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REFERAAT
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eesti keeles.

HUUMOR, TELEREKLAAM, TEADLIKKUS, LOOVJUHT, TELLIJA,
KVALITATIIVNE UURIMISMEETOD, TELEREKLAAMI EFEKTIIVSUS

Magistritoo eesmérk on vélja selgitada, kuidas hindavad Eesti telereklaamide tellijad ja
loovjuhid oma teadlikkust huumori efektiivsest kasutamisest telereklaamis ning kas ja
millistel tingimustel peavad nad humoorikaid telereklaame efektiivseteks. T6O
eesmirgi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastamiseks viis autor ldbi 15
poolstruktureeritud intervjuud, mis pShinesid kvalitatiivsel uurimismeetodil. Valimisse
kuulusid kaheksa telereklaamide tellijat ja seitse loovjuhti. T66 tulemused voivad
osutuda kasulikuks nii praegustele ja tulevastele telereklaamide tellijatele kui ka
reklaamiagentuuride loovjuhtidele, kes mdtlevad huumori kasutamise peale
telereklaamis. Uuringut vOib kasutada ka eeluuringuna, mille pdhjal kavandada

suurema mahuga kvalitatiivuuringut.

Uurimistulemustest selgus, et nii tellijad kui ka loovjuhid hindavad oma teadlikkust
heaks ning on téiesti teadlikud huumori kasutamise ohtudest ja vdOimalustest
telereklaamis. Tellija arvates on humoorikas telereklaam efektiivne kui tarbija seda
mérkab ja see tekitab temas positiivse emotsiooni, mis omakorda tekitab huvi ja/voi
ostusoovi toote-teenuse vastu. Lisaks néitab efektiivsust ka klipile pandud eesmaérkide-
ootuste tditumine ja ililetamine. Mis voiks olla veel parem kui tdidetud saavad kdik
miiligieesmargid, paraneb brindi imago ja kasvab tuntus. Loovjuhtide arvates on
humoorikas reklaam efektiivne, kui see on meelelahutuslik, tdmbab tdhelepanu ja
tekitab tikskoik millise emotsiooni. Humoorikas reklaam on efektiivne eriti siis, kui see
sobib kokku brindi kui ka toote-teenusega. Efektiivsus humoorika teleklipi puhul

viljendub veel ka suust suhu reklaamis, mida raédgitakse, iihelt inimeselt teisele.



SISSEJUHATUS

Viimastel aastatel (2011-2015) on Eesti reklaaminduses palju poleemikat tekitanud
loovusfestivalil Kuldmuna finaali saanud ning kulla, hobeda ja pronksi voditnud
telereklaamid. Kuldmuna on koht, kus Eesti reklaamiagentuurid ja nende kliendid
saavad palju tdhelepanu. Peamiselt on meediakéra tekitatud just reklaamiagentuuride
esindajate omavahelistest arveteklaarimisest ja avalikkuse teavitamisest konkreetse
olukorra kohta. Peamiselt siilidistatakse humoorikate telereklaamide autoreid tellija
lollitamises ja tarbija iile naermises (Hiob 2012, Laks 2010, Luzkov 2012, Piitsepp
2012). Humoorikate telereklaamide kasutamine on endiselt populaarne, mida tdestab ka
rahvusliku reklaamiauhindade festivalil Kuldmuna finaalis olevate humoorikate

telereklaamide hulk (Kuldmuna 2011-2017).

Teadlased on huumorit uurinud aastatuhandeid, kuid 1970ndate keskel avastasid selle
teema enda jaoks psiihholoogid ja kirjandusteadlased, mis &dratas omakorda huvi
erinevate erialade esindajatel. Huumori uurimise teeb aga raskeks tugeva teadusharude
vahelise teooria puudumine, millest vOiksid erinevad esindajad ldhtuda. Varasemaid
uurimusi on palju, kuid tulemused on tiksteisest lisnagi erinevad. Huumorit on iiritatud
seletada nii kvalitatiivsete kui ka kvantitatiivsete meetodite kaasabil. Uurimuste
tulemused on tiiksteist maha suruvad, mis tdhendab omakorda seda, et seni ellu viidud
uurimused ei ole eraldiseisvana ldbilodgivoimelised. Praegu ei osata iihiselt defineerida
uurimise aluseks olevaid pdhimdisteid, kuid sellele vaatamata on huumori uurimine

vigagi arenev teemavaldkond. (Laineste 2003, 793)

Magistritoo teema pakkus huvi eelkdige seepirast, et autor ise on todtanud (2008—
2015) paaris tuntud reklaamiagentuuris, kus humoorikate telereklaamide loomine oli
lisna tavapirane ndhtus. Autor pani tdhele, kuidas paljud erialainimesed avaldasid
korduvalt kriitikat humoorikate reklaamide tellijate ja loojate aadressil, mis tekitas
kiisimuse osas, mis puudutab reklaamiloojate kompetentsust ning usaldusvaarsust. Kui
tellijate hinnang agentuuri kompetentsusele on vaid n-6 maitsekiisimus, siis ei saagi

usalduslikku suhet kujuneda. Toos selgitab autor vidlja huumorile apelleerivate
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telereklaamide tellijate ja loojate teadlikkuse huumori kasutamisel. Lisaks sellele
avardab teema turundusinimeste maailmapilti ning aitab moista humoorikate
telereklaamide valiku tagamaid ja vajalikkust. Uurimisobjektid on Eesti telereklaamide

tellijad ja loojad. T60s ei puudutata tarbijate arvamusi ja arusaamist reklaamidest.

Uurimisprobleem

Eestis on viimastel aastatel sagenenud humoorikate telereklaamide kasutamine toodete-
teenuste turundamisel, mida niitab ka Eesti reklaamiauhindade festivalil Kuldmuna
voitnud reklaamide arv. Samas on humoorikad telereklaamid leidnud meedias
negatiivset vastukaja, kus neile heidetakse ette tarbija lollitamist ja naeruviiristavat
suhtumist brindi. Seega on tekkinud olukord, kus iihelt poolt kogub huumori
kasutamine telereklaamis {tha enam populaarsust, teisalt jdllegi heidetakse ette, et
huumori kasutamisega juhitakse tarbija tdhelepanu korvalistele asjadele, mitte tootele-
teenusele endale. Nimelt seisneb probleem selles, et reklaamide tellijad ja loojad voivad
langetada telereklaami sdnumi formuleerimisel ja vormistamisel asjatundmatu otsuse,
mis kujutab endast ohtu nii tarbijatele kui ka briandile. Magistritod eesméark on vilja
selgitada, kuidas hindavad tellijad ja loovjuhid oma teadlikkust huumori efektiivsest
kasutamisest telereklaamis ning kas ja millistel tingimustel peavad nad humoorikaid

telereklaame efektiivseteks.

Uurimiskiisimused, mille lahendamine aitab saavutada t66 peamist eesmérki:

1. Millest ldhtuvad tellijad telereklaami tellimisel ja millised pdhjused panevad
otsustama humoorika telereklaami kasutamise kasuks? Kas tellija teab, millal
on huumori kasutamine efektiivne ja millal mitte?

2. Kas tellijad on piisavalt teadlikud huumorile apelleerivate telereklaamide
kasutamise plussidest ja miinustest voi ,,ostavad* dra pea iga reklaamiagentuuri
poolt vilja pakutud idee?

3. Kuidas hindavad tellijad reklaamile piistitatud eesmarkide tditumist, kui tegu on
humoorika telereklaamiga? Kas voib olla, et tellijad loodavad huumori imet
tegevale joule ja kulutatakse raha rahva naerutamisele, kuid telereklaamid
pustitatud eesmérke tegelikult ei tdida?

4. Millest ldhtuvad Eesti reklaamiagentuuride loovjuhid humoorikate
telereklaamide loomisel? Kas huumori kasutamine telereklaamis on loovjuhtide

arvates digustatud?



5. Kui teadlikud on loovjuhid sellest, millal huumorit telereklaamis kasutada ja
millal mitte ning mis tiilipi huumor on konkreetsel juhul parim?

6. Kuidas hindavad loovjuhid tellija teadlikkust huumori kasutusest telereklaamis?

Magistritods piistitatud eesmérgi tditmiseks viib autor 1idbi kvalitatiivse uuringu.
Andmeid kvalitatiivseks uurimuseks kogutakse reklaamiagentuure ja reklaami-
agentuuride kliente intervjueerides. Valiku kriteeriumiks on loovusfestivalil Kuldmuna
aastatel 2011-2015 finaali péddsenud ja/vdi kulla, hobeda ja pronksi vditnud
telereklaamid. Selle meetodi kasuks otsustati just seepérast, et konkreetsete protsesside
ja stindmuste kirjeldamise kaudu on voimalik mdista inimeste kéitumist ja tegevust ning
tulemuste paigutamine kindlasse konteksti on lihtsam. Samuti on silmast silma
kohtumisel voimalik vaadelda inimese vélist kditumist, kdonemaneere, emotsioone ja

reaktsioone.

Magistritod koosneb kolmest osast. Esimene osa sisaldab iilevaadet peamistest
huumoriga seotud teoreetilistest ldhtekohtadest. Teine osa annab iilevaate
uurimismeetodist ja intervjuudes osalenutest. Kolmas osa toob vélja uurimistulemused
tellijate ja reklaamiagentuuride loovjuhtide arusaamadest huumori kasutamise
efektiivsuse suhtes lildisemalt ning kitsamalt, 1dhtudes reklaami kommunikatiivsetest

eesmarkidest.

To6 autor tdnab juhendajat, konsultanti ja koiki teisi, kes on aidanud kaasa t60

valmimisele.



1. KIRJANDUSE ULEVAADE

Jargnevas peatiikis seletab autor lahti teooriaga seotud pohimdisted, tutvustab ja
analiiiisib erinevate teoreetikute teaduslikke seisukohti, uurimistulemusi ning proovib

leida tihisosa kui ka erinevusi vélja toodud teooriate vahel.

1.1. Huumori definitsioon ja tulibid

Huumoril pole iihest definitsiooni ja seepirast on kasutuses eri versioone, mis on seotud
pigem teemakdisitluse kontekstiga (t60s késitletakse huumorit psiihholoogia
seisukohast). Huumor on lai mdiste, mis tdhistab midagi, mida inimesed teevad voi
iitlevad, mida tajutakse naljakana ja mis ajab teised naerma. See on ka kui vaimne
protsess, mis siivendab 10busa olukorra loomist ja tajumist, avaldades samuti moju
emotsionaalse naudingu saamisele. (Martin 2007, 5) Huumor on iiks meelelahutus-
voimalusest, kuna see jddb meelde ja tdmbab tihelepanu. Huumor aitab leevendada
voimalikke pingeid, mis voivad mone toote-teenuse tarbimise voi kommunikatsiooniga

kaasneda. (Speck 1987, 107)

Teadlased on defineerinud huumoritiiiibid ja mehhanismid, mis aitavad aru saada,
kuidas huumor toimib (Beard 2008; Spielmann 2014). Speck (1991) viitis, et
reklaamides todtavad erinevad huumorile apelleerivad reklaamid ja suutmatus késitleda
neid teisiti voib olla iiks pdhjuseid, miks erinevad tarbijate reageeringud humoorikast
telereklaamist. Seega tuleb uuringutes arvestada huumori tShususe erinevustega, ilma
iildistades jireldusi tegemata ja mitte eelistama iihte huumorile apelleerivat reklaami

teisele.

Huumori tiitipide ja liigitamise aluste méératlemine on olnud 1dbi aegade keeruline.
Uhiselt ollakse siiski veendunud, et on vaja vilja tootada siisteem, mille abil saaks
médratleda eri tlilipi huumori kasutust ja selle otstarbekust reklaamides. Osa teadlasi
(Kelly ja Solomon, Rieck, Speck) on liigitanud huumorit erinevatel viisidel:

kontseptuaalne ehk teoorial pohinev, tehnikal pdhinev voi rakendatavusel pohinev.



Koige kasutatavam on teoorial pohinev huumori klassifikatsioon. (Catanescu ja Tom

2001, 92)

Turundusalane kirjandus pakub vdimalusi, kuidas liigitada erinevat tiitipi huumorit.
Tiitibid voib jagada kahte gruppi. Esimesse kuulub tehnika liigitus tiitipide jargi voi
tehnikale orienteeritud liigitus, mis kirjeldab erinevaid huumori vorme vastavalt
tehnikale, mida kasutatakse reklaamis nagu sOnaming voi tobedus (Berger 1976;
Buijzen ja Valkenburg, 2004). T66 erinevate huumori vormidega on lahti seletatav
valdkonnapohise teooria abil, mis késitleb kitsalt huumori allikana nalja (Raskin 1985)
vOi irooniat (Giora 1995). Kuid need teooriad ei suuda seletada huumorit mitmes

valdkonnas, seega on piiratud ka nende kasutamine (McGraw ja Warren, 2010).

Teise gruppi kuuluvad sisulised liigitused tiitipide jérgi, mis keskenduvad viisile kuidas
huumorit on kogetud, selgitades vilja alustoimimisviisi, mis tekitavad huumori
tajumise (Speck 1991). Selles kategoorias on Specki (1991) humoorika sdnumi siisteem
kdige levinum kvalifitseerimaks huumorit, mida kasutatakse teoorias erinevate huumori
tiitipide selgitamiseks (Schwarz ef al. 2015). Speck (1987, 74) oli esimene, kes tdi vélja
viis huumori tiiiipi, pidades silmas eelkdige reklaamikonteksti. Huumori tiilipe

taiendasid hiljem oluliselt Spotts, Weinberger ja Parsons (1997, 25).

Teadlased on votnud kasutusele Speck’i huumori liigituse, sest see ei kirjelda ainult
tehnilisi protsesse, vaid ka kogemusi huumoriga ja psiihholoogilisi protsesse
(Kuilenburg et al. 2011). Specki (1987, 74) viis huumori tiilipi on satiir, koomiline
teravmeelsus/nutikus, tdielik komoodia/koomika, arusaamist leidev huumor ehk

resonantshuumor ja arusaamist leidev teravmeelsus ehk resonantsnutikus.

Esimene huumori tiilip on satiir. Satiir (satire) on naeruvadristav voi pilkav (terav
pilge; isiku voi iihiskonna pahede tauniv ja paljastav véljanaermine) sisu isiku,
ithiskonna, idee, praktika vOi konkurendi pihta. Satiir tekib inkongruentsuse ning
halvustusteooria koosesinemisel, sest erinevalt inkongruentsuse
resolutsiooni/lahenduse ja leevenduse-drritus-ohutuse mehhanismidest, ei toota
halvustamine reklaamis iiksikuna véga hésti. Reklaamid on lisnagi satiiri sarnased, kuid
seal on kasutatud muid kommunikatsiooni vO0i meelelahutuse vorme, mis tihti

sisaldavad riinnakut kellegi vastu (kriitikat vo1 mahasurumist).



Teine huumori tiilip on koomiline teravmeelsus/nutikus (comic wit). See on huumori
tiitip, mis reklaamis viljendub nalja, paroodia, kahemdttelisuse, visuaalse ja verbaalse
sonaméngu, koomilise liialduse, tobeduse, absurdsuse voi lihtsalt tavalise rumalusena.
Koomiline nutikus on ainuke huumori tiilipidest, mis on kdige laiahaardelisem, kuna
huumori tekkimiseks on vaja vaid inkongruentsust. Inkongruentsusel pdhinev huumori
tiitip on kdige levinum ning seda kasutatakse reklaamides iile maailma. Lisaks on
enamik huumori tlitipe vihemalt osaliselt tekkinud inkongruentsusest. Inkongruentsuse

lahendamine leevendab pingeid ja kogeme seda vabastust huumorina.

Kolmas huumori tiilip on tdielik komoddia/koomika (full comedy). Koomika on nagu
satiirgi, aga pigem agressiivne huumori tiitip, kus inimesed tdlgendavad midagi voi
kedagi negatiivselt. Erinevalt puhtast satiirist on halvustamine siiski mdnevorra
pehmendatud voi sisaldab monda teist elementi negatiivsusest voi agressiivset voi
ohutuse(pinge) leevenduse-vabastusega huumorit. Téieliku komoddia reklaamid
kasutavad koiki kolme huumori mehhanismi, et genereerida huumorit: halvustus,
inkongruentsus ja ohutuse(pinge) leevendus-vabastus. Sellist tiilipi reklaamidesse
kuulub inkongruentsus, mida on vdimalik identifitseerida: tegelik versus mittetegelik,

normaalne versus mittenormaalne voi voimalik versus voimatu.

Neljas huumori tiilip arusaamist leidev huumor ehk resonantshuumor (resonant humor)
esineb reklaamis sentimentaalsuse (tundelisus) vO1 kergelt, moddukalt kujutatud
negatiivse kujutise vdi olukorrana (vdike Onnetus, iihiskondliku korra hiire vms).
Kujuneb ainult ohutuse(pinge) leevenduse-vabastuse teooria esinemisel. See tiilip on
vorreldes teiste reklaami tiilipidega {isna vidhe levinud. Ilmselt seetottu, et

inkongruentsus on oluline osa huumorist, mis aga arusaamist leidval huumoril puudub.

Viies huumori tiilip arusaamist leidev teravmeelsus ehk resonantsnutikus (resonant wit)
esineb reklaamides, milles iihtimatust ,,saadavad* mingid emotsionaalsed elemendid on
liidetud kohatute ja kokku sobimatute elementidega (nditeks sdnaming, liialdus,
alahindamine, puént). Miski tundub naljakas, kuid esialgu kogeme kdrgendatud tunnet
(vo1 emotsiooni), drevust voi ebakindlust enda heaolu voi kellegi teise suhtes. Kui
saame teha ohutuse otsuse, et drevuse objekt on ohutu voi seal ei ole tdesti mingeid
negatiivseid tagajérgi, siis pinge on vabastatud ja kogeme seda huumorina. Esineb siis,
kui resonantshuumori emotsionaalsed elemendid (ohutus/pinge leevendus) on kombi-

neeritud inkongruentsuse elemendiga. (Beard 2008, 75-76).
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Specki (1987, 120) viis huumori tiilipi pdhinevad inkongruentsuse (mitteiihildumise ehk
ithildumatuse), humoorika halvustamise ja ohutuse(pinge) leevenduse-vabastuse
kisitluse kombinatsioonil. Need kolm on aluseks protsessidele, mis tekitavad huumorit
(Gulas ja Weinberger 2006, 23). Speck (1987, 121; 1991, 5) viidab, et ohutus(pinge)
leevendus-vabastus ja inkongruentsus voivad iseseisvalt huumorit tekitada.
Humoorikas halvustus vajab aga kas ohutust(pinget) leevendust-vabastust ja/vdi
inkongruentsust. Erinevalt teistest sonumi tiiiibi uuringutest, kus on lihtsalt kirjeldatud

tiilipi, ei uurinud Speck ainult iga tiilibi sagedust, vaid ka selle tajutavat humoorikust.

