja i zivota $to mu omogucuje da

se jace istakne i posljedi¢no privuce idealnu publiku (Carter, 2017).

Evian je svoju promociju prikazao na vrlo zanimljiv naéin. Stvorili su digitalnu aplikaciju u kojoj
prenesete svoju fotografiju i aplikacija ¢e upotrijebiti napredni softver za prepoznavanje lica za
stvaranje bebine verzija sebe koja se moze dijeliti (Ibbonline 2013). Ovakva promocija zasigurno

utjece na emocije svakoga od nas.

Slika 1. EVIAN BABY &ME

A

evian

Izvor: Ibbonline (2013)

3.2. Kognitivni humor

Kognitivni mehanizmi povezani su sa strukturom poruke. Stvari poput neskladnosti, retoricke
ironije, pukog iznenadenja ili nedosljednosti mogu izazvati humor (Riecken i Hensel, 2012).
Samson, Zysset i Huber (2008) izjavljuju da odgovor humora ovisi o potraznji koju stimulus
postavlja na kognitivne sposobnosti. Klju¢ kognitivnog humora je neskladnost ili odstupanje od
ocekivanja. Neki istrazivaci tvrde da je nesklad nuzan i1 dovoljan uvjet za stvaranje humora, a

odgovor humora proporcionalan je stupnju odstupanja od uobi¢ajeno o¢ekivanih pojava (Chang i

6



Bandyopadhyay, 2014). Dakle, kognitivni humor je orijentiran na spoznaju. Proces suo¢avanja s
paradoksima ili shvac¢anja nedosljednih poruka moze rezultirati humorom, koji se temelji na
teoriji rjeSavanja neskladnosti. Koncepcija kognitivno Saljivih promocija obi¢no ukljucuje
neskladne ¢imbenike. Kad su kognitivna iskustva publike u suprotnosti s njezinim ocekivanjima,

pokusat ¢e pronaci odgovore iz oglasa. Kad publika shvati odgovore, moze to shvatiti kao humor
(Chang i Chang, 2014).

U posljednjoj marketin§koj kampanji salonskog lanca Supercuts oslanja se na ironiju koja se
mozda ne pojavljuje Cesto u promociji ali moze biti vrlo u€inkovita u stvaranju istaknutog
sadrzaja. Glumac Michael Kelly poziva gledatelje da se pravilno brinu o svojoj kosi na
Supercutsu. "Pogledaj se, smijes se, okreces i briSe§ dane, nesvjestan koliko si sretan", kaze
sjetno. Ne samo da reklamu ¢ini duhovitom, ve¢ otkriva i potrebu za kojom mnogi nisu bili

svjesni. Koliko vas je hodalo uokolo, zaboravljajuci da ono $to je danas kosa, sutra moze nestati?

(Opusfidelis 2019.)

Slika 2. Supercutsu

¥ OPUSfidelis

Izvor: Opusfidelis (2019)


https://www.thedrum.com/news/2019/07/09/ads-we-supercuts-revamps-its-messaging-with-bald-spokesman

3.3. Socijalni humor

Ova vrsta humora temelji se na teoriji superiornosti, $to znaci da ¢e socijalni mehanizam koji
proizlazi iz humora natjerati pojedince da shvate da su superiorniji od drugih. Ciljana publika
Saljivih promocija usmjerenih na drustvo Cesto su ljudi s osje¢ajem superiornosti, a oglasi
ukljucuju napade, ironiju i podsmijeh, donoseé¢i Saljive ucinke smijuci se drugima (Chang i
Chang, 2014).

Socijalni/meduljudski pristup u oglasavanju zahtijeva od oglasivaca da se usredoto¢i na
vrijednosti podijeljene izmedu ciljne publike i sublimirane teme u njihovoj kulturi. Zbog kulturne
ovisnosti socijalnog / meduljudskog pristupa, ovaj ¢e mehanizam vjerojatno biti najodlucujuci

¢imbenik u percepciji humora unutar odredene kulture (Chang i Bandyopadhyay, 2014).

BMW je robna marka koja zasigurno svojim promotivnim sadrzajem konkurira medu ostalim
robnim markama. U promociji od 2006. godine BMW je objavio oglas za svoju novu seriju 3 i
Cestitao Audiju na osvajanju nagrade za juznoafri¢ki automobil godine. Svakako, sama po sebi
cijenjena cast, ali BMW je Cestitku potpisao linijom "Od dobitnika nagrade za svjetski automobil
godine 2006." (Marketingmind 2020.)

Slika 3. BMW

Congratulations to Audi for winning
South African Car of the Year 2006.

From the Winner of
World Car of the Year 2006.

Izvor: marketingmind (2020)



3.4. Ostali tipovi

Postoji jo§ mnogo vrsta humora, poput agresivnog, seksualnog i neskladnog humora. Medutim,
do danas nema empirijske provjere pojave i relativne vaznosti ovih vrsta humora u video
oglasima. Satria i Rahayu (2012) smatraju da humor moZe igrati ulogu u odredivanju
ucinkovitosti nekih ¢imbenika u svakom tretmanu oglasavanja. Ti se ¢imbenici mogu podijeliti u
dvije skupine. Prva skupina je odnos izmedu tretmana humora i proizvoda ili poruke. Druga je
vrsta humora. Humor se tada moze kategorizirati u “sadrzaj” ili “tehniku”. Na temelju tipologije
humor se svrstava u jednu od tri klasifikacije: agresivan, seksualni ili besmislen. Druga definicija

tipi¢ne Saljive tehnike promocije prepoznaje sljede¢e prema Satria i Rahayu (2012):
igra rijeci,
podcjenjivanje,
Sala,

1

2

3

4. satira,
5. ironijai
6

Saljiva namjera.

Jednostavne oblike humora obi¢no prave mala djeca, poput one u dobi od 2 do 7 godina. Djeca su
u ranom djetinjstvu vrlo vizualna u svojoj orijentaciji na svijet, pa stoga imaju snaznu sklonost
prema vizualnom 1 fizickom humoru, poput smijeSnih lica, grimasa i iznenadnih vizualnih
iznenadenja, poput igranja zavirivanja. Ostale posebne vrste humora koje se mogu svidjeti maloj
djeci su snazni pokreti ruku i nogu, klaunsko ponasanje i antropomorfizam. Djeca se smiju i
drugim jednostavnim oblicima humora poput neobi¢nih glasova i zvukova (Satria i Rahayu,

2012).

S druge strane, djeca u srednjem djetinjstvu, oko 8-11 godina, razvila su slozenije sklonosti i
apstraktni humor, poput igranja s logikom i zna¢enjem rijeci. Nadalje, slapstick je omiljena vrsta
humora medu desetogodisnjacima. Nesrec¢e drugih ljudi takoder se dozivljavaju kao Saljive samo
u slu¢ajnim ili nenamjernim slu¢ajevima ili ako je predmet humora neugodan lik. Djeca sve vise
favoriziraju slozenije oblike humora na kraju srednjeg djetinjstva, kao §to su igra rijeci, sarkazam
1 seksualne aluzije. Grubi oblici humora poput gadenja, nasilja i nepristojnog ponaSanja takoder

se primjenjuju (Satria i Rahayu, 2012).



