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ISTRAZIVANJE EFEKATA UPOTREBE HUMORA U ONLAJN OGLASAVANJU
RESEARCHING THE EFFECTS OF HUMOR USE IN ONLINE ADVERTISING
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Oblast - MARKETING | MULTIMEDIJA

Kratak sadrZaj — Medu postojecim marketing apelima
koji se koriste u oglasivackim strategijama, apel na hu-
mor ostaje jedan od ucestalijih. Poznate firme, brendovi
pa i pojedinci su nasli nacin da upotrebom humora pri-
vuku paznju potrosSaca i zainteresuju ih za svoje proiz-
vode i usluge. U ovom radu se istrazuje efekat upotrebe
humora u onlajn oglasavanju i ispituje se stav potroSaca
prema istom. Cilj rada jeste da se utvrdi kako potrosaci
reaguju na primenu humora u onlajn oglasavanju i da li
je ovo trend koji bi trebalo da se nastavi.

Kljuéne refi: Marketing, humor, onlajn oglasavanje,
marketinski apeli, humor u oglasavanju

Abstract — Among existing marketing appeals which are
utilized in advertising strategies the humor appeals
remains quite common. Famous companies, brands as
well as individuals have found a way to use humor as a
means of attracting consumer attention and raise their
interest for their products and services. This paper
explores the effect of humor use in online advertising and
analyzes the attitude of consumers towards it. The aim of
this paper is to determine how consumers react to the use
of humor in online advertising and inspects whether this
is a trend that should continue.

Keywords: Marketing, humor, online
marketing appeals, humor in advertising

advertising,

1. UvOD

Veé godinama psiholozi, marketeri i poznati ljudi iz sveta
biznisa i nauke ulazu znacajne resurse u analizu ponasanja
potrosaca, razvoj marketinskih strategija i sli¢no. Pored
toliko sli¢nih proizvoda dostupnih na trzistu, kompanija-
ma je sve teze da se izdvoje od konkurencije, razviju sop-
stveni i jedinstveni brend imidz i postanu lideri na trzistu.
Marketing igra kljuénu ulogu u privlacenju paznje i
interesa potrosaca, sticanja njihove lojalnosti, privrzenosti
brendu pa time i obezbedenju kupovine.

Postoje razliCite strategije oglasavanja za koje se kompa-
nija moze odluciti, a nije nuzno ni da se odluci samo za
jednu. Kako su moderni potroSaci digitalno obrazovani i
pismeni, najve¢a paznja se u danaSnje vreme obraca na
onlajn oglasavanje. Kompanije se odlucuju za vrstu
digitalnog nastupa i oglasavanja za koji smatraju da ¢e
privuéi kupce i obezbediti prihode.
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Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajié.

Ovaj nastup moze da bude ozbiljnog karaktera sa formal-
nim komunikacionim tonom ili pak u veéoj meri neoz-
biljan i Saljiv, a moze da bude i nesto izmedu.

2. NEUROMARKETING I OGLASAVANJE

Neuromarketing podrazumeva upotrebu tehnika iz polja
neuronauke kako bi se istrazili i bolje razumeli kognitivni
mehanizmi potro$aca [1]. Mozemo re¢i da se ova nauka
bavi istrazivanjem uticaja marketinskih aktivnosti na
ponasanje potrosaca, a u sebi sadrzi elemente iz drugih
nauka: neuronauke, psihologije i marketinga. Danas, ovo
polje postaje sve popularnije medu nauc¢nicima i marke-
terima zbog potencijala da doprinese razvoju efektivnih
oglasivackih strategija [2]. U okviru neuromarketinskih
istrazivanja koriste se razliCite tehnologije koje procesi-
raju aktivnosti i procese koji se deSavaju u mozgu
potrosaca kao njegov odgovor na specifi¢ne proizvode,
pakovanja, reklame ili druge marketinske elemente [3].

3. VRSTE APELA U OGLASAVANJU

Marketinski apeli mogu da se podele na racionalne i
emocionalne [4]. Emocionalni apeli podrazumevaju
budenje Zelje koja motiviSe potrosace da kupe odredeni
proizvod ili uslugu zbog osecanja koje povezuju sa tim
proizvodom ili uslugom [4]. Racionalni apeli se koriste
tako $to potrosac¢i primarno logicki posmatraju benefite i
funkcionalnosti koje nudi odredeni proizvod ili usluga i
oni su pretezno informativnog karaktera [4]. U okviru
emocionalnih apela postoji veliki broj podvrsta [5]: apel
na humor, apel na strah, apel na krivnju, apel na ljubav,
apel na seks i drugi.