Nii “resonantshuumor” kui ka “resonantsnutikus” olid algselt Speck’i (1987, 152)
kisitluses “sentimentaalne huumor” ja “sentimentaalne nutikus”. Bread ja Trappening
(2008) leidsid, et sdna ,,sentimentaalne** (ehk OSi jirgi tundeline, tundlev, halemeelne,
hiardameelne) ei anna motet piisavalt hésti edasi ja nimetasid selle ringi. Reklaamilooja
saab resonantsi (OSi jirgi vastukaja) abil teada, kuidas reklaamid inimestele
emotsionaalsel tasemel modjuvad. Teisisonu, reklaamilooja mdistab inimeste erinevaid
kogemusi ja tundeid ning reklaam kannab endas mingit emotsiooni, mida inimene

justkui peegeldab emotsioonina tagasi. (Beard 2008, 39)

Varasemaid uuringuid vaadates ja arvestades eri huumori tiilipe, saab kasutada Riecki
rakendatavusele orienteeritud klassifitseerimise siisteemi. Rieck (1997, 36-37)
defineerib viis eri huumori tiilipi: liialdamine, sdnaméng, sarkasm, tobedus ja iillatus/

ootamatus. Selleks, et anda selgemat ja téielikku tilevaadet, lisasid Catanescu ja Tom

(2001, 93) veel kaks tiilipi: vordlemine-vastandamine ja isikustamine.

Catanescu ja Tom (2001, 92-93) ning Rieck (1997, 36-37) defineerivad seitse huumori
titipi. Esimene huumori tiilip on vordlemine-vastandamine (comparison), kus
humoorika situatsiooni loomiseks kdorvutatakse koos vastastikku kahte voi enamat
elementi. Teine on isikustamine (personification), kus inimestele omaseid tunnuseid
omistatakse loomadele, taimedele ja objektidele. Kolmas on liialdamine
(exaggeration), mis on olukordade-asjade vOimendamine vOi loomulike
proportsioonide lilepaisutatult esitamine. Neljas huumori tiilip on sdonaméng (pun), kus
kasutatakse mitmetdhenduslike voi1 samakujulisi keeleelemente, mille tulemusel siinnib
eritdhenduslikel sonadel rajanev naljatlev ja vaimukas viljendusméing-huumor.
Adrmiselt terav iroonia vdi salvav pilge vastustes vdi situatsioonides avaldub

sarkasmina (sarcasm). Tobe tegu vOi jutt, mis avaldub naljakast ndost kuni
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naeruvéadrsete situatsioonideni on kuues huumori tiitip — tobedus (silliness). Seitsmes ja
viimane on iillatus-ootamatus (surprise), kus keegi imestab vdi tunneb hdmmastust

ootamatutes situatsioonides etteaimamatu iillatuse puhul.

Huumorit uurinud teadlased on loonud tiipoloogiad, millega on vdimalik kirjeldada
koiki erinevaid huumori tiitipe. Samuti on ka ainult selliseid tiitipe, mis sobituvad vaid
iihe alla, kui ka tiilipe, mis voivad kuuluda mitme teooria alla (Beard 2008, 63). Specki
(1987, 74) véljapakutud viie huumori tiiiibi esinemine reklaamis tuleneb kolmest

klassikalisest huumoriteooriast.

Magistritoos korvutab autor Catanescu ja Tomi (2001, 92-93) ja Riecki (1997, 36-37)
seitset huumori tiilipi uuringus osalenud tellijate ja loovjuhtide pakutud variantidega
ning piitiab leida nende vahel iihisosa. Need on kdige uuemad ehk 20. sajandi 16pus
vélja pakutud huumoritiiiibid, mida eelkdige kasutatakse humoorikates telereklaamides
ja mis on efektiivsed. Lisaks sellele on need lihtsasti lahti seletatud ja kergesti
moistetavad. Huumori tiiiibi valimine sdltub tootest-teenustest, brindist, sihtgrupist,
kommunikatsiooni kontseptsioonist ja meediakanalist. Teisisonu, koiki tooteid-
teenuseid ja briande ei ole moistlik reklaamida samasuguse huumori tiilibiga ja samuti

vajavad meediakanalid erinevaid lahendusi, kus kasutatakse eri liiki huumorit.

1.2. Klassikalised huumoriteooriad

Kas, miks ja kuidas humoorikaid reklaame kasutada, aitavad lahti seletada
huumoriteooriad. Speck (1991) liigitas humoorikad protsessid kolmeks tiilibiks:
ithilduvuse puudumine voi kohatuse lahendamine; ohutuse(pinge) leevendus-vabastus
ja humoorikas halvustus. Sellises liigituses on pohiline huumori tekkemehhanismi
,to0tlemine”, mida vdib kirjeldada kaheastmelise mudelina (Alden et al. 2000).
Esimene aste koosneb iillatusest voi puslest, mis on tekkinud ootamatust elemendist
reklaamis. Teine aste on see, kui huumorit tekitab mitmetdhendusliku ja varjatud
sonumiga reklaami, tarbijate poolne lahendamine. Ebakindluse lahendamine tekitab
meeldiva tunde, mis kutsub esile naeru. Kuigi koik kolm huumori tiilipi jérgivad
kaheastmelist mudelit, siis see on omaks vdetud erinevalt kdigil kolmel juhul
(Khandeparkar 2017, 261). Nimetatud kolm teooriat rakenduvad nii iseseisvalt kui ka
kombineeritult ja loovad viis eri reklaami tiiiipi. (Beard 2008, 75-76)
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Beard (2008, 38) kirjeldab huumori kasutamise vdimalusi reklaamis mudeli kaudu,
mida selgitab kolme klassikalise huumoriteooria pdhjal: halvustusteooria
(disparagement theory), inkongruentsusteooria (incongruity-incongruity-resolution

theory) ja ohutuse(pinge) leevenduse-vabastuse teooria (arousal-safety theory).

Toetudes nimetatud teooriatele, on esiteks voimalik huumorit defineerida erinevate
tunnuste abil. Teiseks on need tunnused kooskdlas kdikide humoorikate olukordade ja
stsenaariumitega. Ténu sellele on vdimalik mdista ja aru saada, kas reklaamid on
naljakad voi mitte. Samas ei taga need mehhanismid seda, et reklaam on naljakas.
Teadlastel on omad piirtingimused huumori tunnuste pohjuste ja huumori efekti vahel.
Kaks koige olulisemat tingimust on piisavus ja tarvilikkus. Teoreetilised huumori
tunnused on loodud mehhanismina, mis ei pruugi olla piisavad, et pdhjustada huumorit,
st reklaam ei pruugi olla naljakas. Teisalt on need tunnused kasulikud ja olulised. Need
on tarvilikud selleks, et miski ei saa olla lihtsalt naljakas, ilma vdhemalt {ihte neist

omamata.
Inkongruentsusteooria

Tuntuim ja enim rakendatum on inkongruentsusteooria (incongruity theory), millest
kirjutasid Kant, Raskin ja Schopenhuer (Beard 2008, 46). Teoorias rohutatakse otsese
seose puudumist tekstiosade vahel ehk lugu algab justkui dratuntavalt, aga 10peb

ootamatult iillatusega.

Inkongruentsusteoorial pdhinevad huumori tunnused (Beard 2008, 46 ja Speck 1991)
on kirjeldatud alljirgnevalt. Uhte sonumi tekstilist osa on vdimalik tdlgendada kahte eri
moodi, kus sdnumi tekstiline osa tekitab inimeses hetkelise ja méngulise segaduse.
Seega pohjustab see tarbija peas inkongruentsuse. See viib tihti tunnetusliku
ebakindluseni, kaasates reklaami iseloomu, mille tulemus oleks tillatus, mida tarbijad
tahavad lahendada. Reklaami 10pus olev puént liilitab meid tihelt tdlgenduselt teisele ja
toimub segaduse lahendamine. Kui tarbijad on voimelised lahendama inkongruentsuse
situatsiooni esitatud reklaamis, siis tajuvad nad seda meeldivana ja ka humoorikana
(Alden et al. 2000). Ebakindluse lahendamine on hiddavajalik, et nalja mdista (Lee ja
Lim 2008). Samuti vdivad iihes tekstis olevad kaks tdlgendust on vastandid. Raskini

tiipoloogia kohaselt: tegelik vs. mittetegelik, normaalne vs. mittenormaale ja voimalik
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vs. voimatu (Beard 2008, 46). Sisaldub reklaamides, kus esineb isikustamist, liialdust

ja reaalselt voimatuid olukordi.

Tegelik versus mittetegelik vastanditena tekstis omavad reklaamis erinevaid lahendusi.
Naiteks, tekst sisaldab sonamingu (nt tekib sdnaming voi kahemottelisus), samas
vastandlikud véited, mis sisaldavad tunnuseid voi teksti, mis sobivad jargmisesse
lausesse: sellisel juhul onnii, et ~~ jaeiolenii kui . Puént reklaami 16pus,
aga rohutab sOnasoOnalisele tdhendusele vastupidist ehk iiks vastandlik tegelikkus
muudab teise valeks vOi olematuks. Lisaks voib olla, et tekst ei toetu huumoris millelegi
muule kui normaalne versus ebanormaalne voi voimalik versus vOoimatu kontrastile.
Normaalne versus ebanormaalne on vastandlikud olukorrad, mis sisaldavad eeldusi voi
olukordi voi asjaolusid, kuidas teatud ajahetkel asjad tegelikult olema peaksid. Selline
vastandlik reaalsus voi situatsioon on ebatdenéoline, ootamatu voi sobimatu, kuid siiski
voimalik vOi reaalne, arvestades eeldatavat olukorda. Voimalik versus voimatu avaldub
vastandlikes situatsioonides, mis sisaldavad olukordi vdi situatsioone voi asjaolusid,
mis teatud ajahetkel tegelikult olema peaksid. Samas vdib vastandlik reaalsus voi

olukord olla tiiesti voimatu voi fantaasiapdhine, arvestades eeldatavat olukorda.

Inkongruentsusteooria jaotub kaheks tasemeks. Inkongruentsusteooria kohaselt
tajutakse sOnumit esimeses etapis, mis sisaldab kolme osa: katkestamine (mis see on?),
tajutav kontrast (midagi iihtimatut voi ootamatut) ja tekib manguline segadus (mida see
tidhendab?). Teises etapis lisandub lahenduse leidmise protsess. Inkongruentsus ise
tdhendab iihtimatust, siis on oluline, et kahe eri elemendi vaheline seos oleks selge, et aru

saada ndhtu tegelikust sisust.

Sonum on humoorikas siis, kui see sisaldab samal ajal kaht iihtimatut elementi, mis
kattuvad mingil moel, v41 sisaldavad kahte tdhendust, mis on arusaadavad. Sonumi
pudnt lilitab meid jarsult ihelt tdhenduselt teisele ja lahendab {ihtimatuse.
Inkongruentsusteooria puhul kogetakse kaht tiilipi huumorinaudingut. Esmalt tekib
ihtimatusest médnguline segadus ja teisalt tuntakse see dra ning lahendatakse tekkinud
segadus (Beard 2008, 41). On tdendolisem, et need reklaamid on meeldivamad, kus
tarbija lahendab tekkinud segaduse, aga see nduab méarkimisvairset tunnetuslikkust

versus see, kui ebakindlus jaéb lahendamata.

13



Inkongruentsusteooriale vastukaaluks kasutatakse ka halvustusteooriat (disparagement
theory), mille kohaselt toimib huumor teatud sotsiaalse masinavérgina ehk huumor on
oma olemuselt sotsiaalne ja toimib sotsiaalses kontekstis, mis osutab ndhtustele, mida
ithiskonnas pigem madistetakse hukka ja naeruvédristatakse (satiir, iroonia, sarkasm)
(Speck 1991). Halvustusteooria ei saa eksisteerida ilma inkongruentsuse ja
ohutuse(pinge) leevenduse-vabastuse teooriata, kuna huumor peab olema seotud
sotsiaalse kontekstiga (Beard 2008; Spielmann 2014). Sotsiaalne kontekst

halvustusteoorias muudab keeruliseks tulemuste uldistamise.

Huumorist kui ithiskondlikust ndhtusest on teoreetikud iihisel arusaamal. Universaalset
huumorit ehk sellist, mis kdikidele inimestele iihtemoodi meeldib, ei ole voimalik luua.
Téahelepanuvéirset rolli mingib nalja modistmisel inimese kultuuriline ja tihiskondlik

taust, tema mentaalsus, kogemused ja teadmised (Jewler ja Drewniany 2008, 18).

1.3. Huumori roll reklaamis

Reklaami iildine eesmérk on tdommata tdhelepanu, tekitada ja hoida nii olemasoleva kui
ka uue kliendi huvi ning jitta soovitud ja kestev mulje brindist. Tarbijatega
suhtlemiseks on huumorit kasutatud reklaamides iile kogu maailma (Lee 2008). Seega
el saa alahinnata huumori osatéhtsust reklaamis. 90ndatel oli huumor kasutuses ca 30%
reklaamides (Spotts et al. 1997). Beardi (2005, 2008) poolt ldbi viidud uurimusest uue
aasta tuhande alguses selgub, et humoorikad reklaamid moodustavad hinnanguliselt
20% koikidest reklaamidest. Uuemate uuringute kohaselt (Laroche et al. 2011), mis
vordlesid Ameerika, Prantsusmaa ja Hiina printreklaame, selgus et 16-24%
reklaamidest olid humoorika sdnumiga. Selline laialdane huumori kasutamine
reklaamis on pannud ka tellijaid uskuma huumori kasutamise efektiivsusesse reklaamis

(Lee 2008).

Huumori kasutus Eesti telereklaamides on kiill pisut langenud, kuid on endiselt
arvestaval kohal (Kuldmuna 2011-2017). Samuti on langenud ka Eestis televisiooni
meediakulutuste osakaal kogu meediamiksist, kuigi hoiab endiselt esikohta (osakaal
kogu meediast 22%). Teisel kohal on internet 21% ja kolmandal ajalehed 18% (Kantar
Emor 2016). Arvestada tuleb ka seda, et Eesti on oma meediaturutrendidega iildjuhul

ca viis aastat USAst taga.
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Televisioon on aga endiselt kdige efektiivsem meedia kui mddta kampaania
investeeringute tasuvust (return on investment ehk ROI). Internet iiksi ei ndita suurt
kasu ROI hindamisel kui reklaami kulutustesse ei ole lisatud telereklaami. Internet on
efektiivne vaid juhul, kui on lisaks ka televisioon koos jérele vaatamise platvormidega.

(Lynch 2016)

Kuna inimesed langetavad oma otsused emotsioonide pdhjal, siis telereklaam on iiks
neist, mis annab emotsioone hésti edasi, olles asendamatu meedia osa kampaanias.
Samuti voimaldab ka vdga hea raadio copy luua emotsioone. Telereklaamis on pohiline,
et brandil oleks jutustada oma lugu (storytelling). Sellised reklaamid jddvad paremini
meelde kui lihtsad 3D-klipid. Meediagentuuri Media House projektijuhi Krista Raidi
sonul on nad iihele oma kliendile 1&bi viinud iile 20 kampaania jéreluuringu, mille
pohjal voib viita, et humoorikad lood jddvad paremini meelde ja nende teleklippide
méiletamine on korgem. Teleklipp on nagu film, esimesed kiimme sekundit peavad
tdhelepanu koitma. Kui on pikk lohisev sissejuhatus, siis vaataja tdhelepanu liigub
muule. Google raport néitab, et televiisori vaatamise ajal 61% inimesi kasutab samal
ajal monda nutiseadet ja internetis viibimine ei ole seotud televiisorist tuleva infoga.

Hea huumor saab televisioonis tdhelepanu osaliseks.

Kantar Emori 2012 meediapdeva uuringu andmete alusel {iildist meediatarbimist
vaadates vOib aga Oelda, et teleri vaadatavus ei ole vihenenud (televisioon 43%, raadio
29% ja internet 21%). Telerit vaadatakse endiselt keskmiselt 4 tundi pievas. Naiteks
2017. aasta veebruarikuu keskmine televiisori vaadatavus pdevas oli 4 tundi ja 16
minutit. (Kantar Emor 2017). Samas lisaks otse teleri vaatamisele kasutavad paljud
tarbijad ka telesaadete salvestamist ja kordusvaatamise funktsiooni, kus on voimalik
edasi kerida ja reklaamid vahele jétta. Seega rohkem kui ei iialgi varem saavad tarbijad
otsustada, kas nad soovivad reklaami vaadata voi mitte. Huumori kasutus tundub

paljutdotavalt mojuda sellele otsusele positiivselt. (Kuilenburg ef al. 2011)

Reklaam kannab endas mitmeid funktsioone, mis avaldab mdju nii tarbijale kui ka
tootjale (Bachmann 2009, 27-29). Reklaami funktsioonid tootja seisukohalt on toodete-
teenuste dratundmine ja eristamine teistest toodetest (bridnding), toote-teenuse
jaotuskanalite parandamine ning kasutussageduse tdstmine. Lisaks on oluline tarbija
teavitamine toote-teenuse omadustest ja ostukohtadest ning omakorda meelitamine uut

toodet-teenust tarbima ja ka edaspidi neid korduvalt ostma. Tarbijate hulgas tuleb ka
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toote-teenuse vairtust, eelistust ja lojaalsust suurendada. Vastavalt reklaamile peaks

tootja tiletildised miiligikulutused vdhenema tdnu reklaami mojule.

Kui reklaami eesmaérk ja funktsioonid on teada, siis saab kaaluda ka huumori kasutust
reklaamis. Huumor segab motlemast toote-teenuse norkustele, kuna téhelepanu on
suunatud huumorile. Mitteveenvad pohjendused jadvad tagaplaanile ning sellest tuleneb
suurem huumori veenvus reklaamis. Huumor loob eelduse toote-teenuse meeldivaks
muutmisele, kuna tekitab hea ja positiivse meeleolu, mis suurendab omakorda ka toote-

teenuse meeldivust. (Hiob 2012)

Reklaamiliikide spetsiifikast ldhtudes on huumorile apelleeriv telereklaam sageli omal
kohal. Huumorit kasutatakse peamiselt feleshowdes, auhinnatseremooniatel,
videoblogides, telereklaamides ja videoportaalides nagu nt Youtube, kuid eri tiilipi
reklaamid sobivad erinevatele meediakanalitele. (Kuilenburg ef al. 2011; Kelly ja
Solomon 1975) Humoorikas sisu ldbib rohkem traditsioonilist meediat, mis ilmub
regulaarselt televisioonis, triiki- ja raadioreklaamis (Gulas, McKeage ja Weinberger
2010, 118). Kuigi televisiooni kdrvale on aasta-aastalt aina enam tdusnud arvestatava
kanalina ka online-meedia (nt videod Youtubes, Facebookis jne). Televisioonile kui
massimeediumile omaselt on televisioonis kokku kombineeritud nédgemis- ja
kuulmismeel, mille tulemusel séilib reklaam inimese milus histi. Seega, on telereklaam
on liks efektiivsematest kanalitest huumori kasutamiseks, kuna aitab paremini aru saada
reklaamitavast tootest-teenusest kui ka brindist. Televisiooni eelis on ka suure
auditooriumi katvus ja sagedus, kus osalusillusioon on vaataja poolt suurim. Lisaks
vOimaldab telereklaam luua meeleolu ja emotsiooni. Telereklaam jdéb iildiselt ka hésti

meelde ja on samuti sobilik emotsionaalse moju edasiandmiseks. (Bachmann 2009, 98)

Huumoritiitibid varieeruvad vastavalt meedia tiilipidele. Telereklaamides kasutatakse
enim tobedust (Catanescu ja Tom 2001, 93). Kasutades oma sdnumis tobedust, voib see
sihtgrupini jouda paremini kui sarkasm, mis voib tarbijale olla solvav. Inimestele
meeldivad reklaamid, mis ajavad neid naerma, on naljakad, pealetiikkivad, lahutavad

meelt ja dratavad tdhelepanu. (Einsend 2009, 192; Gulas ja Weinberger 2006, 103)

Vastavalt Abraham Maslow teooriale kipuvad inimesed tdiskasvanuks saades rohkem
tdhelepanu pdorama koomilisele vaatele oma elus. Huumor aitab inimestel kohaneda

olukordadega, mida nad ei saa kontrollida ja tulla nii toime elu igapdevaprobleemidega.
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Naermine aitab pdgeneda reaalsusest ja unustada mured vdhemalt hetkeks. Seega on
huumor efektiivne meetod, et jouda laia publikuni. (Wolfe 1998, 23). Humoorikate
reklaamide edukus pohineb kolmel asjaolul: inimene esmalt vaatab, siis naerab ja mis
koige olulisem maéletab, see reklaam jadb tarbijale enamasti meelde (Martin 2007, 105;
Clow ja Baack 2004, 157). Tarbijad enamasti méletavad ja rddgivad humoorikatest

reklaamidest ning jagavad ka oma sdpradega sotsiaalmeedia vahendusel.