4. KORISTENJE HUMORA U OGLASAVANJU

4.1. Temeljna obiljezZja koriStenja humora u oglasavanju

Saljivi oglas ukratko se moZe opisati kao smijean oglas. Saljivi oglasi se smatraju uspjesnim
kada publika na njih pozitivno odgovori (Ghada i Hesham, 2018). Koristenje humora postala je
uobicajena praksa u oglasavanju. Otprilike jedan od pet televizijskih promocija sadrzi Saljive
poruke. TV emisije o Saljivim promocijama i nagrade za takve promocije ukazuju na to da je
humor u oglaSavanju ¢ak postao vazan dio svakodnevnog Zivota. KoriStenje humora kao izvrsne
taktike posebno je zanimljivo za marketinske struénjake, jer marketinski ucéinak ovisi o

uéinkovitom i uspjesnom oglasavanju (Eisend, 2009).

Svi se vole smijati. Svi Zele biti sretni. U nasem zivotu, punom problema, rizika, neizvjesnosti i
stalne utrke za karijerom, novcem, zdravljem, toplim stanom, svi se Zele osjecati opusteno i
sretno. Tvrtke koriste ovu prirodnu ljudsku karakteristiku u svoju korist kako bi prodale vise
svojih proizvoda i usluga. Tvrke koriste neutralni poticaj (humor povezan s proizvodima tvrtke)
za prodaju svojih proizvoda 1 usluga. Tvrtke na razne nacine, uklju¢uju¢i humor, pokuSavaju
prodati svoje proizvode i zaraditi. Ne rade niSta iz nesebiénih razloga, ve¢ zbog velike dobiti.
Buduc¢i da postoji mnogo tvrtki, a jo§ viSe proizvoda i usluga, vrlo je tesko pristupiti potroSacima.
Postoji niz tvrtki, proizvoda i usluga koje ljudi ¢ak i ne primjecuju (Koneska, Teofilovska i
Dimitrieska, 2017).

Studija koju je proveo Eisend (2009) podupire ideju da uc¢inci humora na stav prema oglasu ovise
o karakteristikama publike i Saljivom poticaju. U¢inci humora na stavove prema robnoj marci
djelomi¢no ovise o vrsti proizvoda kao i povezanosti humora i proizvoda. Takoder, Eisend
(2009) istice da stripovi, smijesne price i drugi Saljivi tiskani izvori izazivaju veselje i smijeh i

nisu nuzno inferiorni u smislu zabave u odnosu na filmske adaptacije.
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Koneska, Teofilovska i Dimitrieska (2017) isticu da je privlaenje pozornosti potrosaca prava
borba medu tvrtkama. Ovo je najtezi zadatak bilo koje tvrtke. Danas se tvrtke suoCavaju s
takozvanim “deficitom paznje” potroSaca. Deficit paznje znaci da potrosaci primje¢uju sve manje
informacija, proizvoda, usluga, tvrtki, promocija, kampanja. Preplavljeni su informacijama iz
razli¢itih izvora: TV, radio, novine, ¢asopisi, Internet, panoi, prijatelji, broSure, letaci, usmena
predaja, drustvene mreze, supermarketi itd. Ukupna razina oglasavanja je vrlo visoka. Koneska,
Teofilovska i Dimitrieska (2017) tvrde da su ljudi godis$nje izloZzeni sa preko 6 000 oglasa
prosje¢no dnevno i preko 25 000 novih proizvoda. Promocije su svuda oko nas. U moru
informacija svaka tvrtka postavlja isto pitanje: “Kako da kupci obrate paznju na moju poruku?”
Prema Koneska, Teofilovska i Dimitrieska (2017) “obracanje paznje” ovisi 0 vrsti proizvoda,
vrsti promotivne poruke, privlacnosti oglaSavanja (racionalnoj ili emocionalnoj), ambijentu u
kojem potrosa¢ prima poruku, raspolozenju potrosaca itd. Neke tvrtke koriste humor kako bi
privukli potrosaca i stvorili svijest o marki. Procjenjuje se da se humor koristi u oko 30% oglasa.
Medutim, postoje tvrtke koje izbjegavaju koristiti humor u oglasavanju zbog prirode proizvoda ili
svoje politike prema kojoj im je glavni cilj prodaja proizvoda, a ne zabava potrosaca (Koneska,
Teofilovska i Dimitrieska, 2017).

Humor u oglasavanju rasiren je, presijeca sve medije i brojne kategorije proizvoda. Riecken i
Hensel (2012) sugeriraju da muskarci uglavnom povoljnije reagiraju na humoristi¢cne promocije
nego zene. Takoder, usmjerenost pojedinca na humor moze utjecati na njegov / njezin odgovor na
Saljivo oglasavanje - oni s veéim stupnjem uvazavanja humora vise reagiraju - iako se to moze
izmijeniti prethodnom procjenom marke. Potreba pojedinca za spoznajom takoder bi mogla biti
¢imbenik u tome kako se Saljiva promocija obraduje i, na kraju, koliko je ucinkovita u
uvjeravanju. Utjecaj humora moze biti povezan s proizvodom ili situacijom. Potro$a¢i imaju
tendenciju vjerovati da je humor prikladan za neke proizvode, a neprikladan za druge (Riecken i
Hensel, 2012).
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Reklamna kampanja za Pipi je jedan od najdugovjecnijih hrvatskih marki koja je ovom
promocijom zapravo pokuSala humorom uljepsati ljetnje godisnje odmore. Medutim, ovakva

vrsta humora moze proizvesti i negativan utjecaj osobito kod zenske populacije (Pipi 2018).

Slika 4. Pipi

Izvor: Pipi (2018)

Riecken i Hensel (2012) sugeriraju takoder da koriStenje humora u oglasavanju moze biti
nezgodno. PraktiCari i istrazivac¢i ve¢ odavno znaju da humor moze biti ucinkovit alat za
privlacenje pozornosti na oglase. Opasnost je, medutim, da humor ne vide svi u istom svjetlu, a
neki dokazi iz ove studije podupiru prethodne studije koje ukazuju da orijentacija prema humoru
i spol mogu biti dva ¢imbenika koji mogu nastupiti. Kako bismo stekli dodatni uvid u to kada
oglasi za humor mogu biti ucinkovitiji, poduzeta je kategorizacija sadrzaja humora u
promocijama. Humor upotrijebljen u svakoj promociji identificiran je ili kao “proizvod” ili kao
“situacijski” u prirodi (Riecken i Hensel, 2012).

Koneska, Teofilovska i Dimitrieska (2017) izdvajaju smjernice o tome kako se uspjesno i

u¢inkovito koristiti humorom:

% Humor mora biti u funkciji proizvoda. Mora opisivati proizvod, nacin njegove upotrebe,
njegove znacajke, blagodati, sastojke. Humor mora poboljsati naklonost i promociji i
proizvodu koji se promovira. Tvrtke moraju biti vrlo oprezne pri koriStenju Saljivog
oglasavanja kako ne bi ostetile ili zanemarile proizvod. Na kraju, krajnji cilj humora je

prodati proizvod. Humor se mora shvatiti kao poticaj potrosacima da kupe proizvod.
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% Humor mora biti prihvatljiv ciljanoj publici. Nesto $to je duhovito za jednog pojedinca
moze biti uvredljivo za drugog. Humor ovisi o zajednickom iskustvu. Kao takav, na njega
utje¢u demografski, psihografski, kulturni i subkulturni ¢imbenici.

s Tvrtke moraju izbjegavati uvredljivi humor. Ne mogu se $aliti s bolesnim ljudima,
starijim osobama, socijalno ugrozenim kategorijama osoba, etnickim skupinama, vjerskim
skupinama itd. Ukratko, humor ne smije nastetiti ljudskom dostojanstvu.

