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Abstract

Advertising has a great influence on our lives. Today’s advertisements also inform and guide many of
the important decisions we make. The way in which advertisements are affecting and shaping our attitudes,
lifestyles and culture are too many to tally. (Berger, 2001) Businesses spend lots of money every year to create
humorous prime time TV advertisements because advertisesments practitioners believe that humor is an effective
means to gain attention in advertisements. According to Weinberger and Gulas (1992) while the use of humor is
high, the efficiency of humor as a communications device remains uncertain. It attempts to delineate its impact;
humor has proven to be very elusive. Humor is not, and never has been, a magic wave of increasing numbers of
humorous advertisements that may lead one into overstating the case for humor in advertising. It is important to
understand that humor can be appropriate and effective in some situations and not in others.

This lack of knowledge has led advertising copywriters and researchers alike to both praise and decry
the effectiveness of humor appeal in advertising as evidenced in the opening discussions. Several dozen
studies on humor appeal in advertising have been conducted over the past 50 years. Systematic analysis of
scientific research studies of Beard (2008), Catanescu (2001), Vuorela (2005), Polik (2010), Moorthy and
Zhao (2000) and others on using humor appeal in advertising let us state that understanding the impact of
humor is difficult and there is no common approach on its effectiveness. Therefore a scientific problem can
be formulated in a question: how to use humor appeal in advertising effectively?

Research object: using humor appeal in advertising.

The objective of the article: to perform theoretical study of using humor appeal in advertising and to
base the main aspects of its effectiveness.

Research methods: The theoretical study was performed by employing comparative analysis and
systematic methods of scientific literature.

Research results. Generalizing the results of theoretical study can be stated that the main aspects
having influence on effectiveness of humor appeal in advertising are as follows: the nature of the product,
target audience factors, the humorous message content and cross cultural differences.

Keywords: advertising, humor, humor appeal, advertising effectiveness.

JEL Classification: M31.

Ivadas

Rinkoje nuolat didéjant konkurencijai bei prekiy ivairovei, ne mazesniu tempu auga ir reklamy
skaicius. Reklamos, nors ir pripazistama, jog ju efektyvumas pastaraisiais metais yra sumazgéjgs, daznai
iSlieka populiariausia marketingo komunikacijos priemone. Todél yra labai svarbu rasti buidus, kuriuos
naudojant reklama biity patraukli, i§skirtiné, ir taikliai paveikianti vartotojus. Vienas i§ buidy tai pasiekti —
reklamoje panaudoti humoro kreipini. Humoro pritaikymas ir panaudojimas reklamoje reikalauja ktirybiniy
sprendimy, nors iSkarto ir negali garantuoti reklamos sékmés. Siomis dienomis humoro panaudojimas
reklamoje yra pakankamai daznas. Daugelio mokslininky atlikti tyrimai rodo, jog net daugiau negu puséje
visy reklamy yra panaudojamas humoro kreipinys. Todél iSkyla labai aktualus klausimas — Kaip efektyviai
panaudoti humoro kreipinj reklamoje?

Problema. Efektyvus humoro panaudojimas reklamoje yra aktuali moksliné problema. Mokslinéje
literatiiroje aptariami efektyvaus humoro panaudojimo reklamoje elementai, teorijos, tadiau pasigendama
humoro panaudojimo itakos, gerinant reklamos efektyvuma, vertinimo metodikos, apibendrinancios jvairius
aspektus. Taip pat pasigendama ir teoriniy sprendimy bei sitilymy, nagrinéjan¢iy humoro panaudojima
reklamoje kaip procesa, gerinanti humoro poveiki reklamos efektyvumui. Nors humoro ir reklamos santykio
studijos pradétos vykdyti pries keleta deSimtmeciy, taciau $i problematika vis dar iSlicka mazai atskleista, joS
analize uzsiima ir §iy dieny mokslininkai. Tyréjai ieSko humoro privalumy bei trikumy, todél autoriy
darbuose galima rasti nemazai ko bendra, taciau kiekviena su $ia problema susijusi analizé — unikali ir verta
démesio. Marketingo ir reklamos specialistai bei jvairtis reklamos agentiiry vadovai daznai diskutuoja ar
verta ir jei taip, tai kaip, reikéty panaudoti humoro kreipini reklamoje, nes §j reklaminj kreipini daugelis
vartotojy supranta skirtingai. Vieniems vartotojams $is reklaminis kreipinys yra labai idomus ir juos gali
paveikti teigiamai, Kiti — jo gali nemégti, nesuprasti, todél jis gali daryti neigiama poveiki vartotojui.
Nepaisant anksCiau minétos problematikos, tyrimy nagrin¢janciy naudojamo humoro poveikio reklamos
efektyvumui néra atlikta daug. Lietuvoje tokiu tyrimy aptikti i§ viso nepavyko. Todél yra labai svarbu istirti
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kokia yra humoro reik§mé marketingo komunikacijos procese, kokios jo panaudojimo reklamoje galimybés
bei kokie pagrindiniai aspektai gali jtakoti humoro poveiki reklamos efektyvumui. Apibendrinant, straipsnyje
formuluojamas probleminis klausimas: kokie yra pagrindiniai humoro reklaminio kreipinio poveiki reklamos
efektyvumui itakojantys aspektai?

Tyrimo tikslas — atlikti teoring humoro kreipinio naudojimo reklamoje analizg, pagrindziant
pagrindinius humoro reklaminio kreipinio poveikio reklamai efektyvuma itakojancius aspektus.

Tyrimo objektas — humoro kreipinys reklamoje.

Tyrimo metodai. Straipsnis parengtas pasitelkiant mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei
sisteminimo metodus.