Reklaami kasutatakse sihtgrupi teadlikkuse tdstmiseks toote vOi teenuse suhtes.
Reklaam on iiks vahend toote-teenuse labimiitligi tdstmiseks, mis sisaldab kaubanduse
soodustamist, miiligitoetust, personaalset miiiiki ja miiligi juhtimist. Edukuse alus on
huumori otsene seotus toote-teenuse kasulikkusega. See peaks olema seotud toote-
teenuse funktsioonidega, eelisega kliendile ja isiklike véartustega, kus tarbijatel on
motivatsioon osta toodet, mis toob endaga kaasa positiivseid emotsioone. (Alden et al.

2000; Chung ja Zhao 2003)

Humoorikad reklaamid dratavad vaatajas huvi, mis tdhendab seda, et reklaami sdnumit
tuleb hoolikamalt kaaluda. Hésti tehtud reklaam suurendab tdhelepanu, paremat
arusaamist, sonumi argumentide ja hiitidlause (inglise keeles slogan’i) meenutamist.
Huumorit kasutatakse ka hiitidlauses. Reklaamiuuringud néitavad, et huumor tdstab
inimeste meeleolu. Onnelikud tarbijad seostavad hea meeleolu reklaamija toote-
teenustega. Huumor aitab parandada tarbijate kognitiivset struktuuri koos linkidega

positiivsetest tunnetest. (Clow ja Baack 2004, 158)

Uuringud turundustegevuses julgustavad huumorit kasutama, kuna see toob kasu
humoorikatele reklaamidele. Néiteks suurendab see tidhelepanu ja soodustab tarbijate
hoiakuid reklaami suhtes (Eisend 2009, 191; Gulas ja Weinberger 2006, 103).
Uuringutest voib aga siiski jireldada, et huumori kasutamine (vdhemalt seal, kus
huumor on edukalt tajutav) ja kasu suurus brédndile sdltub mitmest muutujast. On
toestatud, et huumor on iiks parimatest ja efektiivsematest tahelepanu dratamise ning
hoidmise voimalusest (Belch 2012, 204). Kuid huumor reklaamis on nagu relv lapse
kdes — sa pead teadma, kuidas seda kasutada, vastasel juhul see voib kées lahti minna
(Miller 1992, 13). Metanaliiiisi tulemuste jdrgi peaksid praktikud meeles pidama, et
huumor suurendab positiivset suhtumist brindi (Eisend 2009, 191). Seevastu
viidetakse, et teatud liiki humoorikas reklaam voOib olla briandi hoiakute suhtes

riskantne.
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Muuhulgas on tiks tdhelepanu kditmise viise ka huumor. Huumoriga saab nii tdhelepanu
voita kui ka hoida. Sagedus, on tdsine probleem igas reklaamikanalis, mis teeb inimese
tdhelepanu hoivamise iisna keeruliseks. Kui reklaamija vdidab inimeste tdhelepanu, siis
selle hoidmine on iisna suur proovikivi. On tdestatud, et huumor on osutunud iiheks
parimaks tehnikaks, mis suudab segaduse elimineerida. Téhelepanu kditmise viise on
erinevaid. Peamiselt tdidavad need kolme eesmarki: tdhelepanu tdombamine, tdhelepanu
hoidmine ja tdhelepanu keskmest véljajidnud info meeldetuletamine. Téhelepanu
tombamise viis on olemasoleva vajaduse tdhtsustamine vihjete ja siimbolitega.
Téahelepanu hoidmine reklaamis on oluline protsess pérast seda, kui tdhelepanu on
voidetud mone huvitava teksti, uudse teabe, intriigi loomise voi humoorika lahenduseni
joudmisega. Lisaks vOib esmapilgul tdhelepanu vaateviljast vilja jddnud reklaam

hiljem oma mdju avaldada. (Bachmann 2009, 140)

Vaitlus erinevate teadete vahel inimese tdhelepanu pérast on teabetiheda keskkonna iiks
pohitunnuseid, kuna vdistlevaid sdnumeid on samal ajal niivord palju. Samas kui sisu
on etteaimatav ja korratav, ei kdida see enam téhelepanu, kuna puudub uudsus. Kui
inimene uut teavet ei saa, siis seda saab leevendada meelelahutuslikkus, sh huumor.
Inimene voib mdnikord vaadata iihte ja sama filmi voi kuulata muusikapala, sellest

killastumata.

Visuaalse tdhelepanu keskmes olevaks iiheks elemendiks on hetkega tajutav huumor,
nali. Huumor t66tab eeldusel, et toote-teenuse kohta kdivad argumendid on usutavad.
Naljakas pilt, tegelased vo1 sonum panevad inimese asja edasi uurima. Teine element
on tuntud inimese ehk kuulsuse kasutamine toote reklaamimiseks, kuna nad piitiavad
pilku ja loovad intriigi ning seetottu reklaami vaadatakse. Eelkdige tdombab tdhelepanu
inimese kuju voi ndgu. Kolmas osa on ebatavaliste olukordade vdi asjade muutumise
kujutamine, kus tdhelepanu voitmise keskmes on iillatusmoment ehk ootamatus.

(Bachmann 2009, 139-141)

Weinberger ja Gulas (1992, 36) uurisid, mis mdju avaldab huumor reklaamis. Uks
peamistest huumori eelistest reklaamis on tdhelepanu koéitmine. Huumoriga
telereklaamidele kulutatakse palju raha, kuna tegijad usuvad, et huumor on efektiivne

viis, kuidas saavutada reklaamis tédhelepanu (Fatt 2002, 39).
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Fugate (1998, 456) sdonutsi on humoorikas telereklaam kasulik, kuna huumor dratab
tadhelepanu, aitab kaasa reklaami ja sonumi méletamisele, nditab inimese inimlikkust —
me saame naerda ja naeratada, mis on iiks osa inimlikkusest ning paneb briandi

inimestele meeldima ja seelébi paraneb ka brindi maine.

1.4. Huumori moju reklaami kommunikatiivsetele
eesmarkidele

Huumori mdju reklaamide efektiivsusele on tekitatud segastest leidudest (Gelb ja
Zinkhan, 1986). Moned uuringud on tdestanud huumori tdhusust, samas teiste sonul ei
pruugi huumor garanteerida edu ettevdttele (Speck 1991; Weinberger ja Campbell
1991). Humoorika reklaami 16pliku mdju hindamine, v3ib osutuda keeruliseks, kuna
puudub piisav arusaam, millisel viisil huumor to6tab. Arusaama puudumine
huumorikate reklaamide 16plikust mojust voib panna ebapiisava arusaama arvele viisist,
kuidas huumor téotab. Huumor on keeruline protsess, mis peab arusaadavalt olema

efektiivne (Sternthal ja Craig 1973).

Fugate (1998, 457) tddeb, et huumor parandab brandi imagot, sest see pakub huvi
ettevottele, kes plaanib kasutada humoorikaid reklaame. Téanu huumorile reklaamis
hakkavad inimesed ettevdtteid vddrtustama, 1dbi mille saab mojutatud ka bréndi imago.
Humoorikate reklaamide mdju suhtumisel bréndi ei ole selge, sest moned uuringud on
leidnud, et humoorikas reklaam suurendab brindi suhtumist, kuid teised uuringud seda

ei ndita (Eisend 2009, 192; Gulas ja Weinberger 2006, 44).

Lisaks brdandi imagole on 1iks oluline komponent humoorikates reklaamides
meelelahutus. Seega tuleb olla ettevaatlik, et tahtmatult brindi imagot mitte riivata.
Tuleb vaadata, et huumoriga viirtsitatud healoomuline nali ei oleks liiga tdsine ega
alaviadristaks tarbijaid. Vaatamata varasematele uuringutele saab jareldada, et huumor
aitab kaasa tarbija brandi suhtumisele. Usku, et humoorikas reklaam suurendab brindi
meeldivust, aitab seletada ka see, miks huumor taotleb tavalise elu norme, sest on
toendoline, et tarbijad ostavad ja soovitavad pigem hinnatud kaubaméirke. (Krishnan ja

Chakravarti 2003)

Huumori mdju kommunikatiivsete eesmirkide (Weinberger ja Gulas 1992, 36-44)
saavutamisele on erinev. Esmalt on reklaamis oluline tdhelepanu saavutamine.

Uuringud on nididanud, et ligi 94% reklaamipraktikutest hindab huumorit heaks
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vahendiks tdhelepanu saavutamisel ja 55% reklaamiuuringutega seotud spetsialistidest
hindab huumorit paremaks vahendiks tihelepanu saavutamisel kui huumori

mittekasutatamist. TOhusam on aga rakendada toote-teenusega seotud huumorit.

Kui tihelepanu on saavutatud, peavad inimesed saama ka reklaami sisust adekvaatselt
aru. Uuringute tulemused on siinkohal vastuolulised. Enamik praktikutest on pigem
seisukohal, et huumor ei toeta reklaamide moistmist. Tulemuse médédravad peale
huumorile apelleeriva reklaami ka mitmesugused tegurid, sh huumori tiiiip (kas lihtne
nali-naljakus, peenem kalambuur, sarkasm, iroonia), toote-teenuse liik (selgete, lihtsate,
tuttavate ja arusaadavate kaupade puhul on huumori negatiivne toime sonumi
arusaadavusele norgem) ning sihtriihma vdime ja soov naljast digesti aru saada. Kui
inimene kulutab enamiku oma reklaamivaatamise ajast nalja mdistmisele ja
nautimisele, siis reklaami sonum voib jddda tagaplaanile, eriti juhul, kui nali pole toote-

teenuse ja vastava sonumiga sisuliselt seotud.

Reklaam peab olema ka veenev ja veenma tarbijaid. Uurijad on iihisel seisukohal, et
16plik teaduslik tdestus huumori positiivsele modjule puudub, kuid monel juhul on leitud
toendeid, et humoorika reklaami toime on positiivne juhul, kui huumor on tootega
sisuliselt seotud. Allika usaldusvéirsuse taotlemine reklaami sdonumis. Huumori
kasutamise ja allika usaldusviirsuse vaheline seos on pigem dhkdrn. See kaldub pigem
sinnapoole, et huumori kasutamine ei toeta allika usaldusvddrsuse kasvu. Samas
meesmodelli kasutamine ei kahanda reklaami usaldusvédrsust, vaid mdjutab pigem

briandi usaldusviirsust positiivses suunas.

Kui huumori kasutamine reklaamis on efektiivne, siis suure tdendosusega on ka selliste
reklaamide meeldivus tarbijate hulgas korge, mis omakorda mojub positiivselt reklaami
maletamisele (Chung ja Zhao 2003). Samuti voib see suurendada ka turundussonumi
paremini kohale joudmise tdendosust kui tarbija omab positiivset meelestatust toote vo1
teenuse suhtes (Belch 2012, 205; Edel ja Burke 1987). Huumori kindel positiivne moju
on kinnitust leidnud, kui reklaamis taotletakse briandi voi reklaami tellija meeldimist.
Kuna igavus ja mittemeeldimine on seotud, siis peab tddema, et huumor peletab

suurepdraselt igavust. (Kuilenburg et al. 2011)
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1.5. Voimalikud plussid ja miinused huumori kasutamisel
reklaamis

Huumori kasutamine reklaamides on iisnagi vastuoluline. Uhelt poolt dratab huumor
reklaamis tdhelepanu, suurendab meeldejddvust, soosib positiivset suhtumist nii

reklaami kui ka reklaamitud tootesse-teenusesse. (Catanescu ja Tom 2001, 92)

Huumor on otseselt seotud tdhelepanu ja dratundmisega (Weinberger 1995, 45). Spotts,
Weinberger ja Parsons (1997, 31) tdestasid, et huumor &dratab ja hoiab inimeste
tdhelepanu ning aitab briandi dra tunda. Huumori seotus reklaamitud toote-teenuse voi
sonumiga on oluline reklaami edukuse néditaja (Weinberger ja Gulas 1992, 36). Seda
vaidet kinnitab ka Weinbergeri ja Campbelli uuring, mis néitab, et kui huumor seotakse
toote-teenuse vOi sOnumiga, siis reklaami meeldejddvus vorreldes seostamata

huumoriga suureneb. (Cline ja Kellaris 2007, 55)

Kaheksa positiivset argumenti, miks tuleks reklaamis huumorit kasutada:

1. Huumor meeldib inimestele, kuna huumor on hea meelelahutus. Huumor aitab ka
tarbijatega lihtsamalt kontakti saada. (Teixeira ef al. 2014)

2. Huumor tdmbab ning hoiab tidhelepanu (Sternthal ja Craig 1973, 17; Cantor 1976,
505; Speck 1987; Weinberger ja Gulas 1992; Eisend 2009).

3. Huumor tekitab pingevaba ja positiivse meeleolu, mis tdstab reklaamitava toote
meeldivust (Sternthal ja Craig 1973, 17; Kuilenburg 2011).

4. Huumor muudab reklaami meeldejddvamaks, mis paneb inimesi tegutsetama ka
pikema perioodi jooksul (Gruner 1967, 230; Weinberger et al. 1992).

5. Huumor aitab toote-teenuse norkadelt argumentidelt tdhelepanu korvale juhtida ja
seega on reklaam veenvam (Hiob 2012; Sternthal ja Craig 1973, 17).

6. Reklaami tajutakse ausana, kui reklaamija on valmis oma toote-teenuse puhul
huumorit kasutama (Beard 2008, 105).

7. Hea huumor reklaamis levib inimeste seas, sest head nalja jagatakse oma sOprade ja
tuttavatega. Reklaam vOib muutuda viraalseks (inglise keeles viral) ténu
sotsiaalmeediale (Facebook, Youtube jne). (Yoon ja Tinkham 2013)

8. Huumor aitab leevendada voimalikke pingeid, mis voivad mone kauba tarbimisega

v01 kommunikatsiooniga kaasneda (Weinberger et al. 1995).
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Paraku on humoorikatel reklaamidel ka tagasilooke. Reklaamide loojad peavad olema
ettevaatlikud, et viltida huumori iiledoosi reklaamis. Ehk huumor voib tdmmata kogu
tdhelepanu endale nii, et reklaamitud toode-teenus jadb tagaplaanile (Belch 2012, 205;
Catanescu ja Tom 2001, 92). Kui reklaam ei toimi nagu loodetud, siis on see tavaliselt
sellepérast, et nalja reklaamis mailetatakse, aga toodet voi briandi mitte (Kuilenburg
2011). Teiste sdnadega on reklaam nii naljakas, et tarbijale jadb meelde vaid huumor,
aga mis reklaamis oli, mida reklaamiti voi kes reklaamis, on sootuks meelest ldinud.
Tarbija unustab voi ei saa aru, kes on tellija (Beard 2008, 105; Sternthal ja Craig 1973,
18). Kui reklaamil ei ole mingit seost tootega, siis on see ainult tasuta meelelahutus.
(O’Guinn, et al. 2015, 253) Kuigi naljakad reklaamid vdidavad tihti auhindu, vdivad

need reklaami eesmaérgi seisukohalt ka ebadnnestuda.

Reklaam peab olema seotud kas toote omadusega, tarbija kasu voi personaalse védrtuse
saamisega tootest (Jewler ja Drewniany 2008, 17). Sellised reklaamid on kdige
efektiivsemad, kus huumor sisaldab koiki neid kolme. Sarkasm ja naljad kellegi kulul
on sageli populaarsed nooremate seas, aga histi ei vota seda vastu beebibuumi ja
vanema polvkonna inimesed, eriti joukamad. Kui reklaami tegija teab ja modistab neid

niiansse, siis ei tee ta huumori kasutamisel vigu. (Wolfe 1998, 23)

Veel iiks potentsiaalne oht on huumoriga solvata sihtriithma ja ka vihemusrahvuseid.
Huumor on kultuurist sdltuv, kuna mdned arvavad, et see on meeldiv, teised jille
arvavad, et see on solvav. Humoorikad reklaamid on lahedad, kuid neid, mis oleks ka
efektiivsed on raske luua, mis mdjutaks inimmasse (Belch 2012, 205). Huumor, mis ei
toota, tekitab pigem negatiivse kuvandi ettevdttele ja brandile. (Wolfe 1998, 23; Hansen
2009; Eagle et al. 2015, 400)

Warren ja McGraw (2013, 1) toetuvad ideele, et huumor tekib osaliselt millestki
dhvardavast voi valest (st rikkumine). Turunduskommunikatsioonis vdib huumor esile
tuua tagasilooke ja negatiivseid tundeid, isegi kui kampaania on niiliselt edukas (st kui

see tarbijad 10bustas).

Uuringud néitavad, et esil on pigem negatiivseid tunded kui huumorist arusaamine. Pole
tapselt selge, kas huumor aitab vdi mdjutab brindi suhtumist. Uuringust selgus, et
negatiivsete tunnete tekkimine ei sOltu alati humoorikast reklaamist, vaid

reklaamitavast brandist, mis voib esile kutsuda halbu emotsioone. Samas suurendab
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humoorikas reklaam positiivset suhtumist bréndi. (Martin 2007) Kuna negatiivsetel
tunnetel on suurem moju bridndi suhtumisele kui tajutaval huumoril, siis voib
prognoosida, et huumori kasutamine peaks muutma hoiakut bréndi suhtes rohkem kui

nendes reklaamides, mis ei ole seotud huumoriga.