Apele takode mozemo podeliti i na pozitivne i negativne,
gde prvi imaju za cilj da promovisu radost, ugodnost i
pozitivno iskustvo koje se potrosacima obecava da ¢e
iskusiti ukoliko kupe odredeni proizvod ili uslugu [6]. Sa
druge strane, negativni apeli sluze za upozorenje pot-
rosaca za savetovanje da izbegnu neke moguce negativne
posledice i slicno [6]. Marketinske i oglasivacke strategije
uvek podrazumevaju odredene apele i ¢esto ih obuhvataju
nekoliko.

4. DEFINISANJE POIMA HUMOR

Postoji nekoliko definicija i tumacenja pojma ,humor".
Poteskoce u definisanju ovog pojma proizilaze iz toga da
je opazanje humora razli¢ito i varira od osobe do osobe
[7]. Jedna od S&irih definicija jeste ,Humor je odredeno
psiholosko stanje koje ima tendenciju da proizvede smeh®
[8]. Objasnjenje humora moze da bude i da je on teznja ka
izazivanju smeha i ono $to pruza zabavu koja dolazi iz
ekspresije koja ima za cilj da izazove zabavljanje [7].
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Humor postoji i koristi se u svim kulturama a neretko je i
usko vezan za kontekst te moze biti zahtevno ili pak
nemoguce prevesti ga na drugi jezik [7]. Primer ovoga
moze biti i situacija u kojoj postoji grupa prijatelja koja
ima sopstvene Sale i gestove koji su njima li¢no poznati i
zabavni i koje ljudi van njihove grupe ne bi mogli da
razumeju jer nisu upoznati sa kontekstom. Humorom se
oznaCava pozitivno 1 jedinstveno mentalno stanje
specificno za svakog pojedinca i ukljucuje raznolike
aspekte kao §to su kognicija, emocija i ponasanje [9].

5. UTICAJ HUMORA NA ORGANIZAM

lako se pre mnogo godina verovalo da je smisao za humor
naucena osobina, savremena istrazivanja su dokazala da je
humor geneticka i bioloska karakteristika ljudskih bic¢a
[10]. Humor igra znaajnu ulogu u meduljudskim inter-
akcijama [11]. Dokazano je da humor igra vaznu ulogu u
regulisanju stresa i jacanju otpornosti organizma na stres
[12]. Smisao za humor koji uo¢avamo kod ljudi najéesce
povezujemo sa tim da je takav pojedinac sre¢an, dobro
raspoloZen, mentalno zdrav i samoaktuelizovan [12]. Is-
trazivanja pokazuju da starija populacija lakSe regulise
Svoje negativne emocije i da generalno gaje viSe pozi-
tivnih emocija nego mlada populacija zbog toga $to vise
cene humor sa godinama [11]. SugeriSe se da postoji
opsta korist u primeni humoristicnih stimulusa koji imaju
zaStitnicku ulogu u pogledu povecanja otpornosti na stres
i anksioznost [13]. Istrazivanja su pokazala da su neke od
karakteristika psiholoske rezilijentnosti na Zivotne streso-
re usko vezane za karakteristike li¢nosti, osecaj srece i
humor [9]. Smisao za humor i izlaganje humoristi¢nim
stimulusima umanjuje negativne emocije, poboljsava
kvalitet sna kod odraslih, poveéava toleranciju na bol,
pomaze u podnosenju fizickog i dusevnog bola u slucaju
hroni¢ne bolesti, poboljsSava rad kardiovaskularnog
sistema i sveukupno pozitivno deluje na celokupno
zdravlje Coveka [9]. Takode, jedan od najc¢e$c¢ih nacina
komuniciranja jeste kroz humor i on zauzima posebno
mesto u ljudskim socijalnim interakcijama [14]. Kada se
koristi na pozitivan nacin on jaca osecaj poverenja i
pomaze Coveku da izgradi zdravu komunikaciju sa
ostalima kao i da umanji konflikte u odnosima, ovakvim
uticajem na socijalnu komponentu Zivota on pomaze u
ispunjenju jedne od osnovnih ljudskih potreba — potrebu
za socijalizacijom i pripadnosti [14].