Humoro kreipinio naudojimo reklamoje naudojimo galimybés ir poveikis reklamos
efektyvumui

Veiksmingas humoro kreipinio naudojimas reklamoje gali pagerinti reklamuojamo produkto jvaizdi
arba bent jau suSvelninti vartotojo skeptiska pozitrj i ji. Gana nemazai autoriy, tyrusiy humoro naudojima
reklamoje irodé, jog humoristinés reklamos gauna geresnius jvertinimus prekés pasirinkimo ir palankaus
poziiirio i ja srityse, negu reklamos, kuriose humoras néra naudojamas. Tikétina, jog taip yra todél, kad
humoristinés reklamos sugeba daug geriau patraukti reklaminés Zinutés gavéjo démesi. Tiesa, deja humoras
gali ir nukreipti jo démesj nuo paties reklamuojamo produkto. I§ tiesy, svarbu, jog tokiose reklamose, pats
humoristinis turinys turi biiti lengvai suprantamas. Toks humoras kaip satyra, ironija, sarkazmas, gali biiti
neteisingai suprastas dél ju sudétingumo ir gali sukelti neigiamas zinutés gavéjo emocijas.

Imonés kasmet iSleidzia dideles sumas pinigy, kurdamos humoristines reklamas, kurios pateikiamos
geriausiu televizijos eterio laiku, nes reklamos kiirimo praktikai tiki, jog humoras yra efektyvus biidas
patraukti démesi. Daugelis reklamos tyréjuy analizavo Zurnaly, televizijos bei radijo reklamas ir issiaiSkino,
kad tokio tipo reklamos auditorijos démesiui turéjo didele teigiama itaka.

Humoristas, satyrikas ir reklamos kiirimo ekspertas Stan Freberg skatina naudoti humora ir pramogas
reklamose, taCiau kartu ispéja: ,,Man nuobodulys yra didziausia i§ visy nuodémiy, ta¢iau vis labiau reiskiasi
zmonés, kurie neteisingai naudoja pramogas ir humora tokiu biidu bandydami mus nustebinti ir neleisti
perjungti kanalo. Siekis, kad zifirovas neperjungty kanalo, néra pakankama priezastis kurti kazka, kas
visiskai neturi rysio su tuo, ka tu parduodi* (Miller, 1992).

Stan Freberg isitikings, kad humoras reklamose turéty buti naudojamas tik tuomet, kai tai gali padéti
parduoti preke. Kai reklamos kiir¢jai suvokia, kodél naudoja humora, tuomet jie gali pasiekti tikrai gery
rezultaty. Daugeliu atlikty tyrimy apie humoro naudojima reklamoje buvo méginama iSsiaiskinti rysj tarp
humoro naudojimo ir reklamos efektyvumo. Taciau nepaisant to, $iy atlikty tyrimy rezultatai yra kontrastiski
lyginant placiai naudojama humora su intuityviu reklamos specialisty humoro pojtciu, kuriuo remiantis yra
padidinamas humoristiniy reklamy efektyvumas. Taigi, norint, jog reklamoje naudojamas humoras bty
tinkamai pritaikytas bei efektyvus yra labai svarbu iSanalizuoti humoro naudojimo reklamoje efektyvuma
itakojancius aspektus.

Humoristinés reklamos i§ esmés veikia geriau nei jprastos reklamos keturiose démesingumo
kategorijose: pirminis démesingumas, nepertraukiamas démesingumas, planuotas démesingumas ir vidutinis
démesingumas. Tiesa, tarp ,,susijusio® ir ,,nesusijusio” su produkto tipu humoro yra efektyvumo skirtumas:
humoras, susietas su reklamuojamu produktu bei jo tipu veikia kur kas efektyviau nei su produktu nesusietas
humoras (Weinberger ir Gulos, 1992).

Nustatyta, kad humoro naudojimo reklamoje efektyvumui jtakos turi reklamuojamo produkto tipas.
Flaherty, Weinberger ir Gulos (2004) iSskirst¢ produktus i auksto jisitraukimo ir Zemo isitraukimo grupes.
Pavyzdziui, mados linijos arba kvepalai pirkéjui yra kur kas svarbesni ir juos jtraukia labiau nei Zemo isitraukimo
prekés, tokios kaip konservuoti maisto produktai ar buitiniai prietaisai. Weinberger ir Gulos tyrimai parodé, jog
humoras geriau tiko zemo jsitraukimo prekéms.

Humoro naudojimo reklamoje efektyvuma tyre mokslininkai Weinberger ir Gulos (1992) iSanalizavo, jog 64
proc. uz reklaminius tyrimus atsakingy darbuotojy mano, jog humoras neturi jokio poveikio ar zalingo poveikio
suvokiant reklaminio praneSimo turinj. Mokslininkai teigia, jog humoro poveiki reklamos pranesimo suvokimui
galima nustatyti pagal reklamoje panaudota humoro tipa bei humoristinés reklamos siuzeta.

Humoro poveiki reklamos jtikinamumui gali nulemti ir siun¢iamo reklaminio praneSimo intensyvumas.
Tyrimai parodé, jog humoras Zemo intensyvumo, paprastose reklamose gali teigiamai paveikti reklamos jtikinamuma.
Tuo tarpu sunkiai parduodamose, auksto jsitraukimo prekiy reklamose humoras gali sumazinti reklamos
itikinamuma.
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Remiantis Catanescu ir Tom (2001) pobudis ir naudojamas humoro tipas taip pat gali turéti jtakos Saltinio
patikimumui. Todél daznai sentimentalus humoras i§ esmés nugali, lyginant ji su kitais humoro tipais. Dél $ios
prieZasties sentimentalus humoras yra apibréziamas kaip toks, kuriame pereinamos ,,susijaudinimo — susirfipinimo —
palengveéjimo* fazes.

Remiantis Poon ir Fatt (2004) humoras didina $altinio patraukluma. Pavyzdziui, mokytojai, kurie klas¢je
naudoja humora, laikomi labiau mégstamais, o mokytojy naudojamas humoras daznai teigiamai atsiliepia ir
besimokanciyjy pozitriui i pati mokymosi procesa. Todél panaSus humoro poveikis yra ir reklamoje, kurios
efektyvumui didelg itaka turi tikslinés auditorijos pomégiai ir charakteristika. Dél $ios priezasties tikslinés humoristiniy
reklamy auditorijos pomégiai ir charakteristika iSskiriami kaip vienas itakingiausiy aspekty itakojanCiy humoro
naudojimo reklamoje efektyvuma. Be to tiksling auditorija, kuriai pateikiama humoristiné reklama labai patinka
(ji jai simpatizuoja), yra du kartus lengviau itikinti pirkti sitiloma produkta, negu ta auditorija, kuri jauiasi
neutrali reklamos atzvilgiu (Weinberger ir Gulos, 1992).