¢ Neki proizvodi dopustaju upotrebu humora, a neki ne. Neki su proizvodi prikladniji za
Saljive strategije od drugih. Opcenito, prepoznatljivi i pozitivno prihvacene robne marke i
tvrtke mogu si priustiti Saljivo oglaSavanje. Potrosa¢i su skloni oprostiti i zaboraviti
pogreske poznatih marki. Za nove proizvode treba izbjegavati Saljive poruke. Prikladnije
je za proizvode koji su viSe orijentirani na osjecaj (iskustveni) i koji ne ukljucuju previse

(jeftina roba u paketu s potro$ac¢ima).

4.2. Medukulturne $aljive promocije

2

U odredenom smislu, kulture su “ostatak” druStvene komunikacije. Bez komunikacije i
komunikacijskih medija bilo bi nemoguce sacuvati i prenijeti kulturne znacajke s jednog mjesta i
vremena na drugo. Stoga se moze re¢i da se kultura stvara, oblikuje, prenosi i uci
komunikacijom. Na svakog pojedinca utjece Sirok raspon kulturnih cimbenika: etnicki,
organizacijski 1 nacionalni. Uobicajene definicije kulturne raznolikosti ukljucuju rasnu,
seksualnu, organizacijsku, profesionalnu i nacionalnu heterogenost. Kulturna raznolikost ovdje se

definira kao “heterogenost nacionalnih kultura ¢lanova tima, a nacionalnom kulturom pojedinca

smatra se kultura njegove drzave” (Wen-Cheng, Cgien-Hung, Ying-Chien, 2011: 112).

Kulturna dimenzija oglasavanja dosla je u doba 1920-ih. Agencije i publicisti viSe nisu trazili
samo prenosenje objektivnih €injenica o proizvodima kojim su Zeljeli povezati proizvode s
odredenim zivotnim stilom. Promocije su bile prozete glamuroznosc¢u i prestizom kako bi uvjerili
potencijalne potroSace da bi kupnja predmeta mogla biti opisana kao osobno ispunjavajuce i
obogacujuce iskustvo. Slike oglasa nastoje kako odjeknuti, tako 1 pomo¢i u definiranju nacina

zivota onih koji su kupili proizvode. Oglasavanje drzi naSu kulturu na okupu §to nam omogucava
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dijeljenje zajednic¢kog iskustva. Odrazava i utjece na nasu kulturnu vrijednost i stoga se ne moze

zanemariti prilikom stvaranja u¢inkovitog oglasavanja (Retnowati, 2015).

Zbog globalizacije, potrebni su medukulturni pristupi i globalni oglasi. Bliski odnos izmedu
kulture i komunikacije zahtijeva da multinacionalne tvrtke imaju na umu da su kulturni ¢imbenici
vrlo vazni u planiranju strategije medukulturne komunikacije. Samo uzimaju¢i u obzir te
¢imbenike, promocija moze biti u¢inkovita. Marketinski stru¢njaci moraju uzeti u obzir ¢injenicu
da njihova ciljana skupina moze imati drugaciju kulturu od one koju imaju u svojoj zemlji. Kada
se kultura razlikuje od one koju marketinski stru¢njak ima u svojoj zemlji, ciljna skupina moze
imati drugacije stavovem uvjerenja i motivaciju prema kategoriji proizvoda proizvoda koju tvrtka
zeli prodati. Medukulturne Saljive promocije se razlikuju po svom sadrzaju i na¢inu prezentiranja
informacija. To implicira da se u poruci nalazi univerzalna kognitivna struktura, ali da se

specifi¢ni sadrzaj razlikuje u svakoj zemlji (Elbers, 2013).

Postavlja se pitanje standardizacije / prilagodbe i potrebno je odgovoriti moze li se humor na isti
nac¢in primijeniti u cijelom svijetu ili ga treba prilagoditi kulturnoj pozadini primatelja. Analize
sadrzaja o humoru u medunarodnom oglasavanju pokazuju da se vrste humora razlikuju medu
zemljama, $to ukazuje da marketinSki strucnjaci ve¢ primjenjuju razlicite Saljive oglase na

razli¢itim trzistima (Hoffmann, 2014).

U svrhu marketinskog upravljanja, odlucujuce je prepoznati razlike koje postoje izmedu kultura
na razli¢itim trziStima, kako bi se ojacale promotivne kampanje. Kultura utjeCe na ocjenu i
percepciju humora, kao i na preferencije o tipu humora koji se koristi na svakom trzistu, §to ima
odredene posljedice. Ne razlikuje se samo od procjena 1 preferencija, ve¢ takoder ima snazan
utjecaj na percepciju vrste humora, ucestalosti humora i koriStene koli¢ine humora (Nufiez-

Barriopedro, Klusek i Tobar-Pesantez, 2019).

Potrebno se usredotoditi na kulturne vrijednosti umjesto na nacionalne razlike jer su razlike medu
zemljama ocite 1 mogu se mjeriti razli¢itim indeksima, medu njima i Hofstedeovim dimenzijama.
Stoga bi se specificni sadrzaji povezani s odredenim dimenzijama trebali razlikovati ovisno o

publici koja se zeli dose¢i. Na primjer, Nunez-Barriopedro, Klusek i Tobar-Pesantez (2019) su
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ispitivali razliku agresivnog humora izmedu individualisticke 1 kolektivisticke kulture,
zakljucujuéi da prva podrzava relativno viSe razine u omjerima u kojima je medu potroSacima
prihvacena uporaba ove vrste humora. Unato¢ pronalazenju razlika medu kulturama, postoje
zajednicke toc¢ke koje smanjuju mnoge troSkove prilikom izrade promotivnih kampanja. Buduéi
da je univerzalizacija kampanje mnogo lakSa za tvrtke, prilagodavanje nacionalnom trzistu i
ciljanim kupcima ima puno veéi utjecaj na paznju, marku, opoziv i stvorene stavove (Nuiez-

Barriopedro, Klusek i Tobar-Pesantez, 2019).

Kao $to kazu, “Mislite globalno, djelujte lokalno”. Razli¢ite nacionalne kulture dijele odredene
univerzalne kognitivne strukture u osnovi poruka, a TV promocije s razli¢itih nacionalnih trzista
imaju zajednicko obiljezje da se namjera Saljive promocije temelji na neskladnim kontrastima. Uz
to, uglavnom se koriste tri vrste kontrasta, a to su: stvarni nasuprot neaktualnom, ocekivani
nasuprot neocekivanom i moguci naspram nemogucéeg. Buduéi da su ove sli¢nosti prilikom
standardizacije, lokalno se prilagodavamo trzistima sa vrlo razli¢itim vrijednostima i normama.
Dakle, prilikom prenosSenja Saljivih promocija iz jedne zemlje u drugu, oglas bi trebao sadrzavati
vrijednosti povezane s privlacnoséu kvalitete i pozitivnosti koje se smatraju prijateljskim,

poticajnim i nadahnjuju¢im (Nunez-Barriopedro, Klusek i Tobar-Pesantez, 2019).
4.3. Vrste proizvoda i povezanost s humorom u oglasavanju