Huumor on reklaamis riskantne kui see on pigem dhvardav kui pehme-mahe, dhvardab
konkreetseid-spetsiifilisi inimesi tavainimeste asemel ja motiveerib ldhenemise asemel

valtimist (Warren ja McGraw 2013, 1).

Eeldatakse, et kui turundajad kasutavad humoorikaid reklaame, arvestavad nad ka
voimalike tagasilodkide ja tarbijate suhtumisega brindi. Viimased arengud huumori
teoreetilistes uuringutes niitavad, et huumor on sobiv, kuni see ei dhvarda inimese
heaolu, identiteeti ega riku moraalinorme (McGraw ja Warren 2010, 1145; McGraw et
al. 2012, 1218). See viitab asjaolule, et huumor voib tuua esile negatiivseid tundeid

sOltumatult tajutavast huumorist.

Uks ohtudest on nalja kulumine: kui nalja nihakse ja ndidatakse tihti, siis inimesed
kiillastuvad. Iga nali kulub, kui seda liiga palju korrata. Eelkdige viitab kulumine
tendentsile televisioonis ja/voi raadios, kuna reklaam vdib kaotada oma efektiivsuse kui
seda ndhakse-kuuldakse korduvalt (Calder ja Sternthal 1980). Reklaami kulumine
tekitab selle, et tarbija ei podra enam oma tdhelepanu reklaamile, kuna on seda
korduvalt ndinud v&1 on muutunud tiitituks reklaami pidev ndgemine-kuulmine. See,
kui mitme korra jdrel muutub positiivne olukord negatiivseks, sdltub erinevatest
teguritest — objekti tdhtsusest inimesele, korduvesituste vahelisest ajast, ajavahemike
tdidetusest muude asjadega, objekti keerulisusest jne. Reklaam vodib tootada
vastupidiselt ehk brind muutub tarbija jaoks ebameeldivaks. Huumori pooldajad siiski
védidavad, et naljakad reklaamid on tdhusamad, kuna tarbijad reageerivad paremini hésti

teostatud humoorikatele reklaamidele kui tosistele sonumitele. (Dottie 1996)

On oht olla labane, huumor ei sobi iga teemaga ja halvustamine, olgugi naljakas, on
negatiivse alatooniga. Reklaamis on see riskantne lihenemine. Kui reklaamis on
naerualuseks (naljakus ja naeruvddrsus on kaks eri asja) subjektiks reklaami
peategelane, kutsutakse esile pigem negatiivse alatooniga emotsionaalne vastus.
Humoorika reklaami nditamine annab positiivse emotsiooni, kui nalja objektiks on

reklaamija voi teate edastaja voi moni muu korvaline isik. Juhul, kui naerualuseks
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isikuks on reklaami peategelane, kellega tarbija v3ib end spontaanselt samastada, on
efekt vastupidine. Tarbija ei soovi olla naeruvdirne ega ka alavidiristatud. (Bachmann

2009, 48-50)

Nali ja huumor on tildises mdttes véiga subjektiivsed néhtused. Mis on {ihe inimese jaoks
naljakas, ei pruugi olla seda teise inimese jaoks. Kui kasutada reklaamis huumorit, tuleb
loovjuhtidel jélgida, et see tekitaks vdimalikult vihe poleemikat. Subjektiivsus
huumoris voib olla tdsine 16ks, kui huumor on oma kontseptsioonis liiga alternatiivne,

mida tarbijad ei moista. (Jewler ja Drewniany 2008, 18).

Teine probleem tekib humoorikates detailides ja miitigisdnumi kohalejdudmises. Kui
reklaam on ainult meelelahutuslik, siis ei tdida see oma eesmérki. Reklaami peamine
eesmdrk on informeerida tarbijat, et ta oleks huvitatud toote-teenuse ostmisest. Seega
tuleks humoorikas telereklaam iiles ehitada seoses tootega vai selle kasutamisega. (Fatt

2002, 42)

Mida oleks moistlik teada ja tihele panna, kui hakata reklaamis huumorit

kasutama?

Esmalt peab teadma, et sonadel ,,nali* ja ,,huumor* on vahe. Kui sa oled kuulnud ara
nalja puéndi, siis teist korda see enam nii naljakas ei tundu ja kui kuulda sama nalja
korduvalt, siis muutub see pigem tiilituks. Huumor on aga peenem ja sisaldab sageli
erinevaid niiansse, mida soovitakse kuulda ja néha korduvalt (Jewler ja Drewniany
2008, 17). Reklaamilooja saab otsustada reklaami teostuse liksikasjade iile, kuid ei saa
“otsustada”, kas reklaam on naljakas. Huumori edukus reklaamis soltub nii teostusest

kui ka sihtgrupist, keda reklaam peab kdnetama (Gulas ja Weinberger 2006, 168).

Humoorika reklaami moistmisel méngib tdhtsat rolli ka reklaamitav toode ehk mis tiilipi
tootega on tegu (Yong ja Zinkhan 2006). Kdikidele toodetele-teenustele ei sobi
humoorikas ldhenemine. Tooted jagunevad madala ja kdrge osalusmidraga toodeteks.
Osalusmdir on ulatus ja pohjalikkus, millega reklaami poolt esile kutsutud
tunnetusprotsessid analiilisivad toote-teenuse omaduste kohta kéivaid viiteid, vihjeid ja
demonstratsioone. Korge osalusmiiraga toodete-teenuste puhul, mis on tavaliselt
kallimad kaubad (nt elektroonika, majad, autod), mdeldakse ostuotsus pohjalikumalt

labi. Tarbija otsib toote-teenuse kohta rohkem infot, vordleb ja kaalub erinevaid
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valikuid. Madala osalusmiéraga toodete puhul (nt toit ja esmatarbekaubad) tehakse
ostuotsus iisna kiiresti, kuna tootega seonduvat infot analiilisitakse pinnapealselt.
Huumor on valdavalt veenvam ja efektiivsem just madala osalusmééraga toodete puhul
(Weinberger ja Gulas 1992, 52-54; Beard 2008, 103; Bachmann, 2009, 81). Uuriti
kuidas tarbijate seotus mojutab humoorikaid reklaame. Leiti, et toodete jaoks, mis ei
ole oma olemuselt humoorikad, on huumori kasutamine reklaami sonumis efektiivne,
kuid soetus on suhteliselt madal. See toetab ka seda, et kdrge osalusmééraga toodete
puhul ei ole huumor nii sobiv kui madala osalusmééraga toodete puhul (Yong ja
Zinkhan 2006). Kdrge osalusmédiraga toodete reklaamide puhul voib huumor tekitada
pigem kiisimusi toote-teenuse kvaliteedi osas. Huumorit kasutatakse vahel ka korge

osalusmééraga toodete puhul, kuid see on pigem harv nidhtus (Chung ja Zhao 2003).

Samuti ei tohi toote-teenuse iile nalja teha. Enda iile nalja tegemine toimib siis, kui
muudate oma puudused eelisteks (Jewler ja Drewniany 2008, 44). Oluline on mdista
reklaamitava toote-teenuse sihtgruppi huumorimeelt. Reklaam peaks peegeldama
sihtriihma maitset, soove ja tundeid. Hea oleks humoorikat reklaami testida oma

sihtrithma peal, et olla kindel sobilikkuses (Jewler ja Drewniany 2008, 18).

Juhtimise perspektiivist vaadatuna niitavad uuringud, et turundusjuht kui ka
meediaplaneerija peavad meedia planeerimisel arvestama huumori tiitibiga, et saada
suuremat kasu toote voi teenuse reklaamimisele kulutatud rahasummast (Khandeparkar
ja Abhishek 2017). Seda on oluline silmas pidada, kuna hinnangute kohaselt on huumor
reklaamides laialdaselt levinud, siis tulemused peavad rddkima enda eest (Bread 2008).
Eriti oluline on see telereklaami kontekstis, kuna televisioon on Eestis domineerivaim
meedia. 2015. aastal ldks Eestis 30,1% kogu meediarahast telereklaamile, mis

netokulutustena on ligi kolm miljardit eurot (Media House uudiskiri).

Huumor koidab ja hoiab inimeste tdhelepanu, kui sellel on seos reklaamitava toote-
teenusega. Oluline on mdelda sihtgrupile ja reklaamitavale tootele-teenusele. Huumor,
mis on toote-teenusega otseselt seotud, on edukam kui seoseta huumor (Martin 2007,
105; Weinberger ja Gulas 1992, 57). Kui tdhelepanu on koidetud, siis on vdga oluline,
et tarbija mdistaks huumorit reklaamis. Mdistetavuse puhul on omakorda tihtis leida
sobiv huumori tiilip (Weinberger ja Gulas 1992, 56). Koomiline nutikus (comic wit) on
vorreldes teiste huumori tiiiipide ja mittehuumoriga reklaamides iiks edukaimaid. See

sisaldab nalja, iroonilist kontrasti, paroodiat, kahemottelisust, visuaalset voi verbaalset
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sdnamingu, tobedust, absurdsust jne (Beard 2008, 69). Mdoned humoorikad reklaamid
on edukamad ning mdned ebadnnestunumad kui mittehumoorikad reklaamid (Speck

1987, 186).
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2. UURIMISMEETODITE KIRJELDUS

Uurimuse eesmérgi tditmiseks tuleb esmalt vilja selgitada sobiv uurimismetoodika,
leida ja valida sobiv valim ning 14bi viia uuring. Peatiikk annab iilevaate, milline
uurimismeetod on konkreetse uurimuse korral sobiv ning kuidas leiti uurimuseks
sobilik valim ja millistel alustel seda tehti. Viimasena kirjeldab autor, kuidas plaanitakse

analiilisida uuringu tulemusi ning mille pdhjal tehakse jareldused.

2.1. Uurimismeetodi valik

Selleks, et 14bi viia uuring, on vaja defineerida uurimisprobleem ja uurimistdo eesmark.
Magistritod eesmdrk oli vilja selgitada, kuidas hindavad tellijad ja reklaamiagentuuri
poolse sisu loojad (loovjuht ehk creative director) oma teadlikkust huumori efektiivsest
kasutamisest telereklaamis ning kas ja millistel tingimustel peavad nad humoorikaid
telereklaame efektiivseteks. Autor soovis moista, kuidas kliendid teevad reklaame

tellides oma otsuseid ja kas nad hindavad humoorikaid reklaame mojusamateks.

Telljjate ja loovjuhtide otsuste tagamaade avamiseks oli vaja teada saada, milline
loogika ning senine praktika on tinginud just sellised tulemused. Uuringuna kasutas
autor ldhtuvalt kirjeldatud uurimisprobleemist ja eesmirgist esmaste andmete

kogumiseks kvalitatiivset uuringut.

Kvalitatiivse uurimuse tiiiipilised jooned:

1. Uurimuse tervikut haarava teadmise hankimine ja andmete kogumine loomulikus
olukorras.

2. Teadmiste kogumise allikana eelistatakse inimest. Uurija usaldab oma vaatlusel ja
vestlusel uuritavaga saadud teadmist. Tdiendava info saamiseks kasutatakse
abivahenditena kiisimustikke ja teste.

3. Induktiivse analiiiisi kasutamine. Oluline on esile tuua ootamatult ilmnenud

asjaolusid. Lahtekohaks on ainestiku mitmekiilgne ja tiksikajalik 1dbivaatamine.

27



4. Andmeid kogutakse kvalitatiivsetel meetoditel. Eelistatud on sellised meetodid, kus
uuritavate seisukohad ja ,,hddl” tulevad esile.

5. Uurimisobjektid valitakse vilja eesmérgipéraselt, valimit mitte kasutades.

6. Uurimuse kava kujuneb vilja uurimuse kdigus. Uurimus korraldatakse paindlikult
ja muudetakse kava vastavalt olukorrale, arvestades konkreetseid olusid. (Jarvinen
2004, 62)

7. Juhtumid on ainulaadsed ja sellele tuginedes tdlgendatakse ka saadud andmeid

(Hirsjarvi et al. 2005, 155).

Kvalitatiivne meetod voOimaldab keerukatest detailidest arusaamist, voimaldab
keskenduda kvaliteedile ja iiksikasjadele (Ghauri ja Grenhaug 2004, 98). See aitab
mdista tellijate ja loovjuhtide kui iiksikisikute kogemust, kéitumist ning tegevust.
Kvalitatiivses uuringus osalejatel paluti selgitada, milline tihendus on tema jaoks
erinevatel mirksonadel, ning oma arvamusi pdhjendada, kus kiisija ja vastaja vahel

tekkis diskussioon. Valim oli véike ja hoolikalt valitud. (Sirkel 2001, 72)

Kvalitatiivse uurimuse vastuste saamiseks on kiisimused teist tiitipi kui kvantitatiivsel
uurimusel. Kvalitatiivses uurimuses piiliti objekti uurida voimalikult terviklikult ja leida
ning tuua avalikkuse ette uusi tdsiasju, mitte tdestada olemasolevaid viiteid. (Hirsjarvi

et al. 2005, 152)

Uuringu eesmirk oli aru saada inimeste kditumisest, motivatsioonist ja hoiakutest.
Uurimismeetodina kasutati osaliselt fenomenoloogiat (uurimaks huumori fenomeni
Eesti telereklaamis tellija ja looja seisukohalt), kuna uuringus sooviti teada inimlikku
kogemust. Fenomenoloogilise uurimuse objekt on inimlik kogemus, seega sobib see
kasutamiseks koigil teadusaladel, kus tuntakse huvi subjektiivse kogemuse vastu
(Laherand 2008, 87). Sellise uurimuse eesmdirk oli esile tuua uuritava vahetud
kogemused, seega fenomenoloogilistes uuringutes kogutakse samuti andmeid peamiselt

intervjuudega, kas suuliselt voi kirjalikult (Laherand 2008, 88).

Pdhjendatud andmekogumismeetodi valik aitab lahendada kdnealust probleemi, seega
oli vaja meetod hoolikalt 14bi moelda. Sotsiaalteadusliku andmete kogumiseks viis
autor hoolikalt valitud inimestega 14bi personaalsed poolstruktureeritud siivaintervjuud,
mis hiljem transkribeeris. Intervjuude abil on vdimalik saada uuritava teema kohta

rohkem ja detailsemalt informatsiooni (Sirkel 2001, 62). Lisaks voivad
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intervjueeritavad rddkida rohkem kui intervjueerija on oodanud, vastajad saavad
pohjendada ja tuua néditeid konkreetsetest situatsioonidest, mille abil on voimalik
paremini moista intervjueeritavate vastuseid (Hirsjarvi jt 2005, 192). Telereklaami
tellijate ja loovjuhtidega ndost nikku kohtumine andis vOimaluse intervjueerijal
suhestuda intervjueeritavaga, ndha nende nédoilmet, millist inimtiilipi need inimesed
oma olemuselt kehastavad, kes kasutavad-tellivad ja loovad humoorikaid telereklaame.
Kas nad on head suhtlejad, rodmsameelsed ja peavad heast naljast lugu, mis annab
eelduse, et ollakse altimad huumorit kasutama. Huumori puhul saab vastaja 1dhtuda
enda teadmistest ja kogemustest, mille kaudu joutakse kogu valimit puudutava

tulemuseni ja mida vorreldakse t66 teoreetilise poolega.

Intervjuud voib jagada kaheks: terapeutilised ja infokogumisintervjuud. Terapeutiliste
intervjuude tilesanne on muuta nii hoiakuid kui ka kiitumist, infokogumisintervjuude
eesmirk on hankida teavet. Infokogumisintervjuud jagunevad omakorda kaheks:
praktilised intervjuud ja uvurimuslikud intervjuud. Praktiliste intervjuude eesmérk on
hankida infot mingi kindla praktilise probleemi lahendamiseks. Uurimusliku intervjuu
iilesanne on aga koguda siistemaatilist infot. Lisaks sellele vdib uurimusliku intervjuu
tiilipi pidada uurimuslikuks meetodiks. (Laherand 2008, 177). Siinse magistritoé puhul
sobis praktiliste intervjuude ldbiviimine. Intervjuudega kogutud info andis vastuse
sissejuhatuses pilstitatud eesmérgile ja selge iilevaate tellijate ning loovjuhtide

teadlikkusest huumori efektiivsest kasutamisest telereklaamides.

Kiill aga on intervjuul nii eelised kui ka puudused, mis on oluline vilja tuua, et véltida
voimalikke eksimusi intervjuude labiviimisel kui ka hilisemal analiiiisimisel. Intervjuu
eelis on paindlikkus ehk voimalus korrigeerida andmete kogumist vastavalt olukorrale
ja vastajale (Laherand 2008, 177-179). Seda tehti mitmel korral, et olla paindlik
intervjuu jaoks sobiva aja ja koha leidmiseks intervjueeritavaga, mille tulemusel
ndustuti ka kergemini uurimuses osalema. Samuti oli véimalik kiisida teemaga seotud
lisakiisimusi (Pruul 2009, 6 ja Saunders et al. 2009, 320). Intervjuude ldbiviimine on
suhteliselt ajamahukas ja usaldusviérsuse voib kahtluse alla panna sotsiaalselt soovitud
vastuste andmine. Lisaks on oht, et intervjueeritav kaldub teemast korvale ja vastab

nendele kiisimustele, mida intervjueerija pole kiisinud. (Laherand 2008, 177-179)

Intervjuu puuduste véltimiseks piitidis t66 autor lindistatud intervjuud kohe litereerida,

et ennetada suure t0Omahu sattumist iihele ajale. Intervjuu alguses julgustas

29



intervjueerija vastajat avaldama isiklikke seisukohti ja vaateid konkreetsel teemal, kus
kiisimustele pole Oigeid ega valesid vastuseid. Lisaks hoidus intervjueerija andmast
hinnangut intervjueeritava vastustele ega kommenteerinud neid, et véltida oodatud
vastuste saamist. Et teemast korvale ei kaldutaks, suunas intervjueerija vajaduse korral
vastaja lisakiisimustega uuesti teemani. Intervjueeritavate vastuseid analiiiisides hindas
intervjueerija saadud tulemuste konteksti sobituvust ja viltis seisukohtade tildistamist

kogu valimile.

2.2. Intervjuu vestluskava koostamine

Magistritod uuringu intervjuu vestluskava on jaotatud neljaks osaks, kus on &ra toodud
poolstruktureeritud kiisimused, et arendada diskussiooni intervjueeritavatega:

1. Telereklaami tellimine ja loomine

2. Huumori kasutamine telereklaamis

3. Humoorika telereklaami eesmérgid

4. Humoorika telereklaami hinnanguline mdju

Poolstruktureeritud vestluskavad tellijale ja loovjuhile on vilja toodud lisades 3 ja 4.