Reklamos efektyvumo aspektus nagrinéjancioje literatiiroje teigiama, jog iSsilavinusi auditorija sukuria
geresng tiksling grupe humoristinéms reklamoms. Be to humoro naudojimo reklamoje efektyvuma taip pat stipriai
itakoja ir tikslinés auditorijos kultiriniai skirtumai (Shah, 2004).

Nepaisant to viena i§ humoro naudojimo reklamose problemy yra tai, jog humoras — labai subjektyvus
dalykas. Tai, kas juokinga vienam vartotojui, kitam gali bati visiskai nejuokinga. Taigi, integruojant humora
i kuirybini formata, tokio kontraversiSkumo stengiamasi iSvengti. Humoro subjektyvumas gali tapti spastais, jei
humoras savo idéja yra suprantamas pernelyg siauram zmoniy ratui (Poltrack, 1983). Antroji problema kyla, kai
stengiamasi suderinti humoristines reklamos detales su zinute, kuria zitirovas skatinamas pirkti. Jei reklama
nepakankamai juokinga ir nejtraukia Zitirovo, ji néra veiksminga. Pagrindinis reklamos siekis yra informuoti
zitrova ir sukelti jam motyvacija pirkti viena ar kita produkta. Manoma, jog veiksmingos reklamos yra tos,
kurios su humoru pristato patj produkta arba jo isigijimo bei naudojimo situacija.

Apibendrinant galima teigti, jog humoro naudojimo reklamoje efektyvuma labiausiai itakoja
humoristingje reklamoje aspektai susij¢ su reklamuojamo produkto tipu, humoristinés reklamos tiksliné
auditorija ir jos kulttiriniais skirtumais bei humoristinés reklamos pranesimo siuZetu.

Humoro reklaminio kreipinio poveikis reklamos efektyvumui reklamuojamo produkto tipo
aspektu

Weinberger ir Gulas (1992) teigia, jog produkto tipas gali jtakoti reklamoje naudojamo humoro
efektyvuma. Yra tyrimais issiaiSkinta, jog humoristinés reklamos yra labai sékmingos, kuomet rinkoje
pristatomi reklaminiai praneSimai apie naujus produktus, kurie yra daugiau orientuoti i emocijas bei tokias
produkty grupémis, kurias néra pernelyg brangu isigyti (Tomkovick, Yelkur ir Lori , 2001).

Taigi norint, jog humoristiné reklama biity efektyvi, yra labai svarbu reklamoje naudojama humora
tinkamai suderinti su reklaminiame pranesime reklamuojamu produktu. Daugelis humoristines reklamas
tyrusiu autoriy nustaté, jog humoristinése reklamose naudojamas humoras, kuris yra susietas su produktu yra
suvokiamas, kaip daug jdomesnis negu tose reklamose, kuriose humoras yra nesusietas su produktu. Be to
Weinberger ir Campbell (1991) nustaté, jog su auksto isitraukimo/ emocinémis prekémis susietas humoras
teikia pranaSuma isimenant humoristing reklama geriau, negu nesusietas humoras su tokio tipo prekémis.
Spotts, Weinberger ir Parsons (1997) skirstydami su produktu susieta humora i kategorijas naudoja Speck
tipologija. Pastarieji autoriai teigia, jog efektyviausias suderinamumo tipas naudojamas reklamose priklauso
nuo to, kokiam tipui/kategorijai priklauso reklamuojamas produktas. Speck apibrézé placia humoro
suderinamumo tipologija, kuri vienija tris humoro reklamoje lygius: pragmatinis (praktiskas), teminis ir
struktirinis. Pragmatinis suderinamumas remiasi humoristinés reklamos hierarchijos santykiu (t.y.
dominuoja ar nedominuoja humoras). Tematinis (semantinis) suderinamumas apibiidina sarysi tarp humoro
ir produkto. Strukttirinis (sintaksinis) suderinamumas remiasi humoro sintaksés tvarka reklamoje, tai yra, ar
humoras yra prasmingas reklaminiame pranesime.

Krishnan ir Chakravarti (2003) remdamiesi Alba, Hutchison, Lynch ir Meyers — Levy apibrézé humoro
aktualuma reklamoje, kaip tinkamumo laipsni isimenant produkta ir jo prekini Zenkla. Krishnan ir
Chakravarti (2003) irodé, jog tinkamai su produktu ir jo prekiniu Zenklu suderintas humoras gali teigiamai
itakoti produkto ir jo prekinio Zenklo jsiminima. Taigi norint, jog reklamoje naudojamas humoras biity
efektyvus, o tikslinés auditorijos reakcija pozityvi, reikia tinkamai suderinti reklamoje naudojama
humora su reklamuojamu produktu bei tikslinés auditorijos charakteristikomis.
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Humoro reklaminio kreipinio poveikis reklamos efektyvumui tikslinés auditorijos aspektu

Atsizvelgiant { tikslinés auditorijos, kuriai yra skirta humoristiné reklama, charakteristikas,
humoristinés reklamos kreipinys ne visuomet gali patraukti démesj ir dél skirtingy charakteristiky auditorija
ne visuomet gali likti sudominta panaudotu humoru reklamoje. Taigi individualts tiksliniy auditorijy
skirtumai paveikia humoristiniy kreipiniu suvokima. Dél Sios prieZasties prie§ pradedant naudoti humorg
reklamoje yra sitiloma atsizvelgti | svarbiausius, individualius tikslinés auditorijos kintamuosius, kurie
itakoja atsakomaja reakcija i humoristinés reklamos pranesima.

Humoro naudojimas bei jo supratimas yra individualus asmenybés bruozas. Todél yra tikétina, jog
humoristinés reklamos pranesimo, kuris yra nukreiptas auditorijai su zemu issilavinimu ir Zemu humoro
supratimu, auditorija nelabai supras ir nebus itin susidoméjusi siunc¢iamo reklaminio pranesimo turiniu, kas
tikétina jog nulems prastg humoristinés reklamos efektyvuma.