Ucinak humora se promatra kroz dva parametra, povezanost humora s proizvodom i slozenost
humora. Kada se humor koristi u promociji, on moze biti povezan ili ne s proizvodom ili imenom
marke. Sto se ti¢e slozenosti, visoki kompleksni humor vise paznje posvecuje 3aljivim dijelovima
promocije. Humor male slozenosti ne utje¢e puno na publiku, bez obzira je li povezan s robnom
markom. Srodni humor brzo privla¢i paznju gledatelja, a fokus publike bio bi usmjeren na
promotivnu marku. S druge strane, kada humor nema jasnu vezu s robnom markom, paznja
gledatelja bila bi vise na $aljiv dio, a ne na ime marke. Pozitivan uc¢inak stvara se kada je humor
povezan i dobro integriran s objektom ili porukom u promociji, dok nesrodni humor nece imati
nikakvog utjecaja ili ¢e ¢ak imati negativan utjecaj. Stoga se efekat humora smatra pozitivnim
sve dok je povezan s proizvodom. S obzirom na to da li je humor povezan s proizvodom ili ne

Djambaska, Petrovska i Bundaleska (2016) identificiraju tri kategorije:
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1. Namjerna povezanost: odnos humora prema vrsti poruke koja se zeli iskazati i obrada poruka.
Ta namjerna povezanost prema Djambaska, Petrovska 1 Bundaleska (2016) moze

podrazumijevati da:

¢+ Dominira humor: poruka o proizvodu predstavljena je Saljivim sadrZzajem u promociji.
Ako se humor izbaci, promocija nema smisla.
+«+ Dominira poruka. Postoje dvije vrste:

a) Informacijski usmjeren: Humor u oglasu je semanti¢an, sadrzi argumente poruka i
zahtijeva drugaciji stil obrade od onog u oglasima s dominantnim humorom. Ako se
humor ukloni, promocija i dalje ima smisla.

b) Fokusiran na sliku: Humor u oglasu je vizualan i usko je povezan s proizvodom i / ili

korisnikom. Medutim, ako se humor ukloni, promocija i dalje ima smisla.

2. Semanticka (tematska) povezanost: 0odnos humora i teme povezane s proizvodom u oglasu.
Daje viSe objaSnjenja povezanosti humora s proizvodom, njegovom uporabom, imenom ili

prednostima (Djambaska, Petrovska i Bundaleska, 2016).

3. Strukturna povezanost: sintakticka funkcija humora s oglasom u kojem dominira poruka i
informacije o proizvodu s oglasom u kojem dominira humor. U oglasu s dominantnim humorom,
strukturna povezanost je toliko intenzivna da se Cesto mijeSa s tematskom povezanoscu, dok je
kod oglasa s dominantnom porukom razlika izmedu njih jasna. Iako se godinama oglasivaci
pitaju je li humor relevantan ili irelevantan, obi¢no Se pozivaju na tematsku povezanost. Ipak,
tematski nepovezan ili nebitan humor u praksi vrlo je rijedak, ali u slu¢ajevima kada se to dogodi,
nalazi se u oglasu lokalnih automobila, oglasima za namjestaj ili oglasima za prodaju uredaja
(Djambaska, Petrovska i Bundaleska, 2016).

Djambaska, Petrovska i Bundaleska (2016) koriste matricu broja kako bi istaknuli znacenje
odredenih vrsta proizvoda (tablica 1). Koriste¢i Matricu proizvoda u boji, proizvodi su podijeljeni
prema svojim karakteristikama u Cetiri razlicite skupine, bijela, crvena, plava i zuta boja. Prema
ovoj klasifikaciji i karakteristikama proizvoda, analizira se u¢inak upotrebe humora u oglasu i je

li proizvod koji se promovira prikladan za humor.
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Tablica 1. Razlicite vrste proizvoda

Proizvodi zasnovani na racionalnosti Proizvodi zasnovani na emocijama
Automobili, kuéa, potrosacka elektronika, _ . . .
Proizvodi s velikom . L . . . Sportski automobili, nakit, kozmetika,
proizvodi osiguranja i mnogi poslovni _ _
ukljucenoscéu ) . modni dodaci
proizvodi
. Pivo, ¢ips, teretana, slatkisi, bezalkoholna
Proizvodi s malom Proizvodi za kucanstvo, proizvodi za
. . : . . pica, vino, cigarete i ostali svakodnevni
uklju¢enoscu pranje rublja, proizvodi za osobnu njegu

rutinski proizvodi

Izvor: Djambaska, Petrovska i Bundaleska (2016: 8)

Bijeli proizvodi. Stoga su bijeli proizvodi visokorizi¢ni proizvodi na temelju cijene. To su
proizvodi koji ¢esto ispunjavaju funkcionalne potrebe, npr. proizvodi kao $to su hladnjak, perilice
/ susilice rublja i ostali uredaji takve vrste. Oni su izdrzljivi, skupi proizvodi (Djambaska,
Petrovska i Bundaleska, 2016).

Crveni proizvodi. Za te je proizvode odabrana crvena boja koja simbolizira gracioznost i
ekspresivnost. To su proizvodi poput sportskih automobila, crvene haljine, modne kravate, nakita
i ostalih vrsta proizvoda koji predstavljaju pojedinac¢ne i rizi¢ne proizvode. Proizvodi oznaceni
crvenom bojom su “velike igracke” i visoko su pozicionirani u procesu motivacije. Oni privlace
veliku pozornost u promocijama i imaju semanti¢ki stil obrade (Djambaska, Petrovska i
Bundaleska, 2016).

Plavi proizvodi. Proizvodi oznaceni plavom bojom sadrze nizak rizik i predstavljaju proizvode
koji se kupuju kroz funkcionalne odluke. Proizvodi iz ove skupine nazivaju se i “mali alati” koji
pomazu u izvrSavanju malih zadataka. Plavi proizvodi su netrajni proizvodi. To su proizvodi s
niskim rizikom, funkcionalni, kao §to su proizvodi za ¢iS¢enje, kuhanje, proizvodi za osobnu
higijenu itd. Na primjer, plava boja oznacava sredstvo za CiS¢enje WC-a, deterdZent za pranje
rublja i dr. Svakako postoji mnogo proizvoda koji nisu fizicki plavi, ali imaju iste karakteristike.
Osnovni prehrambeni proizvodi, mnogi lijekovi za zdravlje i proizvodi za ljepotu u cijeloj zemlji

nalaze se u istoj kategoriji (Djambaska, Petrovska i Bundaleska, 2016).
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Zuti proizvodi. Zuta roba ili “male” igracke smatraju se svakodnevnim proizvodima kojima se
&esto izlazemo kako bi nagradili sami sebe. Cips ili pivo su najreprezentativniji proizvodi u boji u
ovoj kategoriji, ali grupa je puno veca, ukljucujuéi: teretanu, slatkise, bezalkoholna pica, vino 1
cigarete. Ovi su proizvodi rutinske kupnje s malim rizikom zbog kojih se osje¢amo malo bolje
usredotocujuéi se na zadovoljstvo i izrazajnost. U usporedbi s crvenim “igrackama”, zute
“igracke” nisu toliko rizi¢ne. Ovi proizvodi imaju nisku motivaciju za obradu, slabu pozornost
usmjeravaju na oglasavanje 1 heuristicki stil obrade nasuprot sustavnim karakteristikama za

crvene proizvode (Djambaska, Petrovska i Bundaleska, 2016).