5. PREDNOSTI | NEDOSTACI UPOTREBE
HUMORA U OGLASAVANJU

Istrazivanja su pokazala da upotrebom humora brendovi
mogu da se izdvoje, podignu svesnost potrosaca o
njihovom postojanju kao i da formiraju emotivnu
povezanost ka pomenutom brendu [8]. Takode, postoji i
moguénost da ovakav vid oglasavanja omoguéi buzz
marketing (marketing brujanja) [8]. Svakako, nijedan vid
oglaSavanja nije savr$en i nosi sa sobom i odredene rizike.
Upotreba humora u komunikaciji sa publikom moze
potencijalno da uvredi odredene grupe ljudi, da bude
privla¢na samo manjim ciljnim grupama kao i da potisne
sustinsku poruku koju brend Zeli da iskomunicira [8].
Humor moZe da pomogne marketarima da “prodaju” i
negativne informacije ukoliko je zarad potrebe
oglasavanja neophodno napomenuti i nepozeljne elemente

u vezi sa kori§¢enjem odredenog proizvoda i/ili usluge
[15]. Takode, on je odli¢na strategija za skretanje paznje -
humor ljude dovodi u pozitivno raspoloZenje i mentalno
stanje iz kog oni ne Zele da izadu $to znaCi da bi
izbegavali detaljno analiziranje informacija i stimulusa
[15]. Spram krajnjeg cilja koji kompanija zeli da postigne,
humor moze da se koristi u razli¢ite svrhe [16]: da privuce
paznju tj. skrene paZznju na proizvod/uslugu, da pomogne
publici da bolje razume proizvod/uslugu, da omoguci
potroSac¢ima da lakSe prepoznaju odredeni brend i da ga
zapamte, da navede potrosace da kupe proizvod/uslugu na
ubedljiv nacin i slicno. Ukoliko publika ne dozivi humor
pozitivno ve¢ negativno kompanija bi mogla da izgubi
svoj kredibilitet kao i da postane videna kao dosadna ili
uvredljiva [16].

Kao i sa svakom strategijom i upotreba humora u
promotivnim aktivnostima nosi odredene rizike. Neki od
njih su: humor moze da se koristi u prevelikoj meri tako
da deluje agresivno, upotrebljeni humor moze da bude
povezan sa temom koja nije primerena, humor moze da
bude iritantan, upotreba humora moze publici da deluje
kao bespotrebna i irelevantna za dati proizvod/uslugu ili
uopsteno i drugo.

7. PRIMERI DOBRE PRAKSE UPOTREBE
HUMORA U PROMOTIVNIM AKTIVNOSTIMA

Iako moze da se primeni u skoro svakoj industriji u svrhu

"""" proizvoda 1 usluge, mnoge
kompanije jos uvek izbegavaju upotrebu humora u svom
oglasavanju na drustvenim mrezama. Ovakvo ponasanje
je svakako opravdano uzevsi u obzir da upotreba humora,
neformalne komunikacije, smeSnih snimaka i fotografija
moze kod odredenih ljudi da izazove upravo kontra-efekat
i da ih spreéi u kupovini proizvoda ili usluge. Danas, kada
je sve pretezno digitalizovano, oglasavanje se u najvecoj
meri odvija na drustvenim mrezama. U proslosti ono se
viSe oslanjalo na bilborde, letke i nakon pojave televizije
— na TV reklame. Svakako da u su u praksi jo§ uvek
prisutne i da mogu da se pokazu kao efektivne, ali onlajn
oglasavanje svakako trenutno predstavlja primarni izbor
marketera Sirom sveta.

8. ONLAJN OGLASAVANJE

Kako se svet postepeno sve vise digitalizuje i razvoj
novih tehnologija unosi promene u svaki aspekat ljudskog
zivota, tako se i pristup oglasavanju menja i usmerava ka
novim trendovima. Svakodnevno se razvijaju razliCite
aplikacije i softveri koji opstaju ili propadaju na trziStu.
Mozda 1 najpopularnije aplikacije jesu raznovrsne
drustvene mreze koje su dostupne svakome ko ima pristup
Internetu. Kako se paznja potroSaca sve viSe okrece
drustvenim mrezama, a manje televiziji, bilbordima,
letcima i drugim alatima oglaSavanja, marketeri su morali
da prilagode strategije oglasavanja i1 komuniciranja
shodno modernim/novim generacijama.

Zato danas mozemo da primetimo da skoro svaka
kompanija i/ili brend ima svoje naloge na drustvenim
mrezama gde koriS¢enjem raznovrsnih marketinskih
strategija pokuSava da pridobije interesovanje, paznju i
lojalnost potro$aca. Neki od poznatih trendova upotrebe

1038



humora u onlajn oglasavanju su: mimovi, rilovi i
influenseri.