2.3. Intervjuu valim, labiviimise kord ja analluls

Poolstruktureeritud intervjuud viis autor ldabi mdrtsis ja aprillis 2016. Uuringu
iildkogumi moodustasid reklaamide tellijad ja reklaamiagentuuride loovjuhid. Valimi
meetod on eesmérgistatud valim, kus uurija koostab valimi vastavalt sellele, mida uurib
(Pata 2008, 2). Enne intervjuude tegemist valis autor kliendiesindajad ja
reklaamiagentuurid vélja Eesti Turunduskommunikatsiooni Liidu (ETKAL) poolt
korraldatava Kuldmuna konkursil finaali padsenud ja/voi kuld-, hdbe- ja pronksmuna
voitnud todde hulgast. Planeeritud valimi suurus oli kokku 15 inimest, kellest kaheksa
olid reklaamide tellijad ja seitse reklaamiagentuuride loovjuhid. Saadud vastused olid
inimeste isiklikud arvamused, kogemused ja hinnangud. Et kaitsta intervjueeritavate
anontiiimsust, on nii tellijad kui ka loovjuhid nummerdatud. Nimede ja numbrite seosed

on autorile teada.

Reklaamide tellijad ehk kliendi esindajad:
Allan Vinogradov — raadio Star FM ja Volna programmijuht. Praegusel ametikohal

tootanud tile 10 aasta.
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Birgit Veer — raadio Sky Plus ja Retro FM turundusjuht. Valdkonnas todtanud iile 10
aasta, millest kolm ja pool aastat praegusel ametikohal.

Lauri-Hillar Talve — Premia turundusjuht ja endine Saku Olletehase tootejuht. Praegusel
ametikohal to6tanud aasta ning Saku Olletehases viis ja pool aastat.

Maris Kivi — endine Tele2 Eesti turundusjuht. Valdkonnas td6tanud 20 aastat, millest
poolteist aastat Tele2s. Pracgu veebikaubamaja Hansapost dri- ja turundusosakonna
juhataja.

Pilvi Tering — A. Le Coqi tootejuht. Praegusel ametikohal té6tanud iile 20 aasta.

Piret Reinson — endine Nordea Baltikumi turundusjuht. Nordeas té6tanud kuus aastat,
millest kolm aastat turundusjuhina. Alates 2016. juunist on Ettevotluse Arendamise
Sihtasutuse turundusjuht.

Riina Raudne — Terve Eesti Sihtasutuse asutaja ja juhatuse liige. Valdkonnas to6tanud
10 aastat, millest kolm ja pool aastat praegusel ametikohal.

Teet Koljal — TRIO LSL raadiogrupi turundusjuht. Praegusel ametikohal to6tanud ca
10 aastat.

Reklaamiagentuuride loovjuhid ehk teostajad:

Alvar Jaakson — Utopia juhatuse liige ja loovjuht. Valdkonnas to6tanud 19 aastat,
millest iiheksa aastat praegusel ametikohal.

Anne Vetik — Linda Loovteenuste loovjuht, copywriter. Praegusel ametikohal to6tanud
9-10 aastat.

Jaanus Vahtra — Taevas loovjuht. Praegusel ametikohal to6tanud 16 aastat.

Madis Ots — Newtoni loovjuht. Valdkonnas todtanud 19 aastat, millest neli aastat ja
kolm kuud praegusel ametikohal.

Leslie Laasner — Utopia juhatuse liige ja loovjuht. Valdkonnas t66tanud 12—13 aastat
ja praegusel ametikohal iiheksa aastat.

Urmas Villmann — Kontuur Leo Burnetti juhatuse liige, CEO. Valdkonnas todtanud 22
aastat, millest 16 aastat praegusel ametikohal.

Villem Valme — Tanki juhatuse liige, partner ja loovjuht. Pracgusel ametikohal to6tanud

kaheksa aastat.

Intervjuude kiaik

Uuringudisaini  kujundamisel arvestasin valitud metoodikat, jirgisin teooriast

tulenevaid noudeid tagamaks uuringu laitmatut ldbiviimist ning tulemuste valiidsust.
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Kavas oli intervjueerida kaheksat kliendiesindajat ja seitset reklaamiagentuuri
esindajat. Kokku vottis t60 autor tihendust 20 inimesega, kellele saadeti intervjuukutse

(vtlisa 1 ja?2).

Kokku saadi 15 inimesega. Varem viéljavalitud nimede jirgi kontaktide otsimine oli
suhteliselt lihtne. Inimeste kontaktid leiti internetist. Kohtumisaegade kokkuleppimine
oli siiski tisna keeruline. Uue aasta algus oli inimestega kohtumiseks iisna ebasobiv aeg,
kuna paljud soitsid puhkusele, olid komandeeringus vdi todkohustustega hdivatud.
Kontaktide leidmine, intervjuu aegade kokkuleppimine ja kohtumised vdtsid aega

umbes paar nidalat.

Alguses said koik iisna iithesuguse e-kirja: nii reklaamiagentuuride esindajad (lisa 1) kui
ka reklaamide tellijad (lisa 2), kus selgitati t60 olemust ja paluti kokkusaamist
intervjuuks. Kohtumised lepiti kokku telefoni voi e-kirja teel. Kohtumised toimusid

enamasti intervjueeritava kontoris vdi mones kohvikus.

Kiisimused olid eelnevalt koostatud vastavalt autori poolt teoreetilises osas uuritud
teemadele. Samuti pakkusid need teemad autorile just enim huvi. Intervjuu ajal oli
labiviijal ees poolstruktureeritud vestluskava, millest 1&htuvalt kiisiti kiisimusi ja
vajaduse korral abistati vastajat. Intervjueeritavad said tuua nditeid ja proovisid vastata
kiisimustele suhteliselt tdpselt, ilma korvale kaldumata. Monel korral sai autor
intervjueeritava suunata tagasi kiisimuse juurde. Intervjueerija kiisis juurde ka
lisakiisimusi, et tdpsustada detaile. Vastajad andsid kirjeldavaid vastuseid oma

kogemuste ja arvamuste pinnal, mida intervjueerija kiisimustega suunas.

Intervjuude tegemiseks kasutas autor diktofoni (kdikidel juhtudel olid intervjueeritavad
sellega nous). Intervjuud kestsid iildjuhul kuni 60 minutit, vahel ka pisut kauem.
Kvalitatiivse uuringu andmete analiiiisi jaoks kasutati litereerimist. Litereerimine on
salvestatud intervjuu muutmine tekstiks ehk sellele kirjaliku kuju andmine (Laherand
2008, 279). Avastava ja iildistava analiiiisistrateegia kasutamine vdoimaldab pidevalt
tosta analiilisi teoreetilise {ildistuse taset. Intervjuude analiilisimiseks ja litereerimiseks
kuulas autor diktofoni salvestust. T66 autor tegi kokkuvotted intervjuudest (kiisimuse
ja vastuse vormis, et to0s oleks voimalik tsiteerida). Iga intervjuu kogupikkus oli 5-6

A4 formaadis lehekiilge. Litereerimisel 1dhtus autor uuringu eesmérgist ehk millist infot
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ja kui palju analiitisimiseks on vaja. Flick (2009) on samuti seisukohal, et mdistlik on

litereerida nii palju ja nii tépselt kui uurimiskiisimus nouab.

Intervjuude analiiiis

Intervjuudel kogutud ja salvestatud andmete analiilisiks on mitmeid voimalusi. Kuna
tegu oli kvalitatiivse uurimusega, siis ldhtus autor kvalitatiivsete andmete analiiiisimise
vOimalustest. Autor kasutas magistritod kvalitatiivsete andmete analiiiisimiseks
sisuanaliilisi ehk kontentanaliilisi. Sisuanaliilis on laialdast kasutust leidnud meetod
(Laherand 2008, 289). Klenke (2008) sonul sobib sisuanaliiiis ideaalselt kui soovitakse
usaldusvédrselt uurida ja slistemaatiliselt vorrelda elemente, mis on keelelised.
Kwvalitatiivne sisuanaliiiis ei tihenda sonade loendamist, vaid uurib keelt intensiivselt.
Magistritod eesmérgist ldhtuvalt oli oluline leida intervjuudel saadud andmetest

sisulised vastused, nende vahelised seosed ja néha pohjuseid.

Sisuanaliilisis koondati sarnase tdhendusega tekstiosad vastavate kategooriate alla.
Nendes kategooriates esines nii selgelt vélja deldud kui ka mdista antud sdnumeid.
Sisuanaliilis koosnes viiest etapist — andmestikuga tutvumine, kiisimuste piistitamine,
kategooriate loomine, kategooriate vaheliste seoste loomine ja tdlgendamine.
Kategooriate loomisel ldahtuti teadust66 uurimiskiisimustest ja eesmaérgist (Saunders et
al. 2009). Autor ldhtus kategooriate loomisel varem viljatodtatud materjalist ja t66
eesmargist. Analiilisimine toimus viies iildkategoorias: sobivus valmisse, sesoonsus,
andmed, prognoosimine ja tulemuste rakendamine. Andmeid voib tdlgendada erinevalt,
seega ei ole tihel uurijal kategooriaid luues digus ja teisel mitte. Igas kategoorias teostati
analiiiis eelnevalt labitdotatud litereerimise pohjal ning toodi esile intervjuudes kolanud
olulisi véiteid teema kohta. (Saunders et al. 2009). Iga intervjueeritav oli vastavalt

kodeeritud, et oleks tagatud anontiiimsus.
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3. UURIMISTULEMUSED JA ARUTELU

Selles peatiikis esitab t60 autor ldbiviidud uuringu tulemused, milles esitatud teavet
kasutab kvalitatiivse uuringu tulemuste analiilisimiseks eelnevalt kogutud materjali ja
informatsiooni pdhjal. Toetudes eespool refereeritud teooriale, vorreldakse huumori
kasutatavuse teoreetilisi 1dhtekohti intervjueeritavate vastustega. Analiiisi abil leitakse
vastused sissejuhatuses piistitatud eesmaérgile ja uurimiskiisimustele. Vastavalt sellele

tehakse kokkuvdte ja esitatakse jareldused tulemustest.

3.1. Telereklaami tellimine ja loomine

Jargnevas peatiikis arutletakse kiisimuste {ile, mis on seotud telereklaami tellimisega
kliendi poolt ja telereklaamide ideede viljamotlemisega loovjuhtide poolt. Analiiiisi ja
arutelu tulemustena selgub, millistest pohimdtetest l&htuvad tellijad telereklaami

tellimisel ja millest loovjuhid telereklaamide idee véljamotlemisel.

Enamik tellijatest 1dhtub telereklaami tellimisel eelkdige iilesande piistitusest, sOnumist,
eesmdrkidest ja emotsioonist, mida reklaam peab kandma. Lihteililesande (inglise
keeles brief) plistituse puhul on kaks varianti: a) tellija ise paneb kokku brief’1 ja saadab
selle reklaamiagentuurile voi b) tellija ldheb reklaamiagentuuri juurde ja edastab oma
soovid kohtumise kdigus. Tellijad jagunesid pooleks, iithed panevad brief’i ise kirja,

teised kohtuvad ja arutavad agentuuriga, mida neil tdpsemalt vaja on.

Koik saab alguse brief’ist ja brief’1 sisuks on mingi sonum, mida sa pead
Eestimaa inimestele kohale viima. (Tellija 1)

Brief on see dokument, mille baasilt koik algab. (Tellija 2)

Meie ei brief’1 agentuuri, vaid ma ldhen agentuuri ja iitlen, et me tahame teha
midagi suurt, palun moelge midagi vélja. Meil on olnud pikaaegne koost6d, nad
teavad enam-vihem, mida me ootame. (Tellija 3)

Meil on reklaamiagentuuriga pikaajaline koostdd, aga ma tean, et on firmasid,
kes panevad brief’1 kirja. Meil kiib see asi nii, et meil on iihine marketingi tiim,
kus koik asjad 14bi arutame ja paneme paika pohipunktid. Koik slinnib {ihise
mottetdo ja labirddkimiste tulemusena. (Tellija 4)
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Paaril korral mainiti ka ettevottesisest brief’i. Ettevotte teised struktuuriliksused
(peamiselt toote- ja miiligiosakond) peavad aru saama, mida turundusjuht tegema
hakkab, et see haakuks ka nende tegevustega. Turundusjuht peab andma voimalikult

tépse lilevaate protsessist ning kes millises etapis kuhu kaasneb.

Sama oluline brief’i korval on tellija jaoks sonum ja iileskutse (inglise keeles call to
action) olemasolu, mis on vaja tarbijateni viia. Siinkohal olid kdik tellijad tihel meelel,
et tarbijani on vaja viia konkreetne sonum, mida ettevote soovib delda. Tellija jaoks on
ka oluline, kuidas sdnum on reklaamis sdnastatud ja/v3i vormistatud, et tarbija saaks

sonumist iiheselt aru ja tunneks toote-teenuse-brandi vastu huvi.

Rédgime agentuuriga 14bi sonumid, mida tahame tarbijale delda. (Tellija 4)

Kodige rohkem ldhtume sellest, mida on vaja kommunikeerida oma
sihtgruppidele. (Tellija 5)

Vaja on tekitada call to action it 10pptarbijates ehk siis oma sonumit edasi delda.
(Tellija 7)

Sul on sGnum, mida sa Gelda tahad ja sa pead garanteerima, et see on piisavalt
atraktiivselt vormistatud, et keegi viitsiks selle vastu iildse huvi tunda. (Tellija

1)
Samuti leidsid tellijad, et on vajalik seada ja sOnastada eesmirgid, mida telereklaam
tegema peab ja milline peab reklaam olema. Mida tdpsemalt turundusjuht oskab
sOonastada eesmérgid, seda parem. Eesmaérkide tdituvust v3i mittetdituvust on voimalik

hiljem modta, et teha vajaduse korral jareldusi edaspidiseks.

Loomulikult algab kdik mingist érilisest eesmérgist. (Tellija 2)

Vajalik on kirja panna ka eesméirgid, mida ma tahan dra tuua, palju ma pean
sellega kontakte piliidma, palju nendest kontaktidest peab ostudeks
realiseeruma, klientideks ja millisteks klientideks — kas lojaalseteks klientideks,
tihekordseteks klientideks, kuni selleni, millise koguse peaks ma selle
kampaaniaga maha miiiima. (Tellija 8)
Lisaks édrilistele eesmérkidele (miiiia toodet-teenust, tuua turule uus toode voi kasvatada
brindi tuntust vms) on oluline veel ka telereklaami emotsioon ja mérgatavus. Tellijad

pidasid oluliseks, et tarbijas tekiks telereklaami ndhes positiivne emotsioon, huvi sinu

toote-teenuse-briandi vastu, soov sinu sonumit kuulata ja sonumist aru saada.
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Kui on meeldejiiv reklaam, siis on loomulikult suurem eeldus, et inimene pérast
ka seda toodet ostma ldheb. (Tellija 4)
Veel mainiti, et telereklaami tellides on vajalik teada ja paika panna ka toode voi teenus,
millele hakatakse telereklaami tegema. Kui see on paigas, siis tuleb ette valmistada ka
koik muu ehk ldhtetilesanne, sonum ja eesmérgid. Tellijale on oluline reklaamiagentuuri

kvaliteet ehk tellija peab tundma, et ta saab reklaamitegijat usaldada.

Selliste tulemuste pdhjal jareldab autor, et telereklaami valmimise aluseks on eelkdige
tellija poolne sisend reklaamiagentuurile. Oluline on, et tellija mdtleks eelnevalt 14bi
tellitava telereklaami kriteeriumid (sdonum, mis on vaja tarbijani viia, eesméark, mida
telereklaam peab tditma ja millise emotsiooni andma) ja presenteeriks need agentuurile,
kuna see on t60 alustamise alus. Sisend ei pea olema alati kirjalik ja kindla struktuuriga
kirjutis, vaid piisab ka kohtumisest ning oluliste punktide ldbiarutamisest oma
koostodpartneriga. Tihti on tellijatel pikaaegsed koostdosuhted reklaamiagentuuridega,

kes tunnevad tiksteist hésti ja teavad iiksteise eripdrasid.

See, mida ja kuidas koike teha, jaab reklaamiagentuuri {iilesandeks. Jargnevalt
analiiisitakse millest 1dhtuvad loovjuhid telereklaami idee véljamotlemisel.
Loovjuhtide arvamused olid koikidel juhtudel sarnased. Neli peamist pohimotet

telereklaami idee viljamotlemisel on brief, sdnum, eesmérk ja emotsioon.

Telereklaami idee viljamotlemise aluseks on eelkdige kliendi poolt saadud voi
kliendiga ldbiarutatud brief, mis paneb paika raamid. Brief’is sisaldub iildjuhul info
selle kohta, mis toote-teenusega on tegu, kellele on telereklaam suunatud, mis on iiks ja

konkreetne sonum tarbijale ning mis eesmérki telereklaam peab tditma.

Lahtun brief"ist, kui brief on olemas (mida tihti ka ei ole). Vahel brief koosneb
sellest, et tehke midagi dgedat ja pead aru saama, mis kliendi arvates dge on.
(Loovjuht 1)

See algab brief"ist, mis paneb paika raamid — kellele reklaam suunatud ja toote-
teenuse olemusest, mille eest brind seisab. (Loovjuht 6)

Brief ja strateegia on eneserahuldamise materjal turunduses, aga loomulikult
peab telereklaam mingitele tehnilistele parameetritele vastama. (Loovjuht 2)

36



Brief’is sisalduv sdnum on jiargmine oluline tegur, millest loovjuhid ldhtuvad
telereklaami idee viljatootamisel. SOnum peab olema selge ja konkreetne, et see jouaks

voimalikult efektiivselt tarbijani.

PGhiline on sdnum, mida tahetakse kliendile edastada ja mis peaks joudma
kohale. Selleks, et sonum jouaks kohale, peab olema iiks selge sonum. (Loovjuht
7)

Sonum peaks olema suunatud edasiandmisele. McCann Erickson oli vist see,
kes ttles Truth well told, et hasti 6eldud tode on reklaam. See eesti keeles kolab
isegi paremini kui eespool on "histi 6eldud" kui "tdde", mis on teine. McCannil
on, et eelkdige peab olema tdde ja siis peab olema hésti 6eldud. Aga mulle
tundub, et loogilisem oleks mudel, et peab olema hésti 6eldud ja siis ta peab
olema muidugi ka tdde. Huvitavalt 6eldud tdde on hea sdnum. (Loovjuht 3)

Telereklaam peab oma eesmérki tditma ja eesmérk on iildjuhul ka brief’is kirjas.

Reklaami idee loomisel on vaja formuleeritud eesmirki ehk mida reklaam peab tegema.

Eesmaérk peab olema sOnastatud ja sellest lahtun. Eesmirk voib olla toote
miiiik, imago kampaania, uue toote turule toomine, millegi re-lansseerimine
jne. (Loovjuht 4)

Soltub tootest ja reklaamitava toote voi kampaania eesmargist. Kas see
eesmirk on taktikaline tdstma konkreetse toote miiiiki v3i imagoloogiline —
need on erinevad asjad. (Loovjuht 5)
Samuti pidasid loovjuhid vajalikuks, et telereklaam oleks meelelahutuslik voi tekitaks
mingi emotsiooni. Telereklaam peaks iihest kiiljest meeldima, tdnu millele piitiab see

pilku ja dratab tdhelepanu.