Humoro kreipinys reklamose turi nejzeisti auditorijos. Kadangi neatitikimas yra vienas i§ pagrindiniy
humoro komponenty, todél nedidelis jo supratimas auditorijai yra biitinas, norint teisingai suprasi reklamoje
naudojama humora. Jei neatitikimas yra sunkiai suvokiamas, tokiu atveju auditorija gali nejausti malonumo ir
humoro panaudojimas reklamoje gali nesukelti linksmos nuotaikos. Sudétingumas iy komponenty derinimo
yra tas, kad kai kuriems Zmonéms humoras yra lengviau suvokiamas, o kitiems — sunkiau.

Taigi kai kuriose reklamose naudojamas pasiepimas gali buti tinkamas tik tam tikra socialing padéti
visuomenéje uzimanciai auditorijos daliai, tuo tarpu kita auditorijos dalis gali visi§kai nesuprasti humoro
esmés ir suvokti tam tikra reklamos praneSima kaip izeidima, todél biitina atsargiai vartoti paSiepianti
humoristinés reklamos turini, nebent yra labai gerai zinoma auditorijos galima reakcija. Atlikta analizg,
vertinant tikslinés auditorijos kintamuosius bei ju charakteristikas parodé¢, kad tinkamai pritaikius humora
reklamoje galima tikétis, jog (Tellis, 2004):

e Humoras atpalaiduos auditorija. VieSai kalbantys Zmonés dazniausiai savo kalba pradeda nuo
juokelio. Pradzioje yra jtempta situacija, auditorija ir kalbétojas nezino, ko galima vienas i§ kito
tikétis. Todél tinkamai reklamoje panaudotas humoras gali savotiSkai pralauzti ledus ir padéti
uzmegzti geresnj rysi tarp informacijos siuntéjo ir informacijos gavéjo.

e Humoras, sukeldamas nuostaba ir pasitenkinima, leis auditorijai pasijusti geriau. Tai suteikia
galimybe lengviau pristatyti prekés Zzenkla arba pagerinti siunciamo reklaminio praneSimo
priémimo veiksma.

e Humoras padés pritraukti tikslinés auditorijos démesi. Kai kuriais atvejais, kai sunku argumentuoti
tam tikros prekés pozityvuma ir patraukluma, humoras susvelnina situacija ir leidzia auditorijai
lengviau (pozityviau) priimti siun¢iama reklaminj pranesima.

e Kaip ir drama arba istorija, jei yra tam tikras i$siblaskymas, humoras gali nukreipti auditorijos démesj
tinkama linkme. Taip pat humoras gali paveikti vartotoja taip, kad jis pradéty teigiamai vertinti jam
siuniamg praneSima. Taip imanoma kontrargumentus paversti tinkamais argumentais reklaminio
pranesimo kontekste.

e [vairios humoro formos sukelia tam tikra galvosiiki. Auditorija turi pasistengti suprasti, ka norima
pasakyti tam tikruose reklamos prane$imuose, kuriuose mintis uzslépta dviprasmybe, o atsakymo
radimas reiSkia pasitenkinima, kuris gali nukreipti démesj i reklamuojama prekés zenkla. Todél
tokios auditorijos pastangos sukelia papildoma susidoméjima ir prekés zenklas tokiu biidu gali biti
iSsaugomas vartotojo atmintyje, o gal net ir visas reklamos pranesimas.

Taigi galima teigti, jog norint, kad reklamoje naudojamas humoras biity efektyvus yra labai svarbu
tinkamai jvertinti tiek psichografinius, tiek ir demografinius tikslinés auditorijos kintamuosius ir tik remiantis
iSsamiai atlikta $iy kintamyjy analize pritaikyti ir naudoti humoro kreipini reklamoje.

Ivairioms kompanijoms tampant globaliomis ir pradedant veikla skirtingose Salyse, bei naudojant
vienoda marketingo strategija kiekvienoje Salyje, kyla klausimas: ,,Ar galima humoristing reklama rodyta
vienoje Salyje perkelti i kita $ali?“. Daznai mokslininkai, nagrinéje¢ humoro poveiki reklamos efektyvumui,
analizuoja humoro efektyvuma reklamoje itakojantj tarpkultirini aspekta. Panaudoti humoristinés reklamos
idéja uzsienio rinkoje galima, taciau ja reikéty modifikuoti pritaikant konkrecios $alies rinkai.

Atlikti tyrimai parodé, kad nors humoristinés reklamos daugiau patraukia auditorijos démesj ir
susilaukia palankesnio atsako, taciau jos yra populiaresnés JAV ir Didziojoje Britanijoje, ir ne tokios
populiarios, pavyzdziui, rafinuotiems pranciizams. Taip yra todé¢l, jog skirtingy Saliy kulttros atstovai
skirtingai suvokia reklamoje naudojama humora. [sivaizduojame, kas yra subtilus brity humoras (juokingos,
kandzios, taiklios, perkeltinés prasmeés pastabos) arba 1ékstas amerikiec¢iy humoras (juokinga, kai kas nors
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krenta veidu | torta ar aplinkui duZzta daiktai). Reklamos uZsakovams, svarstantiems ar naudoti humora
reklaminiame pranesime ar ne, yra labai svarbu jvertinti kultiirinius skirtumus tarp skirtingu $aliy vartotoju.
Reklamos agenttira Millward Brown (2007) atliko tyrima, kuriuo sieké issiaiskinti, kaip skirtingos kultiiros
Saliy vartotojai reaguoja | humora, panaudota reklaminiame pranesSime.

Atliktu tyrimu buvo iSsiaiskinta, jog naudojamas humoras reklamoje labiausiai yra priimtinas ir turi
didZiausia poveikj Ispanijos, Olandijos (Nyderlandy) ir Cilés vartotojams. Tuo tarpu Kinijoje su reklaminiais
praneSimais, kuriuose panaudotas humoras reikéty elgtis kiek atsargiau.

I§ gauty rezultaty Millward Brown agentiros tyréjai padaré tokias pagrindines isvadas:

1) Humoras yra subjektyvus ir daznai specifinis atskirose kulttrose;

2) Yra labai mazai humoro $altiniy, kurie skirtingose $alyse priimami kaip vienodai juokingi;

3) Kai kuriuos humoro tipus yra sunku adaptuoti skirtingoms kulttiroms. Pavyzdziais galéty bati humoras,

kuris susideda i$ kity pasiepimo, subtilus humoras, parodijos, kicas, farsas ir juodasis humoras.