9. ISTRAZIVACKI DEO

Kroz teorijski deo su obuhvacene osnovne informacije o
humoru kao marketinskom apelu kako bi se kreirala
podloga za  sprovedeno istrazivanje. Prethodna
istrazivanja su pokazala da potrosa¢i imaju naklonost ka
Saljivim objavama i profilima na druStvenim mrezama i
mnoga prethodna istrazivanja su analizirala da li je
pozeljno primenjivati humor u onlajn oglasavanju sa
ocekivanjem da ¢e kompanija privuéi paznju potrosaca,
zainteresovati ih za proizvod i sli¢no.

Cilj ovog istrazivanja jeste da se utvrdi kako potrosaci
reaguju na upotrebu humora u onlajn oglasavanju kao i da
li je ovo trend koji bi trebalo da se nastavi.

9.1. Opis istrazivanja

Kako bi se istrazio efekat upotrebe humora u onlajn
oglaSavanju kreirana je anketa uz pomo¢ alata Google
Forms. Anketa je potom postavljena i prosledena putem
drustvenih mreza kako bi se utvrdili stavovi korisnika o
znaCaju 1 efektima koriS¢enja humora u digitalnom
oglaSavanju.

9.2. Metod istraZzivanja

Anketa je bila anonimna i imejl adrese nisu prikupljane.
Obuhvatila je 19 pitanja od kojih je vecina bila
zatvorenog tipa. Samo jedno pitanje je bilo otvorenog tipa
i nije bilo obavezno, a to je pitanje ,,Navedite tu
kompaniju/e* koje se nadovezuje na prethodno pitanje u
kom ispitanici treba da odgovore da li trenutno prate
odredenu kompaniju iskljuc¢ivo zbog toga Sto su njene
objave Saljive. Anketa je dizajnirana po ugledu na sli¢no
istrazivanje koje je sprovedeno u Makedoniji i objavljeno
u cGasopisu [16], ali su pitanja prilagodena temi ovog
istraZivanja.

9.3. Razvoj istrazivackog instrumenta

Istrazivacka pitanja su podeljena u Cetiri sekcije: Socio-
demografska pitanja, pitanja vezana za odnos potrosaca
prema upotrebi humora u oglasivackim aktivnostima,
istrazivanje vrste humora koja je najprivlacnija
potrosa¢ima I — mimovi i istrazivanje vrste humora koja
je najprivlacnija potrosacima II — reel-ovi.

9.4 Uzorkovanje

U istrazivanju su ucestvovala 152 ispitanika. Ispitivanjem
su obuhvaceni gradani Republike Srbije. Anketa je
prosledena ispitanicima putem druStvenih mreZa
Facebook, Viber, Whatsapp, Messenger i Instagram u
obliku poruke.

Anketa je osmiSljena tako da bude anonimna bez
prikupljanja imejl adresa, a svaki ispitanik je imao pravo
da popuni anketu samo jednom. Najveci broj ispitanika je
bio Zenskog pola skoro 59% dok je broj muskih ispitanika
bio 62 tj. 40.79%. Jedan ispitanik se izjasnio kao
nebinarna osoba. Ta¢no 50% ispitanika je uzrasta 25 do
30 godina, a odmah potom je grupa ispitanika uzrasta 18
do 24 godine koji ¢ine skoro 30% od ukupnog broja
anketiranih. Ovo znaci da je skoro 80% ispitanika u trecoj
deceniji zivota S§to 1 predstavlja uzu ciljnu grupu

istrazivanja. Samo 4 ispitanika su bila maloletna, a 27
ispitanika je starije od 30 godina. Sto se ti¢e radnog
statusa, 61.84% ispitanika je izjasnilo da je zaposleno, a
26.32% da su studenti. Petoro anketiranih je oznacilo da
su ucenici, a trinaestoro da su nezaposleni. 55 ispitanika
provodi do 2 sata dnevno na druStvenim mrezama, 66
ispitanika od 2 do 4 sata, a 28 viSe od 4 sata dnevno. Tri
ispitanika su navela da ne koriste nijednu drustvenu
mrezu. Instagram je ubedljivo najpopularnija drustvena
mreza koju je oznacilo 117 ispitanika, a odmah potom je
YouTube.

9.5. Analiza rezultata

Na osnovu rezultata istraZivanja zakljucuje se da je skoro
tre¢ina ispitanika barem jednom kupila neki poizvod
samo zato $to je njegova reklama bila Saljiva. Takode,
preko 40% ispitanika je barem jednom zapratilo neku
kompaniju na druStvenim mrezama zato $to su im se
svidele njene saljive objave. Trenutno, skoro treina
ispitanika prati neku kompaniju na drustvenim mreZama
isklju¢ivo zbog toga Sto ih objave zasmejavaju. 50%
ispitanika je odgovorilo da im ja¢i utisak ostavljaju
reklame koje su barem u nekoj meri $aljive.