Reklaam tootab, siis kui ta on 16bus. See ei pea olema ,,hahaha“ 18bus, see voib
olla lihtsalt 18bus, aga peaks olema 16bus. (Loovjuht 1)

Ka emotsioon peab sees olema voi kuidagi puudutama voi kuidagi hoiatama-
hirmutama voi naerma ajama. (Loovjuht 7)

Aga ks kriteerium on see, et sa pead dra tabama trendi ja selle, mis inimestele
meeldib ja mis neil tuju heaks teeb. Kui sa sellele pihta saad, siis see ravib koiki
asju. Kui inimestele see asi meeldib, siis meeldib brind ja koik, mida see brand
sulle {itleb. See laieneb automaatselt. Viiksemaid asju on ka, aga kodige tdhtsam
on meeldivus. Kui ma hakkan reklaami mdtlema, siis motlen, et see peab endale
meeldima ja meeldima ka inimestele. (Loovjuht 2)

Lisaks mainiti ka seda, et telereklaam peaks dratama téhelepanu ja pilku tombama. See

peaks olema huvitav, kdnetama tarbijat ja silma jd&ma. Oluline on, et tdhelepanu oleks
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suunatud sonumi edasiandmisele. Telereklaami idee loomisel tuleb moelda ka sellele,
kas reklaam on korduvvaadatav vdi nditad korra ja see teeb kogu t66 ning rohkem pole
vaja ndidata. Samuti ei saa korvale jatta ka eelarve tdhtsust, sest see voib panna piirid
teleklipi teostusele. Kui eelarve on viike, siis tuleb idee vdljamdtlemisel silmas pidada
seda, et see oleks parem ja ndhtavam, et sdnum tarbijale kohale jouaks. Vahel vdivad
viikese eelarvega t60d votta reklaamiagentuuril rohkem v6i enam-vdhem sama palju

aega ja mahtu kui suured kampaaniad.

Autor jireldab uuringu tulemuste pdhjal, et ka loovjuhid peavad kdige aluseks
telereklaami loomisel tellija poolt saadud sisendit. See peab sisaldama infot toote-
teenuse, sihtgrupi kohta, millist sdnumit soovitakse kliendini viia ja mis on reklaami
suurem eesmark, mida see tegema peab. Kuigi alati korralikku sisendit ei ole, tuleb see
omavahelise ldbiarutamise kdigus selgeks teha, et ei hakataks lahendama kogu asja
valest otsast. Reklaam oma olemuselt ei tohiks jétta likskodikseks, vaid peab kasvoi
kuidagi tarbijat mdjutama, tekitama emotsiooni ja tegutsema panema. Kokkuvdttes voib
oelda, et nii tellijad kui ka loovjuhid I&htuvad telereklaami puhul iihtedest ja samadest
teguritest. Olulised on brief, sonum, eesmirk ja emotsioon, mis on kdik médrava
tahtsusega. See koik on aluseks telereklaami tellimisel ja véljamdtlemisel, olenemata
sellest, kas tegu on humoorika telereklaamiga v4i mitte. Telereklaami efektiivsuse
mddtmine algab tellija ja loovjuhi teadlikkusest, milline peaks olema korralik sisend, et

telereklaami loomisega alustada.

3.2. Huumori kasutamine telereklaamis

Peatiikis arutletakse kiisimuste iile, mis on seotud huumori kasutamisega telereklaamis,
analiiiisides saadud infot eelnevate teooriate ja autori jdrelduste pohjal. Analiiiisi ja
arutelu tulemusel selgub, millised pdhjused panevad tellijat otsustama humoorika
telereklaami kasutamise kasuks, kas tellija ostab dra pea iga reklaamiagentuuri poolt

viélja pakutud laheda idee ja millist tiilipi huumor on teleklippi sobilik.

Magistritod esimeses osas (peatiikk 1.2.) on kirjeldatud erinevaid huumoriteooriaid.
Tellijad konkreetseid reklaami- ja huumoriteooriaid nimetada ei osanud. Kiill aga toodi
vélja asju, mida oldi kuskilt kuuldud-loetud, nt head huumorit on raske teha; huumorit
moistetakse valesti; huumori tegemine reklaamis ei tohiks olla eesmérk omaette; juhul

kui huumor toetab sonumi edasiandmist, siis on see pohjendatud; humoorikas teleklipis
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tarbija ei méleta, mis toote-teenuse voi brdndiga on tegu; tarbijal on meeles ainult
humoorikas klipp ehk huumor ei aita miilia sinu toodet-teenust; huumorit v3iks enne
testida — oma tootajate, soprade, tuttavate peal, et saada aru, kuidas inimesed naljast aru
saavad. Telereklaami tellimisel 1dhtuvad tellijad enamjaolt enda ja teiste praktilistest

kogemustest ning intuitsioonist.

Téiesti intuitiivselt ja suvaliselt ilma teaduslikkusele tuginemata. Eks ma olen
ka moningaid turundusraamatuid lugenud ja loodan, et seal oli kirjas, et
huumoril on omad plussid ja miinused. (Tellija 1)

Kogemused ja faktid, nii teiste kui enda. Teiste turgude kogemused ja faktid.
(Tellija 8)

Pohineb valdavalt meie enda kogemustel. Me jélgime paljuski oma kdhutunnet.
Usaldame oma sisetunnet viga paljuski. Kui endale tundub, et ei ole naljakas ja
keegi naerma ei hakka, siis ei ole naljakas. (Tellija 4)

Samuti ei osanud loovjuhid konkreetseid reklaami- ja huumoriteooriaid nimetada.
Teati, et kindlasti on olemas teooriad ja raamatuid jms, mis nii kinnitavad huumori

kasutamise headust telereklaamis kui ka liikkkavad selle timber. Loovjuhid aga 1dhtuvad

sarnaselt tellijatega peamiselt kogemustest ja intuitsioonist.

Baseerub igasugustel teooriatel, mida loed ja kuuled, aga palju tegelikult ka
kogemusel (isiklikul voi teiste kogemusi vaadates). Kdik jidlgivad, mis maailmas
toimub ja piitiad ise jareldusi teha. Palju on ka sellist, mille kohta e1 saa 6elda
teooria. Analiilisivoimet, kainet mdistust, kdhutunnet ja subjektiivsust on seal
ka muidugi palju. (Loovjuht 4)

Kokkuvottes usaldad sa hésti palju enda sisetunnet ja oma ldhedaste sisetunnet.
(Loovjuht 7)

Sisetunne on see. Ma tean, et huumor reklaamis tootab histi ja sellele on niss
olemas ja sellised briandid on olemas, kellel on seda vaja. (Loovjuht 2)

Lisaks toid loovjuhid vélja uuringud, mida maailmas voi Eestis on tehtud. Samuti on

voimalik teha telereklaamile jirelanaliiiisi, millega saab mdota véiga paljusid tegureid,

nt kas reklaam meeldis, kuidas reklaamist aru saadi, kes oli reklaamija jne.

Uuritud on Baltikumi inimeste vastuvottu humoorikatele telereklaamidele.
Leedukad on kdige vdhem vastuvotlikud, siis on létlased ja siis eestlased on
koige rohkem huumorialtid. Uuringu tulemus néitab ka seda, et 82% loovatest
reklaamidest tootab hésti. Viga paljud loovad reklaamid on ka naljakad
reklaamid. Kui sa teed igava, tavalise, ndhtud ja kindla peale 1dinud reklaami,
siis tootab 18%. Kui teed loova ja toreda, huvitava, iillatava ja ka humoorika
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reklaami, siis 82% on tdendosus, et see reklaam toob sulle raha tagasi. (Loovjuht
6)

Humoorikat reklaami on aastakiimneid tehtud ja on veendutud, et selline
lahenemine t66tab-toimib. Huumor on end aastakiimnetega toestanud, et see on
lahe meetod. (Loovjuht 2)

Passwordil oli huvitav ettekanne, kus mainiti, et loovreklaam on 11,2 korda
efektiivsem tavalisest reklaamist. Seda moddeti selle jargi, et kas reklaam
auhindu sai ning kas see voiks olla efektiivsem. Uuriti tulemusi ja selgus, et
keskmine oli 5—6 korda, aga vdis olla ka 20 korda efektiivsem, kui sa ei oleks
seda auhinda vditnud selle reklaamiga. (Loovjuht 3)

Autor jédreldab wuuringu tulemustest ldhtudes, et peatiikis 1.2. viljatoodud
huumoriteooriad on tellijatele ja loovjuhtidele tundmatud. Teooriast enam usaldavad
nad oma intuitsiooni, varasemat praktilist kogemust ja teleklippide jéreluuringuid.
Kodike seda saab kdrvutada muu maailma teadmisega, mis toob sisse laiema pildi,
kuidas tehakse ja kasutatakse huumorit teleklipis mujal maailmas. Naiiteks
rahvusvahelised reklaamiauhindade konkursid (Cannes Lions, Golden Hammer,
Golden Drum jt), mida kiilastavad nii tellijad kui ka loovjuhid, et olla kursis teiste
tegemistega, vahetada motteid ja saada ehk ka inspiratsiooni oma edasiseks tooks. Kuigi
oma mdtetele on teoorias kinnituse saamine tervitatav, ei ole see praktikas alati nii, vaid

tuleb teha ise jireldused, mis toimib kdige paremini.

Humoorika sisuga telereklaamide sisendi on reklaamiagentuurile andnud enamik
tellijatest (8st 5). Brief’is sisaldub viide huumori kasutamisele, kui see on vdimalik ja
pohjendatud. Samuti v3ib huumori kasutuse otsus siindida koost6ds loovjuhiga voi

loovagentuuri soovitusel.

See oli tegelikult juba brief’is sees, et me tahtsime, et see oleks naljakas, kui
voimalik ja kui nali on pohjendatud. Kui agentuur huumoriga idee vilja pakkus,
siis see oli meile ootuspdrane. (Tellija 7)

On ka olnud selliseid kordi, kus ma olen 6elnud, et soovin humoorikat teleklippi.
Nali peab sisalduma reklaamis, et peab olema humoorikas. Kuidas inimene
huumorit votab, et kas on humoorikas alatoon voi puéndiga klipp. (Tellija 6)

Tellisin humoorikat reklaami ehk wittiness’i (inglise keeles vaimukas), mille
kirjutasin ka brief’1 ehk ndue naljale oli sisse kirjutatud, aga millist huumorit
sinna panna, oli lahtine. Kunagi sa ei tea kuidas agentuur sellest aru saab. Seal
tuleb méngu inimeste vaheline moistmine ja keemia. Sarnasest naljast
arusaamine on ka partnerite vahel, jouga ei saa midagi teha. Kui agentuurilt tuleb
Oige lahendus, siis sa tunned selle dra. (Tellija 8)
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Samuti iitlesid eranditult koik loovjuhid, et neilt on iihel voi teisel viisil tellitud
humoorika sisuga teleklippe. Kui huumori soov on brief’is sees, voib see tekitada
loovjuhis loomingulise blokeeringu, kuna siis ei pruugi tulla sellest hea humoorikas
telereklaam. Nali siinnib ja peab slindima orgaaniliselt. Samuti peab humoorikal

telereklaamil olema pohjus ja see peab toetama eesmarki.

Ei oska 6elda miks, aga huumori saladus ongi vist viga palju selles, et seda ei
saa konstrueerida, vaid see on lihtsalt naljakas — teatud stereotiiiibid, olukorrad,
milles me igaiiks oleme kunagi olnud. Sa saad utreerida ja reklaamis méngida
nii hulluks, et on naljakas, et tunned ennast seal &ra ja sul on ka naljakas voi sa
tunned mingeid mineviku momente, mis on olnud v4i mis iihiskonnas on
aktuaalsed ja mille {ile monikord osatakse hésti nalja teha. (Loovjuht 1)

On kiill, kliendid on tulnud ja 6elnud, et soovivad midagi humoorikat. Huumor
oma vormilt on kdige universaalsem, hea suhtlemisviis, inimesed omastavad ja
tarbivad seda kergelt. Kdige parem inimeste konetamise viis. Kui on hea
huumor, siis see toimib. Seda on néha ka tegelikult siis, kui selline reklaam on
vditnud  reklaamikonkursil Kuldmuna. Ziiriil jaib sdelale rohkem
humoorikamaid klippe-sketSe kui mingeid sligavamaid ja suurema
ambitsiooniga klippe, sest inimeste taju ja vastuvotlikus mingitele teistele
teemadele kuidagi hargneb rohkem laiali ja on eristuv. Huumori puhul on seda
ihisosa inimestega rohkem kui mingite teistega. (Loovjuht 5)

Koik, kes siit uksest tdna sisse astuvad, tellivad teadlikult tegelikult humoorikaid
reklaame, sest need, kes tulevad, teavad, et see on meie kiekiri. Meilt tullakse
ostma meie kéekirja. Meie kédekiri on vilja kujunenud, me teeme viga palju nii
humoorikaid klippe kui ka kampaaniaid iildisemalt. Meie kéekiri on hea
huumor. Seda ostetakse meilt. Ehk inimesed, kes tulevad, ostavad seda
teadlikult. (Loovjuht 2)
Telljjat panevad humoorika telereklaami kasutamise kasuks otsustama erinevad
pdhjendused. Uhiseid jooni tellijate vastustes peaaegu ei olnud. Kaks tellijat otsustasid
reklaamiagentuuri poolt vdljapakutud hea ja eristuva lahenduse kasuks, mille pdhjus oli
usaldus ning varasem pikaajaline kogemus sarnaste humoorikate reklaamide loomisel.
Osaliselt kattusid ka kahe tellija seisukohad. Uhe tellija peamine pdhjendus oli see, et
huumor sobib brindiga ja teisel on huumoriga kokkusobiv konkreetne tootegrupp ja
sihtgrupp, kes toodet tarbib. Teiste tellijate huumori kasutamise pohjused: kdige
lihtsama vaevaga saavutada tdhelepanu; eelmise briandi kommunikatsiooni kdik
nditajad (soovitusindeks, mérgatavus, meeldivus, tuntus jne) olid languses ja uue

humoorika kontseptsiooniga tulles ldksid koik néitajad paremuse poole ja jdid stabiilselt

tousma. Lahtuti kliendi sisendist, kus iseenda kulul tehakse nalja (seda suudavad histi
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tugevad inimesed) ja see puudutab inimesi ning mdjub humoorikalt ja tervistavalt.
Peatiikk 1.3. kinnitab tellija juttu sama mdju kohta ehk naermine aitab pdgeneda
reaalsusest ja unustada mured vihemalt hetkeks. See on parim véljapakutud lahendus,

mis sisaldas huumorit ja kasutas trendi, mida tavaliselt teevad alkoholitootjad.

Rohkem kui pooled loovjuhid (7st 5) olid seisukohal, et tellijatele meeldivad
humoorikad reklaamid ja seepérast kasutatakse telereklaamis huumorit. Kliendil on
huumorisoont, ta usub huumori toimimisse telereklaamis, huumor sobib tema bréindile
ja on ndinud humoorikate telereklaamide edulugusid (nii miitiginumbrid kui ka brandi

meeldivus).

Kui inimene hindab huumorit ja usub huumori toimesse, siis ta tahab ka seda
enda reklaamis ndha. Vahel tundub see reklaamimaailmas naljakas, et teed
reklaami sadadele-tuhandetele inimestele, aga 10puks see otsustusringkond on
viga viike — paari inimese maitsest on kinni, kes siis otsustavad, kas see reklaam
tootab vOi mitte ja seal ei saa alahinnata selle inimese isiklikke maitseid ja
toekspidamisi. (Loovjuht 6)

Kindlasti isiklikud lemmikud, neile on meelde jadnud humoorikad reklaamid
televisioonist ja need on neid liigutanud voi puudutanud, korda ldinud. Isiklik
kogemus. Seal ilmselt mingit analiilisi, et me tahame just seepirast, ei ole, vaid
isiklik kogemus, et neile endale meeldib ja on meelde jdanud humoorikad
reklaamid ja et nende pohimote tdotab, et see voiks ka nende toote puhul tdotada.
(Loovjuht 5)

Talle meeldivad sellised reklaamid. See on eelkdige kdige olulisem, mis méaérab.
Ta usub sellesse, et seda tiilipi reklaam voi huumoriideega voi meelelahutusliku
alget pakkuv reklaam voiks olla, et talle meeldivad ja tema brind voiks ka teha.
(Loovjuht 3)

Kui talle meeldib hea huumor elus voi komdddiafilm kinos, Eesti komodddia ja
Eesti naljasaated. Kui inimene on sellele vastuvotlik ja see ravib tema enda hinge
ka, siis ta on avatud ka turunduses selliste vitete kasutamisele voi peab seda
heaks. Turundajad, kes on tavalised inimesed ohtul teleka taga néevad, et see on
kihvt, ndevad, mis teised brandid teevad, ndevad nende edulugusid ja nidevad, et
see ka tootab. Ndevad reaalseid miiliginumbreid sinna juurde ja bréndil 1dheb
seal juures hésti ja tunnevad ka viikest kadedust, et see on lahe ja voiks ise ka
nii teha. (Loovjuht 2)

Uuringu tulemustest 1dhtuvalt teeb autor jérelduse, et tellija ise on tihti huumori sooviga
lainud loovagentuuri. Sellest voib jdreldada, et osad tellijad arvavad teadvat, et nende
tootele-teenusele-brindile vOiks huumor sobida, on ise kogenud humoorika
telereklaami efektiivseid tulemusi ja neile meeldib hea huumor (omades tihti ka ise head

huumorisoont). Samas otsene huumori soov voib loovjuhi panna raskesse olukorda,
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kuna voib tekkida loominguline blokk, sest nali tuleb palju loomulikumalt kui selleks
pole ekstra sundlust. Agentuurile antakse tihti ka vabad kided huumori sisu ja tiiiibi osas,
mis ei tekita takistusi loova telereklaami loomisel, kuna loovjuhtidel on lihtsam
pakkuda ise humoorika teleklipi idee vilja tellijale, kui nn ndudmise peale nalja teha.
See tdhendab, et usaldatakse reklaamiagentuuri, kellel on varasem kogemus

humoorikate ja eristuvate telereklaamide viljamotlemisel.

Humoorikates telereklaamides kasutatakse erinevaid huumori tiitipe. Tellijad on
kasutanud peamiselt situatsioonikoomikat (kolm tellijat), intelligentset huumorit (kaks
tellijat), ootamatut olukorda (kaks tellijat) ja litaldamist (kaks tellijat). Nimetati veel ka
absurdi, sarkasmi, seksistliku alatooni ja kiiksuga huumorit. Loovjuhid on kasutanud
huumori tiilipidest kdige enam samuti situatsioonikoomikat (viis loovjuhti), absurdi
(kolm loovjuhti) ning vordselt anekdooti, karakteril ja sonumil pdhinevat huumorit
(kaks loovjuhti). Lisaks nimetati veel liialdamist, paroodiat, musta huumorit,
jdmekoomikat, peenhuumorit, irooniat, sarkasmi, vaimukust ja vastandamist. Tellijate
ja loovjuhtide poolt kirjeldatud huumori tiitipe voib kdrvutada teooria peatiikis 1.1 vélja
toodud Catanescu ja Tomi (2001) huumori tiilipidega. Vastavalt sellele voib ka
korvutada situatsioonikoomikat vordlemise-vastandamise, liialdamise, tobeduse kui ka
iillatuse-ootamatusega, kus ootamatus situatsioonis tekib etteaimamatu iillatus. Milline
huumori tiilip telereklaamile kdige sobilikum on, jii aga tellijate vastustest selgusetuks.
Oldi seisukohal, et koik soltub konkreetsest brandist, telereklaamile seatud eesmargist,
sonumist, loovagentuuri ideest ja paljudest muudest viiksematest faktoritest. Kiisitletud
loovjuhid mainisid kdige enam situatsioonikoomikat, mis voib olla iiks levinumatest

huumori tiitipidest, mida telereklaamis voib kasutada ja mida ka périselt kasutatakse.