Autori Madden i Weinberger (1984) takoder smatraju da je humor prikladniji za neke proizvode,
dok za neke nije. Proveli su istrazivanje koje je pokazalo da su potrosacki kratkotrajni proizvodi i
poslovne usluge prikladni za promocije koje sadrze humor, dok se za korporativno oglasavanje i
industrijske proizvode pokazalo da su najmanje prikladni za koristenje humora. Sukladno tome,
Madden i Weinberger (1984) su napravili tablicu na kojoj se vide rezultati tog istrazivanja
(tablica 2).

Tablica 2. Vrste proizvoda koje su najmanje i najvise prikladne humoru

Kategorije proizvoda % spomenutih proizvoda
Najmanje prikladni NajviSe prikladni
Potrosacki kratkotrajni proizvodi 8 70
Trajna roba 30 37
Industrijski i poslovni proizvodi 48 24
Poslovne usluge 22 47
Korporativno oglasavanje 65 13
Oglasavanje u maloprodaji 32 36
Specifi¢ni proizvodi Broj spomenutih proizvoda
Bezalkoholna piéa i hrana 47 puta spomenuto
Alkohol 40 puta spomenuto
Grickalice i bomboni 21 puta spomenuto
Proizvodi i usluge iz restorana 17 puta spomenuto
Proizvodi za ljepotu i zdravlje 15 puta spomenuto
Igracke 12 puta spomenuto

Izvor: Madden i Weinberger (1984, str. 27)
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U skladu s ovim skaliranim odgovorima bila su otvorena pitanja u kojima su naj¢e$¢e spominjani
proizvodi najprikladniji za humor bili bezalkoholna pica, hrana, alkohol, grickalice, slatkisi,
restorani, proizvodi za ljepotu i zdravlje, igracke i igre (tablica 2). Znacajno je da bez obzira na to
koji se proizvod koristi, 88% ispitanika smatralo da bi humor trebao biti povezan s proizvodom
koji se promovira (Madden i Weinberger, 1984).
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5. EFEKTI KORISTENJA HUMORA U OGLASAVANJU

Razumijevanje afektivnih reakcija potroSaca na pokusaje humora je vazno. Warren i McGraw
(2013) ukazuju na to da afektivne reakcije na oglase utjeCu na stavove robne marke. Afekt se
odnosi na elementarne, svjesno dostupne osje¢aje koji nisu usmjereni ni na $to posebno.
Najistaknutija dimenzija afekta je valencija koja se odnosi na to jesu li osjecaji pozitivni ili
negativni. Pozitivne afektivne reakcije odnosno pozitivni efekti koristenja humora u oglasavanju
ukljuCuju zabavu, emocionalnu komponentu percipiranog humora, kao i radost, ponos,
strahopostovanje, uzbudenje i1 druge pozitivne osjecaje. Negativni afekt na sli¢an nacin ukljucuje
niz emocija (npr. strah, gadenje, zbunjenost itd.). Istrazivanja pokazuju da pozitivni efekti
koristenja humora u oglasavanju obi¢no pomazu robnoj marci, a negativni efekti obi¢no lose
utjecu na tvrtku. Utjecaj pokusaja humora na stavove robne marke trebao bi ovisiti o tome izaziva

li pokusaj humora pozitivne efekte, negativne efekte, ili oboje.

Warren i McGraw (2013) ukazuju na to da se pozitivne i negativne afektivne reakcije medusobno
ne iskljucuju, ve¢ su neovisne 1 ponekad se istodobno dogadaju. MjeSovite afektivne reakcije
posebno su Ceste kada ljudi imaju viSe procjena iste situacije ili podrazaja. Da bi se nesto shvatilo
i kao krSenje 1 kao dobro, naravno, potrebno je vise ocjena. Stoga, iste viSestruke ocjene na
uoceni humor mogu izazvati pomije$ane osjecaje. Zapravo, dokumentirani su sluéajevi u kojima
ljudi pokazuju i znakove opaZzenog humora i negativne afekte. Ljudi se smiju, ali osje¢aju i bol
kad ih skakljaju, a osje¢aju zabavu i gadenje kada su izlozeni odredenoj vrsti humora ili
bezazlenom, nemoralnom ponasanju. Stoga vjerovanje da Saljive marketinSke komunikacije
smanjuju negativne afektivne reakcije moze biti neutemeljeno. Neki oglasi mogu izazvati i

zabavu i negativne osjecaje (Warren i McGraw, 2013).
5.1. Pozitivni efekti humora

Venkatesh i Senthilkumar (2015) naglasavaju da je glavna uloga humora pozitivna djelotvornost
oglasavanja. Humor privla¢i paznju na promociju. Opcenito humor privlaci vise ljudi zbog
zabave. Publika vise uziva u ucestalosti humoristicnih oglasa, dovodi do opoziva robne marke i

to se odrazava na prodaju.

Jedna od teorija koja se moze povezati s ponasanjem potroSaca je teorija obrazlozenog

djelovanja. Kao $to su naveli Kovindasamy i Ogundare (2017) teorija obrazlozenog djelovanja
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ilustrira da se ponasanje potrosaca temelji na odredenom ishodu koji se ocekuje od njih. Stoga se
od kupaca ocekuje odabir koji je u njihovom najboljem interesu. Nadalje, teorija sugerira da
potros$a¢ poduzima odredene radnje samo kada ocekuje podjednako specifi¢ne rezultate (slika 1).
Stoga je imperativ za trgovce da kupcima daju razlog za donoSenje odluka o kupnji njihovih

proizvoda i usluga (Kovindasamy i Ogundare, 2017).

Slika 5. U¢inak namjere i stavova na potrosace

Vjerovanja
Stav
Procjene
Mamjera Ponasanje

Normativna

uvjerenja —

Subjektivna
norma

Udovoljavanje

Izvor: Kovindasamy i Ogundare (2017, str. 37).

Kovindasamy i Ogundare (2017) je istrazivao kako humor djeluje u oglasu i njegov uc¢inak na
odnos potrosaca prema marki. Varijable koje su koristene u istrazivanju bile su $aljiva promocija
1 utjecaj na stav potrosaca. Nalazi dobiveni ovom analizom ukazali su da humor vodi ka
smanjenju negativnih spoznaja povezanih s oglasima. S druge strane, primarni razlog tome je
¢injenica da Saljiva promocija sluzi kao izvor odvrac¢anja od kontra argumentacije. Nalazi su dalje
ilustrirali da humor snaZzno utjece na stvaranje pozitivnog stava potroSaca prema oglasavanju
odredenog proizvoda ili usluge. Preporuka koja je povezana s nalazima ukazuje na to da humor u
promotivnim kampanjama mora biti ukljucen kako bi se prevladali nedostaci koji su prisutni u
oglasima, poput “slabih argumenata robne marke, nepravilne prezentacije ili ¢ak negativnih
informacija koje mogu imati negativan utjecaj na odluku potrosaca o kupnji” (Kovindasamy i
Ogundare, 2017, str. 37).
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Prednost igre rijeci je Sto se moze brzo razumjeti ¢ak i ako korisnik nema nikakvo specifi¢no
znanje o sadrzaju. lgra rije¢i stvara humor, a humor pozornost. Pozornost je odgovorna za
Citatelje koji pogledaju proizvod koji se zauzvrat moze lakSe prodati zbog humora, §to zbog
upotrebe igre rijeci. Igra rijeci stvara srecu i kada se je jednom shvati, ¢ini da se Citatelj osjeca
uklju¢enim. Zbog toga je promocija povezana s pozitivnim osjecajem. Uspostavljanje dugotrajne
upotrebe oglasa pomocu igre rijeci iznimno je bitna. U praksi se koristi humor jer gledatelju daje
pozitivan osjecaj. To daje puno informacija o tome kakav bi se humor mogao integrirati u
oglasavanje. Ako se izazovu emocije gledatelja, promocija ostaje dulje u njihovom pamcenju od
ostalih vrsta komunikacije. Klju¢no je stoga privu¢i paznju gledatelja kroz pozitivne emocije,

humor i smijeh (Wischmeyer, 2015).