Aarambh Shah 2004 m. atliktas finansiniy paslauguy reklamy atpazinimo tyrimas parodé, jog
kubieciams, gyvenantiems Amerikoje, labiau yra isimintinesnés ir priimtinesnés nehumoristinés prekinio
zenklo reklamos. Tuo tarpu meksikie¢iai, gyvenantys Amerikoje, geriau jsimena humoristines reklamas.
Tokiems Sio tyrimo rezultatams galéjo turéti jtakos ir tai, jog ankstesniais atliktais tyrimais buvo iSsiaiskinta,
kad meksikieciai, gyvenantys Amerikoje, yra daugiau linke gyventi §ia diena, maziau taupantys ir
galvojantys apie ateiti. Be to reikty nepamirsti paminéti, jog kubieiy, gyvenan¢iy Amerikoje, angly kalbos
ziniy lygis yra kur kas auksStesnis negu meksikie¢iy, kurie gyvena Amerikoje. Todél tikétina, jog dél Sios
priezasties kubieciai labiau planuoja ir galvoja apie savo ateiti negu meksikiec¢iai. Taciau vis délto, atlikus
zvalgomajj tyrima buvo i$siaiSkinta, jog reklamuotojai reklamuojantys finansines paslaugas turéty taikyti {
Sias rinkos niSas su atitinkamu humoro panaudojimu. Pavyzdziui, specialistai kurdami reklamas skirtas JAV
gyvenantiems kubieCiams turéty daugiau koncentruotis i reklamas, kuriose nebiity naudojamas humoras.
Taciau analogiSky produkty prekiniy Zenkly reklamose, kurios yra skirtos JAV gyvenanéiy meksikieéiy
démesio pritraukimui reklamos specialistai turéty daugiau naudoti humora ir jo elementus. (Shah, 2004).

Alden, Hoyer ir Lee atliktu tyrimu buvo siekiama iSsiaiskinti kaip kolektyvizmas ir individualizmas
bei galios distancija gali jtakoti humoristines reklamas skirtingos kultiiros Saliy rinkose. Kolektyvizmo/
individualizmo aspektas priklauso nuo to kaip Saliy kultiiroje apibréziama bet koks asmeniniy tiksly
sutapimas su keliy dideliy grupiy ar individualiy asociacijy, kuriose yra daugiau mazesniy grupiy tikslais.
Gauti rezultatai tik patvirtino prielaida, jog reklamos auksto kolektyvizmo Salyse (pvz. Koréjoje ir Tailande)
turéty buti akcentuojamos daugiau | grupines situacijas negu reklamos Salyse, kuriose yra reikSmingas
individualizmas (pvz. Vokietija ir JAV). Tod¢l galima teigti, jog kolektyvistiniy kultiiros $aliy reklamose
reikéty daugiau naudoti kreipinius, susietus su didelémis grupémis, nes Sios kulttiros $aliy vartotojai daugiau
yra linke reaguoti i reklamas, atitinkancias daugumos Salies gyventoju nuostatas. Taciau individualistinés
kultiiros $alyse humoristinés reklamos kreipiniai turéty daugiau sietis su iSskirtinémis produkto savybémis,
kurios gali biiti bidingos mazesniy grupiy ar individualiam vartojimui. Individualistinés kultiiros reklamose
vartotojams turéty buti akcentuojamas mazesniy privilegijuoty grupiy ar individualus vartojimas, kuris
produkta isigijusiam asmeniui visuomenéje padéty issiskirti is kity.

Aukstos galios distancijos kultiiros yra daugiau linke i hierarchinj pasiskirstyma, tuo tarpu zemos
galios distancijos kultiiros yra linke daugiau pripazinti visuoting lygybe. Todél autoriy gauti atlikto tyrimo
rezultatai apie skirtingy Saliy kultiirose esancia galios distancija tik patvirtino prielaida, jog aukstos galios
distancijos kultiiros (Tailande ir Kor¢joje) reklamoms daugiau biidinga nevienoda padétis visuomenéje, negu
zemos galios distancijos Salyse (Vokietijoje ir JAV). Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus yra teigiama,
jog reklamos pabréziancios kolektyvizma ir nevienodos padéties santyki visuomengje yra daugiau jprastos
Tailande ir Koré¢joje (ir tikétina kitose kolektyvistinés kultiros Salyse) negu daugelyje individualistiniy
kulttiry — tokiy kaip JAV ar Vokietija. Vykdant Sios srities tyrimus ateityje turéty bati iSanalizuotas $iy
dimensijy vertés laipsnis, kuris galéty padéti plétoti standartizuotus humoro kreipinius jvairiy Saliy grupiu
kultiirose (Alden, Hoyer, Lee, 1993).

Taigi, atsizvelgiant | daugelio nagrinéty autoriy atliktus tyrimus, yra visiSkai aiSku, jog skirtingos
kulttiros, skirtingai jtakoja humoro suvokima bei jo efektyvuma reklamose. Pritaikant iSplétota Hofstede
dimensijy sistema yra diskutuojama, jog kulttriniai skirtumai yra aiskiai atspindimi skirtingy Saliy reklamose.
JAV ir Didzioji Britanija i§ esmés skiriasi pagal Hofstede neapibréztumo vengimo dimensijas, kurios parodo
visuomenés tolerancija dél dviprasmiskumo ir nezinomybés (nepastovumo). Brity kultiira daugiau toleruoja
dviprasmybes ir délto yra sakoma, jog joje yra mazesnis neapibréztumo (nepastovumo) vengimas. Remiantis
De Mooij Zemo neapibréztumo (nepastovumo) vengimo kultiiros yra daugiau linkg naudoti subtilaus humoro
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formas, tokias kaip santiiriis pasisakymai, kai tuo tarpu tiesmukas (atviras) humoras yra daugiau paplitgs auksto
neapibréztumo (nepastovumo) vengimo kultiirose. Be to reikty pastebéti, jog daugiau tiesioginis, netgi iziilus
humoras, toks kaip samojai ir absurdas yra labiau paplites JAV reklamose. Remiantis Toncar (2001) atlikto
tyrimo duomenimis, 82 proc. visu JAV reklamy naudojo samojingo ir absurdisko tipo humora, kai tuo tarpu tik
apie 56 proc. Didziosios Britanijos reklamy naudojo $iy tipy humora. Vis délto daznesnis humoro naudojimas
Jungtiniy Amerikos Valstijy reklamose leidzia daryti i§vada, jog Sios Salies kultiiros atstovams yra labai svarbu
pateikti tokia reklama, kuri visy pirma atkreipia démesi ir padeda reklamai iSsiskirti i§ daugelio kity. Dél Sios
priezasties subtilaus humoro naudojimas JAV reklamose gali bati suvokiamas, kaip neefektyvus ir
neisskiriantis reklamos i§ daugelio kity reklamuy.