Kiill aga olid nii tellijad kui ka loovjuhid (15st 9) seisukohal, et inkongruentsus (vt
peatiikis 1.2.) on Eesti telereklaamides {iiks rakendatavamaid huumoriteooriaid.
Praktikas tdhendab see seda, et telereklaami humoorikus seisneb selles, et see algab
reklaamidele omase jutustamisega ja 1dpeb puindiga (OSi jirgi vaimukas, rabav
iillatusefekt voi seda pakkuv koht teoses, harilikult 16pplahendus). Sellist lahendust saab

pidada ka efektiivseks, kuna tihe kasutus annab justkui teleklipile dnnestumise garantii.

Kas on puint vai pole, lihtsalt visuaalse huumori peale ei tasu minna, peab
tekkima vau-moment voi ahhaa-efekt. (Tellija 8)
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Me oleme kasutanud selliseid viljamdeldud humoorikaid tegelasi ehk
tavapdrasest teistsuguseid tegelasi, ootamatuid situatsioone, mis on ootamatu
10puga ja mis ajavad naerma. (Tellija 4)

Kindlasti pudndiga lugu (mulle endale ka meeldivad), pealtndha hakkab selline
tdsine lugu vOi mingi story pihta ja 10puks jouab see mingi kohani vilja, kus
peategelane jadb piinlikusse olukorda, mis on naljakas v4i pigem situatsioon, et
16puks on ahaa, lahe. (Loovjuht 7)

Tavaliselt naljad stinnivad kuidagi iseenesest ja seal voiks olla mingi pudnt voi
moni reklaamsaba peale packshot’i, mis paneb korraks muigama. (Loovjuht 1)

Siis on reklaamis ilmselt samamoodi, et lood mingi situatsiooni ja lahendad selle
ootamatul moel, seal see nali on. See radgib sellest, et see humoorikas reklaamis
peavad olema mingid situatsioonid, lood ja mingid karakterid. (Loovjuht 3)

3.3. Humoorika telereklaami eesmargid

Peatiikis arutletakse kiisimuste iile, mis on seotud humoorikale teleklipile seatud
eesmirkidega. Analiilisi ja arutelu tulemusel selgub, kuidas hindavad tellijad
humoorikate teleklippide eesmérkide tditmist, kas tellijad loodavad liialt huumori imet
tegevale joule ja kas loovjuhid on teadlikud sellest, millal huumorit telereklaamis

kasutada ja millal mitte.

Telereklaamidele (sh humoorikatele) piistitatakse erinevaid eesmérke, nii drilisi kui ka
imagoloogilisi. Kolm tellijat {itlesid, et nende peamine eesmirk oli teha
imagokampaania, mis mojuks positiivselt praegustele ja uutele tarbijatele. Fugate
(1998) tddeb samuti (vt peatiikk 1.4.), et huumor parandab brindi imagot ja paneb
inimesed ettevdtteid viirtustama. Oeldi, et otseselt teleklipi tulemuslikkuse mddtmine
konkreetses valdkonnas on imagokampaania puhul keeruline, kuna ei miiiida
konkreetset toodet-teenust. Kolm tellijat hindasid teleklipi tulemuslikkust tarbijate,
kolleegide ja meedia vastukaja jargi. Tagasiside oli positiivne ja viga hea. Kahel juhul
tousis ka tarbijate arv, kuid sellel vdis olla veel muid lisamdjutajaid, miks see nii oli.
Kokkuvottes voib delda, et imagoloogilised humoorikad telereklaamid on efektiivsed

konkreetsete inimeste hinnangute kohaselt, kellelt kiisiti tagasisidet.

Kui nii ildiselt 6elda, siis positiivsete tulemusteni. Tegelikult tarbijate arv
kasvas pidrast kampaaniat, sest meie valdkonnas on seda raske modta, sest
tulemust ndgime alles pdhimotteliselt pool aastat hiljem. (Tellija 7)

Keeruline oelda, kas huumorist tulenevalt on eesmirgid saavutatud. Viga
keeruline on hinnata, kas see nii tulemusi toob. Telereklaami on keeruline
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modta, kuna me otseselt midagi el miiii ja lihtsalt teeme imagoloogilist
telereklaami. Ja meie imagoga peab huumor kaasas kdima. Testime siin oma
inimeste peal, see on ainus moddik, inimesed on erinevad ja arvamused on
erinevad. (Tellija 6)
Ulejasnud tellijad modtsid #rilisi ja miiiigieesmirke, mis tdid kdigile positiivsed
tulemused. Clow ja Baack (2004) tdheldavad samuti (vt peatiikk 1.3.), et reklaami toel
suurenevad miiligid. Lisaks peeti oluliseks, et huumoriga saab kergelt tihelepanu ja
humoorika klipi meeldejdédvus on korge. Koik intervjueeritavad iitlesid, et nad
saavutasid teleklipile pandud eesmargid, aga polnud nii kindlad, kas see oli tingitud
ainult humoorikast telereklaamist. Lisaks miiligieesmirkide tditumisele viisid neli
tellijat labi ka kampaania jareluuringud, kust selgus, kas teleklippi ndhti, mida méletati,
kas klipp meeldis, kas sonum oli arusaadav, kas sobis brandile, kas mdjutas ostuotsust
ja kuidas muutus arvamus bridndist jne. Tulemused olid samuti positiivsed. Autor
jareldab vastustest ja teooriast ldhtuvalt, et eelkdige on oluline, et tellija teleklipile
pandud eesmairke ka reaalselt mdddab, mille alusel saab teha edaspidi jéreldusi huumori
kasutamise jitkamise vdi suuna muutuse osas. Uldiselt vdib delda, et kuna mdddetud
tulemused andsid oodatud tulemused ehk eesmérgid olid enamgi veel kui tditunud, siis
tellijad pidasid humoorikaid teleklippe konkreetsetel juhtudel efektiivseteks. Huumori
osatdhtust ei saa kindlasti alahinnata, kuna kindlasti on sellel iiks oluline osa kanda, et

teleklippidele pandud eesmérgid saavutatakse.

Enamikel juhtudel on miiiik suurenenud, sest naljaga saad kergelt tihelepanu
kétte ja publik on alati hésti ro6omus. Juhul, kui see nali on hésti vélja tulnud ja
koigile meeldib, siis miiiik alati kasvab, see on viga tore. Olen saavutanud alati
vaga hasti liihiajalisi eesmirke ja suurendanud kampaania perioodil ja 1-2 kuud
miiiiki ja inimeste meeldivust-armastust briandi suhtes. (Tellija 1)

Meil olid korged ootused, turunduslikele mdoddikutele. Suutsime need
protsendiliselt kdige kovemini iiletada grupi iileselt. Tdestasime seda, et
turukeskne huumorikasutus on végagi digustatud. Tulemused olid viga head.
Kampaaniakesksed ROI-d ehk kdibe modtmised, konkreetse kampaania
miitigieesmérkide modotmised, igakuised kaubamirgi kesksed mdotmised —
tuntus, soovitused, mirkamised. Kuu l10ikes andiski sellele konkreetsele
teleklipile viaga hea moddiku. (Tellija 8)

Saavutasime selle klipiga 1dbi aegade parimad tulemused. Rekordtulemused.
See oli igas modttes positiivne. Kdik eesmirgid said tdidetud. Lojaalsuse
tekitamine Onnestus. Hea, usaldusvéérne ja kindel kaubamirk. Meeldejddvus oli
samuti kdrge. Koikidest teistest varasematest kampaaniatest kdige paremad
tulemused. Tegime kampaania jarelanaliilisi, kus on klassikalised kiisimused,
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kas te olete seda reklaami nédinud jne. See nditab seda, et head klipid jdavad
inimestele meelde. (Tellija 2)
Peatiikk 1.4. kirjeldab samu pohjuseid, mida nimetasid tellijad humoorikate teleklippide
eesmadrkide tditmise puhul. Teoorias viidati aga sellele, et tuleks vaadata, millist tiitipi
nalja kasutada. Koik huumoritiiiibid ei sobi iihtmoodi kdikidele brindidele-toodetele-

teenustele ja sihtgrupile.

Loovjuhid leidsid, et huumori kasutus sdltub eelkdige tootest, teenusest voi brandist.
Peatiikis 1.5. on samuti vélja toodud see, et huumori mdistmisel méngib olulist rolli
reklaamitav toode. On tooteid, teenuseid ja brande, kuhu sobib huumor ja kuhu mitte.
Kui kasutada huumorit, siis toode, teenus voi brand peaks konetama laiemat sihtgruppi.
Eelkdige tuleb arvestada sotsiaalse kontekstiga, sest on teemasid, mille iile nalja ei tehta,
ilma et keegi ei solvuks (nt Sovinistid, feministid, rassistid). Peatiikis 1.5. on samuti
viide sellele, et huumoriga on oht kedagi solvata ja seda ei soovitata teha. Maailma
hetkeolukorrale vastavalt tuleks vaadata ka, et telereklaamis ei késitletaks ohtlikke
teemasid (nt pagulased, nahavérv). Samuti on elukutse esindajaid, kes nalja tehes
voivad kaotada oma usaldusvéirsust (president, arst jne). Samas saab humoorika klipi

teha ka tOsistel teemadel, nt sotsiaalreklaamis.

Esmalt tuleks ldhtuda brindist. Kui brindiga huumor sobib, siis muidugi.
Bréndid on hésti erinevad ja huumorit on ka erinevat. Void teha humoorika klipi
viga tOsisel teemal (nt alkoholi liigtarbimine voi purjus peaga ujumine, mis ei
ole naljakad asjad, aga seda saab lahendada ka 14bi huumori). Sotsiaalreklaam
on histi seinast seina, tdsiste teemadega on variant, kas sa ridgid sellest 14bi
huumori voi nt voimendad seda, kui tdsine see probleem on, mis on skaala tdiesti
teine ots. Nii on tegelikult kdikide bréandidega.
(Loovjuht 4)
Huumorit on sobilik kasutada toodete, teenuste ja brindidega, mis seostuvad tarbijatele
meelelahutusega. Nt toiduainetdostus (karastusjoogid, alkohol), telekommunikatsioon,
laiatarbekaubad. Seda, et madala osalusmiiraga tooted, nagu toit ja esmatarbekaubad,
sobivad huumoriga rohkem kokku, kinnitab ka peatiikk 1.5. Huumorit ei ole soovitatav
kasutada eksklusiivsemate toodete (nt auto) ja luksusbriandide puhul. Uuringu vastuseid
ja teooriat korvutades voib jireldada, et loovjuhtide arvates on humoorika teleklipi

edukuse aluseks mitmed tingimused, mis tuleks enne reklaami loomist iile vaadata ja

pohjalikult kaaluda. Esmase otsuse huumori kasutamise voi mitte kasutamise osas saab
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teha {isna lihtsalt 1dhtuvalt briandi-toote-teenuse spetsiifikast, mis médarab omakorda &ra

ka vaikimisi humoorika teleklipi efektiivsuse.

On teatud tootevaldkonnad, kus kasutakse huumorit rohkem, nt
toiduainetdostuses, telekommunikatsioonis, autode puhul aga mitte. Seal on
tegelikult see, et on olemas impulsstooted, mida tarbid, mis ei vaja pikemat
otsustamist, ei ndua suurt viljaminekut, see on selline emotsiooni ajel, iiks olu,
iiks piimatoote voi vahetad telefoni operaatorit. (Loovjuht 5)

Teatud brindid, tooted-teenused, millele huumor sobib. Nt 6lu on klassikaline
kategooria, iile maailma kdik saavad aru, et dlu on meelelahutus. (Loovjuht 7)

Huumor  sobib  toodetele-teenustele, mis oma  olemuslikult on
meelelahutuslikud, nt videomingud, filmid, kino, karastusjoogid, alkohol ehk
asjad, mis seostuvad meelelahutusega tihel voi teisel kujul. (Loovjuht 4)
Uks loovjuht t3i vilja, et huumori kasutamine sobib tema meelest kliendikategoorias
teisel voi kolmandal kohal olevale kliendile voi kliendile, kes soovib turgu vdita ehk
saada esimeseks. Brind, kes soovib edasi liikuda ambitsioonikalt, tugevalt, kiiresti ja
oma positsiooni parandada. Turuliidril sobiks teha pigem kindla peale reklaami, kuna

huumoriga kaasneb alati mingit sorti risk.

Erinevate huumori tasemetega, erinevat moodi. VOoib juhtuda, et see nali
kellelegi ei meeldi ja kui see nali kellelegi ei meeldi, siis turuliidri turunduslik
teooria vdidaks, et ta ei taha oma turuosa kaotada, siis ta piitiab teha turvalist
reklaami, mitte kedagi drritada ja nii turuosa hoida. Teisel kohal olev tahaks siis
turuosa voita ja oleks véljakutsuv ja valmis riindama, mis on pigem humoorika
reklaami sorti asi. (Loovjuht 3)

3.4. Humoorika telereklaami hinnanguline moju

Peatiikis arutletakse kiisimuste iile, mis on seotud humoorika telereklaami mdgjuga
bréindile ja sihtgrupile. Analiiiisi ja arutelu tulemusel selgub, kas tellijad on piisavalt
teadlikud huumorile apelleerivate telereklaamide kasutamise plussidest ja miinustest

ning kas huumori kasutamine telereklaamis on digustatud.

Tellijad viitsid, et huumori kasutamisel on kaks peamist suurt plussi: meeldejéév,
koidab tdhelepanu ning tdstab méargatavust, mida kinnitab Weinbergeri ja Gulase (1992)
teooria (vt peatiikk 1.5.). Mainiti veel ka seda, et humoorika teleklipiga tekib suust suhu
reklaami efekt ehk inimesed radgivad omavahel ja see levib edasi vdi muutub hoopis

viraalseks ning tekitab hea emotsiooni. Need tulemused vastavad ka peatiikis 1.5.
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viljatoodud teoreetilistele seisukohadele, kus on toodud Weinbergeri (1995), Sternthali
ja Craigi (1973) ning Gruneri (1967) kirjeldatud humoorika teleklipi plusse.

Mairgatavus, kas meeldib voi mitte, aga sa nided teda. Sa ei pea kulutama nii palju
meedia eelarvet, et olla nidhtav. Tegime selgeid kdrpeid meedia eelarvele parast
seda, kui olime kontseptsiooni muutnud, kuna polnud vaja nii palju ,,tulistada®.
Meedias saad natuke optimeerida ja mirgatavus tduseb ikka vdga korgeks.
(Tellija 8)

Eelis ongi see, et inimesed maletavad seda paremini ja omavahel ka radgivad
sellest, kui sa nded midagi, mis naerma ajab, siis sa rddgid sellest parema
meelega. Paneb inimesed rohkem réddkima. Suust suhu infolevikule aitab
huumor kaasa. (Tellija 4)

Tekitab inimestes hidid emotsioone, inimestele meeldib ja inimesed radgivad

sellest. Jadb inimestele paremini meelde ja siis jidd meelde ka sina ja sinu

toode. (Tellija 2)
Huumori kasutamise miinustena telereklaamis tdid tellijad vélja jargmist: koik teavad
reklaami, aga ei tea, kes reklaamis ja mida reklaamiti; huumori ja toote-teenuse vahel
pole linki ehk nali ei seostu toote-teenusega; inimesed ei saa naljast aru v4i on naljad
on kaheti moistetavad; kdik asjad ei ole inimeste jaoks ithtmoodi naljakad ja head
huumorit on raske teha. Teooriapeatiikis 1.5. rohutatakse samuti, et reklaamis on véga
oluline huumori madistetavus ning huumori edukus sdltub eelkdige nii teostusest kui ka
sihtgrupist, kellele see on suunatud. Samuti v3ib brind, toode vdi teenus kaotada
usaldusvairsust, juhul kui tarbijad ootavad sellelt brandilt soliidsust ja usaldusvéérsust.
Vastavalt uuringust saadud tulemustele saab ka siinkohal tuua vastavuse teooriaga,
mida on kirjeldanud Catanescu ja Tom (2001), Wolfe (1998), Warren ja McGraw
(2013), Beard (2008) ja Fatt (2002) (vt peatiikis 1.5.).

Kui reklaam on naljakas, aga seal ei ole linki sdnumi voi toote vahel. Koik
teavad reklaami, aga keegi ei tea, mis tootega on tegu. Kui huumori ja toote
vahel ei ole linki voi tarbija ei lingi seda é&ra, siis see on pdohimdtteliselt
mahavisatud raha. (Tellija 7)

Tehakse nalja, nalja pédrast, jdéb puudu sidusus, et mis ma tegema pean, nali ei
seostu teenusega voi ei ole toote-teenuse iseloomuga kooskolas. Kui ldheb
sisuliselt vastuollu, siis ei teki seoste liili. (Tellija 8)

Valulédvi on ka nalja puhul inimestel erinev. V3ib kergelt tekitada ka negatiivset

emotsiooni, et ei meeldi see nali, mis sa nded. Koik asjad ei ole inimeste jaoks
tihtemoodi naljakad (Tellija 4)
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Loovjuhid on seisukohal, et huumori kasutamine telereklaamis on digustatud juhul, kui
huumor sobib tootele-teenusele-bréndile, sihtgrupile ja aitab eesmirkide saavutamisele
kaasa. Oluline on, et humoorikas telereklaam oleks hésti tehtud nii sisuliselt kui ka
tehniliselt. Samuti jddb huumor inimestele paremini meelde, kuna on kergemini

mérgatav, piiliab tdhelepanu ja annab hea emotsiooni.