Koristenjem humora u oglasavanju se moze zaraditi viSe novca jer ljude uvjeravaju u kupnju
njihovi pozitivni osjecaji izazvani humorom u promociji. Agencijsko oglasavanje moze koristiti
jezik na potpuno nov nacin i otkriti nova trzista ili ciljne skupine. Igru rije¢i mogu koristiti ¢esce i
na razli¢ite naine u oglasavanju. Nadalje, agencije mogu koristiti ne samo igru rijeé¢i, ve¢ i
inovativnije rijeci i kreativnije rasporede rije¢i. Moderne agencije su tajnovitije. Mijenjaju pravila
I konvencije. Igraju se sa svojim Klijentima i pritom postaju misterij i ¢ini se da imaju tajnu za
oglasavanje. Igraju se sa svojim klijentima, agresivno i provokativno, koliko je prostora ostalo za

manipulaciju (Wischmeyer, 2015).

Prema Djambaska, Petrovska i Bundaleska (2016) moglo bi se o¢ekivati da dva ¢imbenika utjecu
na pozitivan u¢inak humora. Prvo, humor bi trebao biti izravno povezan i dobro integriran s
ciljem i porukom promocije. Drugo, promovirani proizvod ili usluga trebali bi biti prikladni da bi
bili predmet Sale. Humor povecava paznju publike, stvara pozitivan utjecaj i pozitivne ukupne
emocije. Osim toga, humor moZe uciniti promociju smijesnijom i ugodnijom i o¢ito se smatra
jamstvom za ucinkovite oglase. Humor daje pozitivan ucinak u oglaSavanju bez promjene ili
poboljsanja bilo kakvih podataka o robnoj marci u oglasu. Humor kupnju djelom povecava cesce
nego bilo koji drugi oblik zabave, dok prema Djambaska, Petrovska i Bundaleska (2016) previse

humora smanjuje namjeru kupnje.
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5.2. Negativni efekti humora

Rano u proslosti, prema Djambaska, Petrovska i Bundaleska (2016) humor je podrazumijevao
rizik. Ako se isplati, onda se isplati. Ali ako se koristeni humor ne isplati, onda je to katastrofa.
Znanje o ucinkovitosti humora je bilo premalo 1950-ih i 1960-ih kada su neki oglasivaci glasali
protiv njegove upotrebe. Opazeni humor imao je negativan utjecaj na uvjeravanje. Neke studije
kasnije otkrivaju da humor moze odvratiti paznju gledatelja od informacija o robnoj marki 1
proizvodu u promociji, §to se vjerojatno smatra glavnim nedostatkom S$aljivih promocija.
Takoder, unato¢ milijardama dolara potroSenih na promociju nije tesko primijetiti da ocito
postoje neki negativni ucinci koriStenja humora u promociji. Ako humor nije prepoznat ili ne
bude smijesan za gledatelja, mogao bi izazvati ozbiljne negativne ucinke na promovirani
proizvod. To je slucaj kada se humor dozivljava kao dosadan, uvredljiv i smanjuje
vjerodostojnost. Humor se ponekad ne isplati. Ovi rezidualni efekti naglasavaju negativni rizik

upotrebe humora u promociji (Djambaska, Petrovska i Bundaleska, 2016).

U nekim slu¢ajevima i publika mozda nece smatrati humor u promociji smije$nim. Stoga humor
treba koristiti paZljivo, zbog potencijalnog rizika koji bi se mogao dogoditi. Takvi su rizici
preagresivni. Postoji rizik da humor bude povezan s neprikladnim proizvodom ili jednostavno
iritantan 1 smatra se nebitnim za gledatelja. Uz sve to, oglasi zahtijevaju znafajne novCane
izdatke za razvoj i emitiranje smijesnih TV promocija, ali na kraju se potro$a¢i mogu zapitati:
“Lijep oglas, ali niSta se nije reklo o proizvodu”. Moguéa praznina u KoriStenju humora u
promociji je ta da se ljudi mogu toliko usredotociti na humor ili Salu predstavljenu u promociji da
ne bi prosli kroz vazne informacije. Ono $to se nekima ¢ini smije$nim, drugima jednostavno nije
dovoljno smijesno. Takoder, zabava ima kratak vijek trajanja i mora se vrlo &esto zamijeniti. Cak
je 1 najsmjesnija Sala zanimljiva samo jednom. S vremenom, §to su joj gledatelji viSe izlozeni, to

je sve manje zanimljivo (Djambaska, Petrovska i Bundaleska, 2016).

Kada su u pitanju negativni efekti humora, autori Myllyoja, Bejo i Said (2020) se fokusiraju na
tzv. iritratno oglasavanje. Pod tim oglasavanjem se podrazumijeva “svako oglaSavanje koje
izaziva nezadovoljstvo i trenutnu nestrpljivost” (Myllyoja, Bejo i Said, 2020, str. 13). Za trgovce

je vazno da razumiju iritaciju jer iritantno oglasavanje moZe prouzrokovati negativne efekte
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odnosno moze dovesti do toga da potrosaci razviju specificne reakcije prema promoviranom
proizvodu. Postoje mnogobrojne kritike promocije medu kojima se spominje uvredljivost,
rasipniS$tvo i dosada u promociji. Postoje ¢imbenici koji povecavaju iritaciju promocije. Prema
Myllyoja, Bejo i Said (2020) specificni humoristi¢ni ¢imbenici oglasavanja koji se koriste su:
ponasanje koje naruSava kulturne, socijalne, moralne, konverzacijske, lingvisticke i logicke
norme. Ovi ¢imbenici Se nazivaju “krSenjem”, §to se odnosi na nesto §to subjektivno ugrozava
dobrobit, identitet ili normativnu strukturu uvjerenja osobe. Ako se neSto dozivljava kao

prijetece, to obi¢no dovodi do negativnih efekata i reakcije poput bijesa, straha ili gadenja.

Koristenje iritacije kao svrhovite metode oglasavanja mozda nece biti ucinkovito jer potrosaci
nastoje minimizirati negativne emocije, poput srama i krivnje, ali emocionalni apeli koji se
temelje na sukobljenim osje¢ajima mogu rezultirati i manje povoljnim stavovima. Negativan stav
prema promociji, poput iritacije, prerasta u negativan stav prema marki i namjeri kupnje. Zbog
toga su ¢imbenici poput tabua ili krSenja opasni alati za oglasavanje ako se znacenje ne prenese
pravilno. Jer ¢ak i ako je negativna emocija nenamjerno potaknuta humorom ili na neki drugi

nacin, to moze generirati negativne stavove i namjere kupnje (Myllyoja, Bejo i Said, 2020).