PrieSingai yra charakterizuojama DidZiosios Britanijos reklamos aplinka, kuriai yra skiriama maziau
démesio ir gerokai maziau reklamai skirto laiko. Be to humoro naudojimas Didziojoje Britanijoje isliko
pastovus, kai tuo tarpu humoro naudojimas JAV reklamose toliau artéja prie Didziosios Britanijos lygio. Tai
skatinamas nepakites amerikietiSky produkty rémimas visame pasaulyje. Tikétina, jog padidéjes humoro
naudojimas Jungtiniy Amerikos Valstiju reklamose bent jau dalinai atsizvelgs ir patenkins auditorijy
poreikius bei sukliudys joms, Zitirint televizoriy, reklamos metu pakeisti televizijos kanala. Taciau yra jdomu
tai, kad Didziosios Britanijos reklamuotojai jau pakankamai seniai suprato linksmybes mégstancios
auditorijos svarbg. Nepaisant to, remiantis proporcine israika, galima buty teigti, jog JAV ir DidZiosios
Britanijos reklamy skaicius, kuriose yra naudojamas humoras santykinai beveik nesiskiria. Sis faktas galéty
atspindéti placiai paplitusios standartizacijos apibrézimo savoka (Toncar, 2001).

Analizuojant humoristiniy reklamy efektyvuma tarpkultiiriniu aspektu, baitina apzvelgti, kaip turéty
buti kuriamos humoristinés reklamos auksto ir Zemo konteksto kultiirose. Be to, pries pradedant nagrinéti
humoristines reklamas auk$to ir zemo konteksto kultiirose, reikia pazyméti, jog komunikacija auksto
konteksto kultiiros bendruomenése daznai yra nuspéjama, netiesioging ir suprantama i$ konteksto. Tuo tarpu
zemo konteksto kultiiroje komunikacija dazniau yra tiesioginé, maziau nusp&jama ir informatyvesné. Kaip
pavyzdi galima nagrinéti Graikijos reklamas. Kadangi graiku kultiira yra auksto konteksto kultiira, kurioje
humoristinés reklamos, o ypatingai tos reklamos, kuriose humoras ir vaizdiniai yra dominuojantys, gali biti
daug efektyvesnés negu reklamos, kuriy komunikacijos proceso (humoristinio arba ne humoristinio) esmg
sudaro pateikiama informacija (Leonidas, Christina, Yorgos, 2009).

Atlikta analizé leidzia teigti, jog humoro kreipinio naudojimo reklamoje efektyvuma tikslinés
auditorijos jtakojancio kultariniy skirtumy aspekto jtaka, pritaikant humora reklamoje, labiausiai priklauso
nuo to ar Salies kulttira, kurioje yra pateikiama humoristiné reklama yra kolektyvistiné ar individualisting, ar
joje dominuoja aukstas ar Zemas reklaminio praneSimo konteksto suvokimas, ar toleruojamas aukstas ar
Zemas neapibréztumo lygis bei koks visuomenéje nusistovéjes gyvenimo biidas.

Humoro reklaminio kreipinio poveikis reklamos efektyvumui reklaminio praneSimo siuZeto
aspektu

Barbara B. Stern (1996) savo mokslinéje studijoje visy pirma pasitilé i$sikelti terminologijos klausima,
nes, anot jos, zodis ,,humoras* kelia jvairiy neaiskumy, ir sitlo ji pakeisti Zzodziu ,.komedija®. Kartu ji grizta
ir prie Bergson teorijos, pasirodziusios dar 1900 metais ir sitilan¢ios komiskumo tipy sistematika — struktiira,
suskirstyta i dvieju dimensiju Zemélapi. Vienoje skaléje iSskiriama ,fiziné komedija“, kitoje jos pus¢je —
,,verbaliné komedija“. Taip abiejose pusése atsiduria skirtingi tradicinés reklamos buidai — veiksmo komedija
(vadinamasis Zemas lygis, vyrauja farsas) bei verbaliné komedija, kurioje vyrauja tekstas (vadinamasis
aukstas lygis arba ,,samojis®). Visa tai yra svarbu ir renkantis reklamos priemong, nes radijo stotyse vyrauja
verbaliné komedija, kai tuo tarpu televizija ilga laika buvo vienintel¢ ziniasklaidos dalis, galinti transliuoti
veiksmo komedijas.

Antroji dimensija seka standartine kritinio klasifikavimo schema ir skale suskirsto | ,,romanti$ka*
komedija viename gale bei ,satyring® komedija kitame. Si schema parodo du tipus kaip vartotojas gali
sureaguoti | pateikiama humora (komedija) — juokas su vaizduojamais personazais arba juokas is ju.

Atsizvelgiant | abi nagrinétas dimensijas, skalé suskirsto Zemélapj i keturias dalis — tai galima matyti
paveiksle apacioje.