Nakon $to su odgovorili na osnovna pitanja o sebi i
svojim navikama i preferencijama u pogledu aktivnosti na
druStvenim mreZzama i sadrzaju objava koje ih interesuju,
ispitanici su kroz tre¢i segment ocenili koliko su im se
svidele $aljive mim objave kompanija Duolingo i Nektar.
Usled manje preferencije ispitanika ka objavi kompanije
Duolingo, moze se zakljuciti da se anketiranima svida
inovativan pristup i humor Kkoji je usko vezan za proizvod
ali ukljucuje i publiku direktno. Nasuprot reklami
kompanije Nektar koja je u objavi pravila Salu isklju¢ivo
na sopstveni racun i upotrebom Doge mima, Duolingo je
modifikovao svoju maskotu i napravio originalniju Salu
koju su ispitanici dobro prihvatili.

Cetvrti segment ankete je obuhvatio pitanja kroz koja se
poredio odnos ispitanika prema humoru upotrebljenom u
reel-ovima kompanije Ryanair i Old Spice. Ryanair je
dobio dosta nizi rezultat i ispitanici nisu pokazali
preteranu naklonost ka upotrebljenom humoru. Sa druge
strane, objava kompanije Old Spice nije ismevala publiku
direktno i nije vidno ismevala bilo koju grupu gradana.
Ova objava je nai$la na pozitivnu reakciju ispitanika i vise
od 50% anketiranih se izjasnilo da im se Old Spice reel
viSe dopao. Takode, u ovoj objavi ispitanici su primetili
Salu 1 odgovorili da humor jeste igrao znacajnu ulogu u
privlacenju paznje kao i da jeste bio vezan za proizvod
koji se promovisao.

Najveéi broj ispitanika se se¢ao koja je bila poruka u obe
objave, ali su na kraju veéinski glasali da ih ove objave ne
bi zainteresovale da kupe promovisani proizvod.

10. ZAKLJUCAK

Kao jedan od najpopularnijih marketinskih apela, humor
je kroz godine ostao aktuelan u pogledu moguénosti i
prednosti koje donosi ukoliko je primenjen na pravi nacin.
Zbog toga $to dovodi ljude u dobro raspolozenje i Sto
umanjuje stres pokazao se kao koristan alat u privlacenju
paznje publike, poveéanju njihove zainteresovanosti,
ostavljanju utiska te dugoro¢nijem pamcenju onoga §to
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ima Saljive elemente i sliéno. Na osnovu sprovedenog
istrazivanja moze se zakljuciti sledece:

1. Najpopularnije i najkori$¢enije mreze mladih u 20-ima
su Instagram i YouTube, potom Facebook i TikTok i na
ovim mrezama su najéesce izloZeni onlajn oglasavanju.

2. Skoro jedna u tri osobe kupi odredeni proizvod ili
uslugu zato $to im je reklama bila Saljiva.

3. Svaka druga osoba je barem jednom zapratila odredenu
kompaniju na drustvenim mrezama zato $to im se svideo
njen Saljiv nacin komuniciranja.

4. Jedna u tri osobe jo$ uvek prati neku kompaniju
isklju¢ivo zbog njenih Saljivih objava na druStvenim
mrezama.

5. Ljudima su privlacne objave koje su barem u nekoj
meri $aljive i sadrze elemente humora.

6. Pazljiva i pravilna upotreba humora u onlajn
oglasavanju moze da privuce interes publike i poveca broj
pratilaca na druStvenim mrezama kao i da pozitivno utice
na imidz kompanije.

7. Vecu dopadljivost imaju objave gde humor nije
primenjen agresivno na racun publike.

8. Samo primena humora u oglaSavanju uglavnom nije
dovoljna da zainteresuje potroSace da kupe promovisani
proizvod.

Veoma je vazno da kompanija u svojim onlajn
oglasivackim aktivnostima obrati paznju na to da ne
uvredi na neki na¢in odredenu grupu ljudi. Brend moze da
gradi svoj imidz godinama i da ga izgubi u negativhom
smislu za par dana ukoliko ne vodi ratuna o svom nastupu
onlajn ili drugacije.

Humor kao marketing apel je popularan ve¢ godinama i
primecuje se da ovaj trend nece opasti skoro. Prikazano
istrazivanje je u buduc¢nosti moguce prosiriti dodatnim
pitanjima kao i ukljuenjem vecéeg broja objava koje
primenjuju humor na razli¢ite nac¢ina kako bi se jo$ bolje
razumeli efekti njegove upotrebe u onlajn oglasavanju i
dozivljaj publike na pomenuto.
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