Postoji korelacija s vrstama promocija gdje su razine iritacije veée i s promocijama u kojima
humor dobro djeluje, a koje izdvajaju Myllyoja, Bejo i Said (2020). Cimbenici koji mogu

povecati iritaciju oglasa su:

++ sam promovirani proizvod (osjetljivi proizvod);

X/
A X4

promocije koje prikazuju izmisljenu, laznu ili nevjerojatnu situaciju;

X/
o

promocije koje prijete vaznom drustvenom odnosu; i

» promocije koje pokazuju fizicku nelagodu.

L)

S druge strane, kada postoje ¢imbenici u oglasu kao $to je vjerodostojni glasnogovornik ili
korisne informacije, oni mogu izazvati veselo i toplo raspolozenje kod potencijalnog kupca i
smanjiti razinu iritacije. Medutim, vidi se da vrlo $aljivo oglasavanje moze iziritirati neke koji ne

cijene humor ili su jednostavno umorni od humora (Myllyoja, Bejo i Said, 2020).

Warren i McGraw (2016) sugeriraju da uspjesno stvaranje Saljivih oglasa zahtijeva duboko
razumijevanje Zelja, kulturnih uvjerenja i identiteta ciljne publike. Cak i tada, neki pokusaji

humora sigurno nece uspjeti. Jedan od nacina da se pomogne uspjeh je koriStenje rigoroznih
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ispitivanja trziSta prije pokretanja. Dalje, menadZeri bi trebali razmotriti Sto ¢e se dogoditi ako se
oglas smatra smije$nim, jer ¢e neki Saljivi oglasi vjerojatnije poboljsati stavove o robnoj marci u
odnosu na druge.. Trgovci se sve vise oslanjaju na nasilje, seks i druga relativno prijeteca krSenja
kako bi stvorili Saljivo oglasavanje, Sto je jako lose. Vazno je da menadzeri razmotre da li oglas
upucuje poruku odredenoj osobi ili grupi ljudi (tj. iskljuc¢ivo krSenje), a ne ljudima opcenito (.
inkluzivno krSenje). Inkluzivna krSenja koja ciljaju univerzalnu normu ili ljude opcenito sigurniji

su nacin stvaranja humora (Warren i McGraw, 2016).
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6. PRIMJERI KORISTENJA HUMORA U OGLASAVANJU

Pringles. Pringles je poznata marka grickalica, a plasira ga Procter and Gamble, globalna
proizvodna korporacija sa sjedistem u Cincinnatiju. Pringles je naziv dobio prema mjestu Pringle
Street u Finneyu, Ohio, Sjedinjene Drzave. Ovaj naziv je o€ito nastao jer zvuci ugodno za uho.
Pringles je postao toliko popularan da se naSao u preko 140 zemalja Sirom svijeta s prihodima u
vrijednosti milijardama dolara godisnje. Pringles se sastoji uglavnom od suhog krumpira, biljnih

ulja, pSeni¢nog Skroba, maltodekstrin, soli i dekstroza (Adedapo, Oladapo i Adedoyin, 2014).

Pringles svoju svjetski poznatu konzervu ¢ipsa Cesto stavlja u razne zZivotne situacije. Na sadrzaj
koji stvaraju utjeCu obozavatelji, poznate osobe i, opéenito, svakodnevne zivotne situacije

(Brand24, 2016).

Slika 6. Pringles

Izvor: Brand24 (2016)
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Kad su Pringles predstavili svoj vruéi i za€injeni okus, osmislili su ovaj izuzetno smijesni tiskani
oglas koji ide uz njega (slika 2). Pringles nece pruziti mo¢ izbacivanja vatre na usta za napajanje
balona kao sto je prikazano u oglasu, ali bez obzira na to, ovo je oglas koji jo§ uvijek uspijeva

privuci paznju s velikom dozom humora (Cleary, 2015).

Oreo. Najpoznatiji svjetski kola¢i¢ svojim obozavateljima pruza mnoStvo Saljivih sadrzaja u
obliku videozapisa, animacija i grafika. Oreo Cesto objavljuje na svojoj Twitter i Facebook

stranici korisnicki sadrzaj. Sve je predstavljeno na lagan i humoristi¢an nacin (Brand24, 2016).

Slika 7. Oreo — $ala na Instagramu

oreo @ « Following
Svalbard, Nonway

oreo @ We'll save the OREQ cookies,
Olivia. Official announcement coming
soon.

juniordorta18 I'll save the double

v

& gg‘x:::::" " B creams and must stuffs @.

4 | wonder who will save the oreos?

 olivia Gordon @oliviagordn - Oct 3

5 . : nicolelovar @ | will save every ©
so apparently there’s an asteroid coming close to earth soon...

single Oreo. Let me know.

S

11:25 AM - Oct 3, 2020 - Twitter for iPhone 4w 33likes Reply
—  View replies (2
-

v Qv n

11,884 likes

Izvor: MediaUpdate (2020)

Pocetkom 2020. godine bilo je razgovora o asteroidu koji je krenuo na zemlju. S toliko dogadaja
koji su se dogodili u 2020. godini, ljudi su poceli da koriste humor kako bi se nosili sa stresom.
Olivia Gordon objavila je tweet u subotu, 3. listopada, rekavsi: “Dakle, ocito je da se uskoro
asteroid priblizava zemlji...” Zatim je objavila joS§ jedan tweet: “Pitam se tko ¢e spasiti OREO

kolaci¢e?” Ovdje je OREO vidio priliku da se uklju¢i u Tweet i kreirao objavu na Instagramu u
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kojoj se navodi sljedece: “Spremit ¢emo OREO kolacice, Olivia. Uskoro sluzbeno priopéenje”

(slika 3) (MediaUpdate, 2020).

Nekoliko dana kasnije, Oreo tvrtka se ponovno oglasila na Instagramu i podijelila petominutni
video gdje je objavila da je izgradila Global OREO Vault u Norveskoj (slika 4). To je trebalo
spasiti kolaci¢e od svake opasnosti i zadrzi ih za buduce generacije. Ovaj video je dobio 11 884
svidanja 1 66 601 pregleda. Tvrtke definitivno mogu nauciti iz ovoga i, ako Zele uspjeti u 21.
stoljecu, moraju se potruditi koristiti angazirani humor u svojim marketinskim kampanjama, kada

je to primjenjivo (MediaUpdate, 2020).

Slika 8. Oreo — drugo oglasavanje

Q oreo @ * Following
Q oreo @ Global OREQ Vault

hitting earth, we couldn't t
built the

only one purpose: To
cookies live on for generations to

come.

gustavopr05 Oreo is the bestof

the best

®QVY N

68,601 views

P» 507/515

Izvor: MediaUpdate (2020)
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Taco Bell. Taco Bell uklju¢uje puno humora u svoje oglasavanje i drustveni marketing. Tvrtka je
pokrenula drustvenu kampanju za proslavu uvodenja taco emojija na Android tipkovnicu. Na
primjer, ljudima koji na raCunu robne marke posalju sliku taco emojija s drugim emojijima,
automatski ¢e se vratiti fotografija ili GIF koji kombinuje dvije slike. Ako ljudi tweetaju sliku
taca i smajlica sa sunCanim naocalama, tada ¢e dobiti sliku taca u suncanim naocalama (slika 5)

(Brand24, 2016).