Remiantis §iuo Zemélapiu nagrinésime kiekvieno humoristinés reklamos praneSimo siuzeto
apibtdinimus bei reklamy pavyzdzius, atitinkanéius kiekviena kategorija, kad bty galima lengviau suvokti,
kokie gali buti humoristiniy reklamy pranesimo siuZetai bei kaip jie gali bati naudojami reklamoje.
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FIZINE KOMEDIJA
ROMANTINE SATYRINE
KOMEDIJA KOMEDIJA
(JUOKIAMASI (JUOKIAMASI IS
KARTU) KAZKO KITO)
VERBALINE KOMEDIJA

Pav. Humoristiniy reklamos pranesimo siuzety sistematikos Zemélapis (Stern, 1996)

Remiantis Pollick (2010) fizinés komedijos tipas yra vienas seniausiy humoro tipy Zzmonijos kulttiroje.
Ziareéti i kitus asmenis kaip jie parkrinta, i§sipurvina, gauna antausj, jveikinéja jvairias klifitis ar atlikinéja
kaskadinius triukus visuomet buvo populiarus laisvalaikio praleidimo biidas jvairaus amziaus Zmonéms.
Taciau fizinés komedijos siuzeto sékmé daznai priklauso nuo to, ar tiksliné auditorija turi pikdziugiska
humoro jausma ar jo neturi, o netikéta malonuma tiksliné auditorija dazniausiai patiria stebédama ivairius
netikeétai pasibaigiancius jvykius. D¢l Sios priezasties daugelis Siuolaikiniy komiky vaidindami naudoja fizinés
komedijos elementus. Daugelis komiky daznai derina verbalinés ir fizinés komedijos igiidzius siekdami
pralinksminti auditorija. Todél, remiantis Fred K. Beard (2008) galima teigti, jog daZniausiai fizinés
komedijos tipas yra naudojamas tuomet, kai reklamoje svarbiausia yra veiksmas. Tokio tipo reklaminiai klipai
dar vadinami farsu, juose daznai naudojami i§galvoti personazai ir kuriamos i§ anksto sumanytos situacijos,
kurios vartotojo samonéje turi sukurti pozityvia nuomong bei paskatinti ji isigyti reklamuojama produkta. Be
to remiantis Stern (1996), Catanescu ir Tom (2001) fizinés komedijos reklamos geriausiai gali bati
igyvendinamos televizijoje, mat {vairls triukai, situacijos ir kitos priemonés sunkiai gali gyvuoti tose
ziniasklaidos priemonése, kuriose sunku parodyti judesius. Tai pagrindiné priezastis dél kurios fizinés
komedijos reklamos tapo vienomis populiariausiy ir kartu efektyviausiy rinkoje.

Anot Stern (1996) atvirksciai fizinei komedijai, verbaliné komedija pabrézia kalbéjima — kalba yra
esminis tokios reklamos elementas. Sis komedijos tipas siejamas su ZodZiu ,,samojis* ir laikomas anglosaksy
terminu, pradétu naudoti dar senovéje. Siuo atveju verbalinis komedijos tipas yra kardinaliai priesingas pries
tai aptartajam ir pasizymi didesniu subtilumu bei iSmone, nes siekiant vartotoja patraukti Zodziais, reikia kur
kas daugiau pastangy ir tikslumo. Todél, remiantis Howard (2008) naudojant verbalinés komedijos tipa,
komiska istorija ir jos scenarijaus kokybé yra tiek pat svarbi, kiek ir juokingos istorijos pasakotojo elgesys bei
jo pasakojimo manieros. Net ir geriausia juokinga istorija gali biiti ne itin efektyvi, jeigu pasakotojas istorija
pateikia neisraiSkingai ar jaudindamasis. Tuo tarpu net ir prastas samojis, kuri pasakotojas pateikia
iSraiskingai ir pasitikédamas tuo ka pasakoja gali buti kur kas efektyvesnis. Taip pat labai svarbus samojo
pasakojimo elementas — netikétumas. Tai tam tikras manipuliavimo zodziais budas, kurio metu tam tikra
linkme auditorijai pasakojama juokinga istorija staiga pakrypsta kita linkme. Tokiu budu auditorija yra
pralinksminama, nes ji dazniausia nesitiki tokios pasakojimo kulminacijos, o tokie staiglis juokingy istoriju
linkmés pasikeitimai yra esminiai. Todél daznai verbalinéje komedijoje norint sukurti kuo ispudingesne
juokingo pasakojimo kulminacija yra daznai naudojami {vairlis Zodziy Zaismai, ironija, pakartojimai ir
panasios priemonés, kuriomis yra siekiama sukurti kuo ispiidingesnj pasakojima ir prajuokinti klausytojus.

Remiantis Sern (1996), Catanescu ir Tom (2001) verbalinés komedijos tipas dazniausiai sutinkamas
radijo eteryje, o kritikai ji vadina ,,intelektualigja komedija“, nes reklaminiais samojais visy pirma taikomasi
1 klausytoju intelekta. Kadangi radijas yra ypac¢ palankus verbaliniam humorui, todél jame pirmiausiai yra
apeliuojama i tikslinés auditorijos intelekta.

Skirtingai nei fiziné komedija, verbalinis komedijos tipas vercia klausytoja labiau jsigilinti i tai, kas
jam sakoma, o Kartu ir labiau stengtis tai suprasti. Tuo metu, kai klausytojas supranta samoji, jis pradeda
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didziuotis savimi ir dél to geriau jsimena reklama bei tai, kas joje buvo reklamuojama. Taigi, verbaline
reklama siekiama ne juoko, o logisko samprotavimo ir siunc¢iamos zinutés suvokimo.

Antroji dimensija pagal kurig skirstoma humoro tipy sistema, dalijama { dvi dalis — romanting
komedija ir satyring komedija. Teigiama, kad romanting komedija atitinka ,,nezalingas samojis®, o satyriné
komedija — ,,tendencingas samojis* (agresyvus ar paSiepiantis, taikoma konkre¢iam objektui). Kitaip tariant,
romantinés komedijos metu tiek personazai, tiek auditorija juokiasi kartu, o satyrinés komedijos tikslas —
pasijuokti i§ ko nors (Stern, 1996).

Romantinéje komedijoje auditorija yra skatinama pajusti nuoSirduma ir empatija. Tokio siuzeto
reklamose aktoriy tonas dazniausiai yra zaismingas, o reklamos turi laiminga pabaiga, kuri dazniausiai
ivyksta, nes joje dalyvaujantys asmenys nugali iskilusias problemas. Taigi romantiné komedija yra rengiama
su nuosirdumu, pozityviai skambanciais samojais ar skambiu humoru. Tokio siuzeto komedijos idealiai tinka
toms reklamoms, kuriose vartojimas jprastai pristatomas, kaip vaistas nuo gyvenimo ligy. Tokiy reklamy
pagrindiniais aspektais biina Zavesys, ritualai ir bendravimas. Todél nenuostabu, jog iSskiriant tokius
vartojima skatinancius aspektus, romantines komedijas daznai pasirenka reklamos kiiréjai (Beard, 2008).