Slika 9. Taco Bell

d Ashley

@TacoBell i + ==

@ Taco Bell

Izvor: Brand24 (2016)

Old Spice. Cini se da Old Spice veé¢ nekoliko godina &ini sve kako treba u pogledu oglasavanja.
Imali su mnoStvo vrlo prepoznatljivih, zabavnih 1 popularnih marketinskih kampanja
usredotoc¢enih na promocije (slika 6) (Frandsen, 2014). Robna marka $iri svoj urnebesan sadrzaj
putem mnogih platformi, ukljuujuéi Facebook, Instagram, Twitter, YouTube i Tumblr

(Brand24, 2016).
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Slika 10. Old Spice

LING PLACES ON EARTH

0&{ gS,b[ct‘ 4 V

Izvor: Frandsen (2014)

Nedavno, izvan tradicionalne televizijske promocije, Old Spice odlucio je iskoristiti nevjerojatnu
snagu video marketinga, putem giganta druStvenih mreza YouTube. Najnoviji viralni hit koji je
Old Spice objavio bio je poznat pod nazivom “Mom Song”, §to je krajnje smijesno i izravno gdje
odaje pocast prepotentnim majkama i njihovim nefunkcionalnim odnosima sa sinovima. Oglas je
u samo tri dana dobio preko milijun pregleda na YouTubeu, §to ga je ucinilo velikim hitom u
svijetu viralnog marketinga, a do trenutka kad se emitirao kao stvarna promocija tijekom NFL
igre, ve¢ je imao masu obozavatelja. Unato¢ uspjesnoj pric¢i od strane Old Spice, Frandsen (2014)
naglasava da se mnogi vlasnici tvrtki i profesionalci u oglasavanju pitaju Sto izdvaja viralnu

kampanju od one koja je blijeda i koja ne uspijeva?
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Slika 11. Old Spice — Smell like a men, men

SMELL LIKE A MAN, MAN.

O&i C S,b(w

Izvor: Smith (2011)

lako se iza virualnog uspjeha Old Spice-a nalazi puno toga, vazno je zapamtiti da je mno$tvo
popularnih oglasa zapoceto 2010. godine, nakon izuzetno uspje$nog oglasa, na kojem je covjek
na konju i govori: “Mirisi kao muskarac, Covjece!” (eng. “Smell like a men, men”) (slika 7).
Publici se to svidjelo, zbog Cega su zeljeli saznati $to ¢e tvrtka sljedece smisliti, pa je Old Spice
prili¢no brzo uspio stvoriti jo$ uspje$nih promocija koje sadrze humor i od tada nisu razocarali

(Frandsen, 2014).

Kampanja Old Spice Guy postavila je zadatak drugim tvrtakama i agencijama koje mogu
pristupiti viralnom oglaSavanju, usredotocujuéi se prvo na obozavatelje. Old Spice postigao je
savrSenu ravnotezu sadrZaja i oglasavanja, ali ¢injenica je u tome da to uz trud mogu i druge

tvrtke (Smith, 2011).

Spotify. Kao dio svoje okrugle kampanje koja ¢e zaokruziti godinu, Spotify je sastavio uvjerljivu
OOH promotivnu kampanju koja je otkrila cudne navike slusanja svojih korisnika. Kampanja je

najavila blagdansku sezonu, nazivajuci niz promocija “Wrapped” (Mulcahy, 2019).

Niz godina Spotify je prikupljao podatke sluSatelja kao inspiraciju za svoje promotivne
kampanje. To je ukljucivalo oglase koji su zabavljali korisnike zbog sastavljanja popisa za

reprodukciju poput “I love gingers” s 48 pjesama Ed Sheerana, “Man's Not Hot” od Big Shaga

31



koji je pusten 42 milijuna puta u 2017. godini, pa ¢ak i podatke od jednog korisnika koji je pustio

“Sorry” 42 puta na Valentinovo (slika 8). Ova kampanja je podsjetnik da se koristenje podataka

potroSaca ne dozivljava kao upad kada to tvrtke koriste na duhovit i ispravan nac¢in (Mulcahy,

2019).

Slika 12. Spotify: ¢udne navike slusatelja

Inayearofroyal
celebrations, let’s also
toast the fact that
someone made a playlist

called ‘its the royal Which shark doo
doo doo doo doo

wedding tomorrow!!’’

erer a doo people like
thewedding. BRGETI ¥4

@vamiﬁ/ #2018Wrapped @Spotify #2018Wrapped

Izvor: Mulcahy (2019).

How people
escaped a crazy
2018, according
to playlists:

- Calm meditation - 367 playlists
- Clam meditation - 1 playlist

Spotifyjev interni tim je sastavio kreativhu kampanju. Medutim, oglasi su potaknuli Revolutovu

kopiju kampanje, koja je bila manje prihvac¢ena. U sli¢nom stilu promotivne kampanje, Revolut

je iskoristio podatke potrosaca i otkrio navike potrosaca. Ispostavilo se da ono §to ljudima nije

smijes$no jesu banke koje sastavljaju oglasne kampanje koje ismijavaju njihove osobne kupnje

(Mulcahy, 2019).
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7. ZAKLJUCAK

Na temelju analizirane literature moze se zakljuciti da $aljivi oglasi doista imaju znacajan utjecaj
na svijest o robnoj marci. Opéenito, ljudi vole humor i zele ga u TV emisijama, u svakodnevnom
zivotu, svugdje, bez obzira na dob, kulturu i spol. Ako je humor prikladan i stvoren sa smislom,
dobrim ukusom i pazljivim razmatranjem svih aspekata, predstavlja mocéan instrument u
promociji. Humor koji se koristi u oglasavanju pozitivno utjeCe na paznju koja se posvecuje
oglasavanju, povezivanju oglasa, smanjuje iskustvo iritacije i povetava vezanost za proizvod.
Humor povecéava paznju publike, stvara pozitivan utjecaj i pozitivne emocije. Osim toga, humor
moze uciniti oglaSavanje smijes$nijim 1 ugodnijim te se oc€ito smatra jamstvom za ucinkovite
oglase. Ali, humor takoder ukljucuje i rizik. Ako se isplati, onda se isplati. Ako se koristeni
humor ne isplati, onda bi mogao biti Stetan. Pozitivan ucinak stvara se kada je humor povezan i

dobro integriran s objektom ili porukom u oglasu.

Koristenje humora ovisi o promoviranom proizvodu i ne jam¢i uvijek uspjeh. Humor mora biti
povezan s promoviranim proizvodom i prilozen na odgovarajuci na¢in. Humor se Siroko Kkoristi
za hranu 1 pice, proizvode za kucanstvo kao afektivan alat za privlaenje pozornosti publike.
Medutim, humor nisu $iroko koristile tvrtke koje zahtijevaju odluke o kupnji temeljene na
povjerenju i tehnoloskim sposobnostima, poput tvrtki u financijama, telekomunikacijskoj i
elektronickoj industriji. Najprikladniji proizvodi za humor ukljucuju bezalkoholna pica, hranu,

alkohol, grickalice, slatkise, proizvode za ljepotu i zdravlje, igracke is I.

Preporuka za daljnja istrazivanja bila bi da se istrazi “uklapanje medija” razli¢itih humoristi¢nih
stilova, odnosno uklapaju li se humoristi¢ni stilovi koji se koriste u oglasavanju bolje uz TV nego
uz tiskane medije. Bilo bi zanimljivo vidjeti na koji se nacin percepcija humora i uvazavanje
razlikuje kada su u pitanju stavovi studenata stavovi ostatka populacije. Takvi bi rezultati mogli
pomo¢i u kontroli pristranosti uzrokovane Saljivim oglasima koje su stvorili znanstvenici u

usporedbi sa stvarnim oglasima.
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