Siuolaikinés romantinés komedijos siuzeto reklamos daznai siiilo ne kazkokj konkrety vartojima ar vartotojy
poreikiy patenkinima, bet gyvenimo biida ir stiliy, kuris yra pateikiamas romantinés komedijos siuzeto reklamose
(Matheson, 2005). Kaip nurodo Stern (1996) romantiskos komedijos idealiai tinka reklamoms, kur
reklamuojamy produkty vartojimas yra pristatomas kaip gyvenimo problemy sprendimo biidas. Dél Sios
priezasties romantinése humoristinio siuzeto reklamose yra akcentuojamos naujovés, ritualai ar artimumo
dziaugsmas. Taigi nenuostabu, jog reklamos specialistai, sitilantys reklamuojamo produkto vartojima, kaip
privilegija, daznai pasirenka romantinés komedijos siuzeta.

Remiantis Stern (1996) satyrine komedija vadinama tokia reklama, kurios siuzete laiminga pabaiga
priklauso ne nuo joje vaizduojamy personazy. Tokiose reklamose nekuriamas malonios situacijos isptdis, o
priesingai, stengiamasi rodyti blogus, nestandartinius dalykus, sukelian¢ius Zzitirovui ivairiausias mintis ir tokiu
btdu yra siekiama patraukti Zitirovy démesi bei sitilomas produktas, kuris daznai vaizduojamas kaip iSeitis i$
susidariusios padéties.

Panasiai kaip ir romantinéje komedijoje auditorijos susidomeéjima ir isitraukima yra siekiama sukelti
maloniais Zenklais, taip ir satyrinéje komedijoje auditorija yra siekiama sudominti ir itikinti panaudojant
juokingus iSsilaisvinimo i§ susidariusios situacijos elementus. Todél satyrinése reklamose daznai yra rodomi
jvairtis nenaudéliai ar Zemo intelekto personazai, i§ kuriy galiausiai yra pasijuokiama ir jie yra jveikiami (taciau
nenuzudomi, kaip tragedijoje). ISjuokimas — jprastiné satyrinés komedijos priemoné, o jo nuozmus
pasireiSkimas priklauso nuo neatskiriamo pagiezos polinkio, kuri filosofas Marmontel laiké vienu i§
pagrindiniy Zmogaus instinkty (Stern, 1996).

Satyrinémis komedijomis daznai sukeliami neramumai visuomengje, parodant jos socialinius
standartus, elgesi ar vertybes, kaip veidmainiSkus ar kvailus i§ kuriy tikrai galima pasijuokti, taciau juos
pateikus netinkamai galima sulaukti ir neigiamos auditorijos reakcijos ar net pasmerkimo (Rishel M. A,
2002). Todél nieko keista, jog $is humoristinio reklaminio prane§imo siuzetas laikomas vienu pavojingiausiy,
nes gali tapti iZeidzian¢iu vienoms ar kitoms tikslinés auditorijos grupéms, todél pries pristatant tokio siuzeto
reklama reikia gerai parengti visus veiksmus.

Apibendrinant galima teigti, jog norint, kad humoro poveikis reklamoje bty efektyvus yra labai
svarbu tinkamai parinkti ir pritaikyti humoristinio reklamos pranesimo siuzeta, kuris turéty biiti parenkamas
atsizvelgiant taip pat i kitus humoro naudojimo reklamoje veiksminguma itakojan¢ius aspektus ir suderinus
juos tarpusavyje.

ISvados

Esminé humoro kreipinio panaudojimo marketingo komunikacijos procese reikSmé yra ta, jog
informacijos siuntéjas komunikuodamas su informacijos gavéju, uzkoduodamas reklaminio prane$imo
informacija, naudoja humoro kreipini, kurio poveikis reklamos efektyvumui yra apibtuidinamas S$iais
kriterijais: pirkimo rizika, pasitikéjimas teikiama informacija, verbalinés ir neverbalinés komunikacijos
suvokimas, pasitenkinimas pardavimo arba paslaugos teikimo procesu, reklaminiame prane$ime uzkoduotos
informacijos suvokimas, ,,virusinio* marketingo efektas, paskatinimas isigyti reklamuojama produkta.

Imonéms siekiant, jog reklamoje naudojamas humoro kreipinys daryty teigiama poveiki reklamos
efektyvumui ir kad humoristiné reklama patraukty bei iSlaikyty tikslinés auditorijos démesj, kuriant
humoristines reklamas pirmiausia yra labai svarbu atsizvelgti { tai, kokiam produkto tipui yra priskiriamas
reklamuojamas produktas, bei, atsizvelgus { §i aspekta, apibrézti §io reklamuojamo produkto tikslinés
auditorijos galimas psichografines bei demografines charakteristikas. Be Siu dviejy, humoro poveiki
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reklamos efektyvumui jtakojanciy aspekty, daugelis autoriy teigé, jog humoristiniy reklamy populiarumas,
modifikacijos ir ju s¢kmé labai stipriai priklauso ir nuo tikslinés auditorijos Salies kultiiros, kurioje yra
pateikiamos humoristinés reklamos. Tod¢l, pritaikant ir panaudojant humora reklamoje, reikéty atsizvelgti ir
ivertinti humoro kreipinio poveiki reklamos efektyvuma jtakojanti tarpkulttriniy skirtumy aspekta, nes tam
tikri tvirti Salies kultiiriniai isitikinimai ir visuomengje nusistovéjusios normos gali biiti tomis priezastimis,
kurios gali nulemti humoristinéje reklamoje pristatomy produkty populiaruma ir zinomuma rinkoje. Taigi,
atsizvelgus i Siuos aspektus, norint, jog humoristingje reklamoje reklamuojamas produktas biity tinkamai
pristatytas tikslinei auditorijai, bei kad naudojamas humoras reklamoje daryty teigiama poveiki reklamos
efektyvumui yra labai svarbu pasirinkti tinkama humoristinés reklamos siuZeta.
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