Kunagi ei ole nii, et on ainult iiks dige lahendus, et seda asja peab lahendama
huumoriga véi ei tohi lahendada huumoriga. Alati saab seda teha dige nurga alt.
See on professionaalsuse kiisimus, kas sa kasutad huumorit digel ajal ja suudad
selle dige momendi vélja valida, et ei juhtuks seda, et me teeme nalja, nalja
parast voi vastupidi voi et jatame selle tegemata sellepirast, et sellises kontekstis
iildse nalja ei tehta. Peab olema mdistust, et tunned dra, kus saab teha nalja ja
kus mitte. (Loovjuht 4)

Valdkonna podhiselt, rahvalikumad voi laiatarbekaubad, mis peaksid kdnetama
mitte véga spetsiifilist sihtgruppi. Seal vdiks huumori osa olla olulisem, kuna
see dkki leiab {iles erinevate inimeste juures mingi tihise asja. (Loovjuht 3)

Moistlik on kasutada siis, kui see 1aheb briandi vajaduste, meeldivuse ja brief ga
kokku. Kui sul on brief, kus toode-teenus vajab sellist 1dhenemist, siis on
moistlik kasutada. (Loovjuht 2)

Atraktiivsus, kuidagi peame vaataja tdhelepanu vditma. Hea naljaga tihelepanu
voOita on lisna lihtne, aga see on ka vaataja suhtes tdnuvédrne viis. Hea naljaga
reklaamid on véart reklaamid, tahaks mitu korda vaadata ja sul ei ole paha, et
sind reklaamsdnumitega pommitatakse. Mul on ka tegijana hea tunne, et ma ei
s00 inimeste aega mingisuguse tiititusega. (Loovjuht 7)
Teadlased leiavad samuti, et huumori kasutamine telereklaamis on digustatud, aga
teatud juhtudel, mis kattuvad ka loovjuhtide seisukohtadega peatiikkides 1.3. ja 1.5.
Vaib 6elda, et nii tellijad kui ka loovjuhid kirjeldasid koiki teoorias mainitud huumori
kasutamise plusse ja miinuseid, mis on oluline modistmaks, millistest kriteeriumitest
huumori kasutamise efektiivsuse mootmisel tellijad ja loovjuhid 1dhtuvad. Humoorika
teleklipi efektiivsuse mdddupuu on mirgatavus, hilisem klipi méletamine ja sellest
edasi radkimine. Miinuste poole pealt peab arvestama ka huumori voimalike ohtudega
— reklaami teatakse, aga kes ja mida reklaamis jadb ebaselgeks; huumor ja reklaamitav
toode-teenus ei ole seotud ning inimeste huumoritaju on erinev. Hea ja todtava
humoorika teleklippi loomise juures on viga oluline enne kdiki huumori plusse ja
miinuseid kaaluda, et prognoosida klipile pandud eesmérkide saavutamist, mis on iiks

efektiivsuse néitaja.
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3.5. Jareldused

Uuringu eesmirk oli vélja selgitada, kuidas hindavad tellijad ja loovjuhid oma
teadlikkust huumori kasutamise efektiivsusest telereklaamis. Ehk kas ja millistel
tingimustel saab prognoosida huumori kasutust telereklaamis efektiivseks. Lahtuvalt
sellest tulenevad jargmised uurimiskiisimused, mille lahendamine aitab saavutada t66

peamist eesmarki:

1. Millest 1dhtuvad tellijad telereklaami tellimisel ja millised pohjused panevad
otsustama humoorika telereklaami kasutamise kasuks? Kas tellija teab, millal
on huumori kasutamine efektiivne ja millal mitte?

2. Kas tellijad on piisavalt teadlikud huumorile apelleerivate reklaamide
kasutamise plussidest ja miinustest voi ,,0ostavad* dra pea iga reklaamiagentuuri
poolt vélja pakutud idee?

3. Kuidas hindavad tellijad reklaamile piistitatud eesmérkide tiitumist, kui tegu on
humoorika reklaamiga? Kas voib olla, et tellijad loodavad huumori imet
tegevale joule ja kulutatakse raha rahva naerutamisele, kuid reklaamid
pustitatud eesmirke tegelikult ei tdida?

4. Millest ldhtuvad Eesti reklaamiagentuuride loovjuhid humoorikate reklaamide
loomisel? Kas huumori kasutamine reklaamis on loovjuhtide arvates
oigustatud?

5. Kui teadlikud on loovjuhid sellest, millal huumorit telereklaamis kasutada ja
millal mitte ning mis tiilipi huumor on konkreetsel juhul parim?

6. Kuidas hindavad loovjuhid tellija teadlikkust huumori kasutusest telereklaamis?

Uuringust selgus, et tellijjad ldhtuvad telereklaami tellimisel eelkdige iilesande
plistitusest agentuurile, sdonumist, eesmirkidest ja emotsioonist, mida reklaam peab
kandma. Tarbijateni on vaja viia liks konkreetne sonum, mida soovitakse oelda ja
sonastada selge eesmirk, mida peab telereklaam tegema ja milline olema. Lisaks
drilistele eesmirkidele on oluline veel ka positiivne emotsioon ja médrgatavus, mis
dratab tarbija huvi. Tellijad peatiikis 1.2. nimetatud konkreetseid reklaami- ja
huumoriteooriaid nimetada ei osanud, vaid ldhtuvad telereklaami tellimisel enamjaolt
enda ja teiste praktilisest kogemusest ning intuitsioonist. Tellijat panevad humoorika
telereklaami kasutamise kasuks otsustama erinevad pdhjendused. Uhiseid jooni tellijate

vastustes peaaegu ei olnud. Toodi vélja, et otsustati reklaamiagentuuri poolt
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véljapakutud hea ja eristuva lahenduse kasuks, mille pdhjus oli usaldus ning varasem
pikaajaline kogemus sarnaste humoorikate reklaamide loomisel. PGhjustena toodi vélja
samad asjad, mis peatiikis 1.3. ehk huumori sobivus briandiga; huumoriga kokkusobiv
tootegrupp ja sihtgrupp; tdhelepanu saavutamine; koik nditajad (nii miiiik kui ka
kaubamaérgi meeldivus) ldksid paremuse poole ja jiid stabiilselt tdusma; nali puudutab
inimesi ning mdjub humoorikalt ja tervistavalt. Humoorika sisuga telereklaamide
sisendi on reklaamiagentuurile andnud enamik tellijatest. Brief’is sisaldub viide
huumori kasutamisele kui see on voimalik ja pohjendatud. Samuti vdib huumori

kasutuse otsus siindida koost6os loovjuhiga voi loovagentuuri soovitusel.

Tellijad leidsid, et huumori kasutamisel on neli peamist suurt plussi: meeldejdiv ja
koidab tdhelepanu, tostab mirgatavust, teleklipiga tekib suust suhu reklaami efekt ja
tekitab head emotsiooni. Huumori kasutamise miinustena toodi vélja see, et koik teavad
reklaami, aga ei tea, kes reklaamis ja mida reklaamiti; nali ei seostu toote-teenusega;
inimesed ei saa naljast aru; koik asjad ei ole inimeste jaoks lihtmoodi naljakad ja head
huumorit on raske teha. Vorreldes uuringus osalejate vastuseid peatiikis 1.5. vilja
toodud plusside ja miinustega, voib delda, et suuremalt jaolt nimetati samu asju. Samas
el maininud tellijad ega ka loovjuhid huumori {ihte olulist miinust, mis on nalja
kulumine. See juhtub sellisel juhul, kui klippi ndidatakse tihti ja inimesed ndevad seda
sageli. Voib oelda, et tellijad ei ,,osta” dra lihtsalt lahedaid ideid, vaid kaalutakse
tugevalt, kas huumor sobib toote-teenuse, brindiga ja toetab teleklipile piistitatud

eesmarke.

Telereklaamidele (sh humoorikatele) piistitatakse erinevaid eesmérke, nii drilisi kui ka
imagoloogilisi. Kui ei miilida konkreetset toodet-teenust, voib imagoloogilise teleklipi
tulemuslikkuse modtmine olla keeruline. Tellijad, kes modtsid drilisi  ja
miiligieesmérke, saavutasid positiivsed tulemused. Koik tellijad iitlesid, et nad
saavutasid teleklipile pandud eesmérgid, aga polnud nii kindlad, et see oli tingitud ainult
humoorikast telereklaamist, mis kattub ka peatiikis 1.4 vélja toodud seisukohaga. Lisaks
miiligieesmédrkide tditumisele viivad tellijad 1dbi ka kampaania jireluuringud, kust
selgub, kas teleklippi ndhti, mida mailetati, kas klipp meeldis, kas sdbnum oli arusaadav,
kas see sobib brindile, kas mojutas ostuotsust, kuidas muutus arvamus brindist jne.
Tellijad ei looda ainult huumorile, vaid palju olulisem on see, et kdik eesmirgid saaksid

taidetud.
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Reklaamiagentuuride loovjuhid ldhtuvad telereklaami idee vidljamotlemisel brief ist,
sonumist, eesmirgist ja emotsioonist, pidades silmas samu pdhimdtteid, mida nimetasid
tellijad. Samuti ei osanud loovjuhid konkreetseid reklaami- ja huumoriteooriaid
nimetada, mis on vilja toodud peatiikis 1.2. Teati, et kindlasti on olemas teooriad ja
raamatuid jms, mis nii kinnitavad huumori kasutamise headust telereklaamis kui ka
likkavad selle timber. Loovjuhid aga ldhtuvad sarnaselt tellijatega samuti peamiselt
kogemustest ja intuitsioonist. Lisaks toid loovjuhid vilja uuringud, mida maailmas voi
Eestis on tehtud. Samuti on vdimalik teha telereklaamile jarelanaliiiisi ja seal saab
moota viga paljusid asju, nt kas reklaam meeldis, kuidas sa reklaamist aru said, kes oli
reklaamija jne. Loovjuhid on seisukohal, et huumori kasutamine telereklaamis on
oigustatud juhul, kui huumor sobib tootele-teenusele-brindile, sihtgrupile ja aitab
eesmarkide saavutamisele kaasa. Samuti jidb huumor inimestele paremini meelde, kuna
on kergemini mérgatav, piiliab tdhelepanu ja annab head emotsiooni nagu ka peatiikis
1.4. nimetati. Oluline on, et humoorikas telereklaam oleks hésti tehtud nii sisuliselt kui

ka tehniliselt.

Loovjuhtide hinnangul sdltub huumori kasutus eelkdige tootest, teenusest vai brandist.
On tooteid, teenuseid ja briande, kuhu sobib huumor ja kuhu mitte. Seda kinnitavad ka
teoreetikud peatiikis 1.5. Kui kasutada huumorit, siis toode, teenus voi brand peaks
konetama laiemat sihtgruppi. Eelkdige tuleb arvestada sotsiaalse ja poliitilise
kontekstiga. Huumorit on sobilik kasutada toodete, teenuste ja brdndidega, mis
seostuvad tarbijatele meelelahutusega. Nt toiduainetdostus (karastusjoogid, alkohol),
telekommunikatsioon, laiatarbekaubad. Huumorit ei ole soovitatav kasutada
eksklusiivsemate toodete (nt auto) ja luksusbriandide puhul. Humoorikates
telereklaamides kasutatakse erinevaid huumori tiitipe. Tellijad on kasutanud peamiselt
situatsioonkoomikat, intelligentset huumorit, ootamatut olukorda ja liialdamist.
Loovjuhid on kasutanud huumori tiitipidest kdige enam samuti situatsioonikoomikat,
absurdi ja vordselt anekdooti, karakteril ning sdonumil pdhinevat huumorit. Milline
huumori tiilip on telereklaamile kodige sobilikum, jdi selgusetuks. Koik soltub
konkreetsest brandist, telereklaamile seatud eesmirgist ja sonumist, loovagentuuri
ideest ning paljudest muudest vdiksematest faktoritest. Kiisitletud loovjuhid mainisid
kdige enam situatsioonikoomikat, mis voib olla iiks parimatest huumori tiitipidest, mida
telereklaamis voib kasutada ja mida ka kasutatakse. Teooria peatiikis 1.1. vélja toodud

huumoritiiiibid kattusid osaliselt uuringus osalejate vastustega. Loovjuhid l&dhtuvad
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eeldusest, et tellijatele meeldivad humoorikad reklaamid. Kliendil on huumorisoont ja
ta usub huumori toimimisse telereklaamis, huumor sobib tema brindile ja ta on ndinud
humoorikate telereklaamide edulugusid.

Kokkuvdttes voib oelda, et nii tellijad kui ka loovjuhid pidasid humoorikaid
telereklaame efektiivseteks. Uurimistod tulemusel selgus, et loovjuhtide teadlikkus
huumori efektiivsest kasutamisest telereklaamis on monevdrra parem kui tellijatel,
vastupidiselt tellijatele, kes julgemini on ndus katsetama humoorikaid teleklippe ja
modtma seejirel tulemusi. Loovjuhid teavad, et on olemas erinevaid teooriaid ja
uuringuid, mis radgivad humoorika telereklaami kasuks kui ka kahjuks. Telereklaami
loomisel tuginevad loovjuhid peamiselt nii oma varasemale praktilisele kogemusele kui

ka suures osas kdhutundele, mis vdiks reklaami sobida ja tootada.

Loovjuhtide arvates on huumoriga teleklipp efektiivne ja sobilik eelkdige sellistele
briandidele-toodetele-teenustele, mis sobivad laiemale sihtgrupile ning seostuvad
meelelahutusega. Et humoorikas reklaam oleks efektiivne peab huumoril olema
teleklipis kindel pdhjus ja eesmirk. Samuti on oluline, et huumor oleks hea, siis see ka
toimib ja tiidab piistitatud eesmérgid (saavutatakse miiligieesmargid, brindi meeldivus
kasvab jne). Vihem oluline ei ole ka see, et humoorikas telerelaam jaab iildiselt hésti

meelde ja dratab tarbija tihelepanu.

Tellijad on samuti teadlikud kuidas huumorit efektiivselt telereklaamis kasutada, kuid
jatavad tellimisel huumori kasutamise otsuse loovidees pigem loovagentuurile. Vahel
kirjutatakse ka tellija poolt brief’1 sisse huumori soov. Enamik tellijaid usaldab oma
loovagentuuri, kellel on pikaajaline kogemus humoorikate teleklippide loomisel, kes

tunneb klienti ja toodet-teenust, mis voiks sobida ja mis todtab.

Tellijate arvates on humoorikad telereklaamid efektiivsed mitmel pdhjusel. Kdige
olulisem on klipile pandud eesmirkide ja ootuste tditumine. Néiteks numbrilised ehk
miiligieesmédrgid, mis saavad tdidetud voi hoopiski iiletatud. Kui humoorikas teleklipp
sobib kokku tarbijaga, bréndiga ja/vdi toote-teenusega, parandab see brindi imagot,
mille tulemusel brandi tuntus kasvab. Samuti on oluline, et tarbija markab humoorikat
reklaami, mis tombab tdhelepanu ja mis veelgi olulisem, mdjub positiivselt (naerab
reklaami ndhes), jadb meelde ning ldheb levima inimeselt inimesele (inimesed raégivad

humoorikast reklaamist).
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KOKKUVOTE

Uuringu eesmirk oli vélja selgitada, kuidas hindavad tellijad ja loovjuhid oma
teadlikkust huumori kasutamise efektiivsusest telereklaamis. Ehk kas ja millistel
tingimustel saab prognoosida huumori kasutust telereklaamis efektiivseks. Lahtuvalt
sellest tulenevad sissejuhatuses véljatoodud (lk 5-6) uurimiskiisimused, mille

lahendamine aitab saavutada t66 peamist eesmarki.

Meediakira on viimase paari aastaga pisut vaibunud, Kuldmuna finaalis ja vditjate seas
on endiselt humoorikaid reklaame, kuid ilmselt reklaamitegijate arvamused
humoorikatest telereklaamidest suuresti muutunud pole. Meediakidra vois olla tingitud
ka inimlikust kadedusest, et koguaeg vodidavad iihed ja samad reklaamitegijad.
Arvestades seda, kui védike on Eesti turg, kus koik tunnevad koiki ja klientide arv on
piiratud voib seda ehk pidada ka paratamatuseks, et koigile kliente ei jatku. Loomulikult
vOib olla asjatundmatuid kliente kui ka loovjuhte, kes ei ole kursis huumori kasutamise

negatiivse poolega, kuid tildistamisega tuleks ka avalikus meedias ettevaatlik olla.

Tellija arvates on humoorikas telereklaam efektiivne kui tarbija seda mérkab ja see
tekitab temas positiivse emotsiooni, mis omakorda tekitab huvi ja/v01 ostusoovi toote-
teenuse vastu. Kui tdhelepanu on saavutatud, siis reklaam ji&b meelde ja inimesed
rddgivad sellest. Lisaks nditab efektiivsust ka klipile pandud eesmaérkide-ootuste
tditumine ja tiletamine. Mis vdOiks olla veel parem kui tdidetud saavad koik
miiligieesmargid, paraneb bridndi imago ja kasvab tuntus. Samuti usaldab enamik
tellijaid oma loovagentuuri, kellel on pikaajaline kogemus humoorikate teleklippide

loomisel, kes tunneb klienti ja toodet-teenust, mis vdiks sobida ja mis tdotab.

Loovjuhtide arvates on humoorikas reklaam efektiivne kui see on meelelahutuslik
(huumor konetab inimesi), tdombab tidhelepanu ja tekitab iikskdik millise emotsiooni.
Eriti efektiivne on humoorikas reklaam, siis kui see sobib brédndi kui ka toote-teenusega
kokku. Koikidele briandidele ei sobi huumor, vaid pigem meelelahutusliku sisuga

toodetele-teenustele-brandidele. Humoorikas reklaam sobib pigem imago reklaami
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puhul, kuid ei vilista ka miiligisdnumit. Efektiivsus humoorika teleklipi puhul

véljendub veel ka suust suhu reklaamis, mida radgitakse, iihelt inimeselt teisele.

Kokkuvotteks voib oelda, et tellijad kui ka loovjuhid hindavad oma teadlikkust heaks
ning on tdiesti teadlikud huumori kasutamise ohtudest ja voimalustest telereklaamis.
Nad tddesid, et huumor mojutas telereklaamide efektiivsust végagi positiivselt.
Reklaami efektiivsust saab hiljem modta talle pandud eesmirgi (nt imagoloogiline voi
miiiigieesmark) jargi. Tellijad ja loovjuhid on teadlikud erinevatest modtmisvahenditest
ja rakendavad neid. Uldiselt mdddetakse teleklipi efektiivsust erinevate uuringutega ja
korvutatakse tulemusi miilikidega. Uuringud on nédidanud, et tarbijate arv tduseb pérast
humoorikat reklaami, tdidab ka miiiligieesmirgid, aga kas see on otseselt seotud
huumoriga, pole selge. Lisaks panevad humoorikate klippide edulood tellijaid ka

selliste klippide kasuks otsustama.

Magistritod loob vaidrtust tellijatele, kes mdtlevad huumori kasutamise peale voi
soovivad tellida humoorikaid telereklaame. Lisaks annavad teiste tellijate edulood
julgust ja kindlust juurde ka heade tulemuste saavutamisele humoorika telereklaamiga.
Kui oskuslikult huumorit oma bréndi-toote-teenuse jaoks t6dle panna, annab see viga
head tulemused, mille {ile vdivad koik osapooled dnnelikud olla. Reklaamiagentuuride
loovjuhtidele annab see juurde kindlust, et see, mida nad teevad on dige, vajalik,
kliendid usaldavad ja mis kdige olulisem, tulemused on head, olenemata sellest, mida

meedia radgib.

Tulevikus kui ka hetkel on telereklaamide tellimisel endiselt véga oluline, et tellija
annaks 0ige sisendi ehk brief1, mis on telereklaami loomise alus loovjuhtidele ning
millest saavad lihtemoodi aru nii tellija kui ka loovjuht. Tellijad kui ka loovjuhid peavad
olema teadlikud huumori kasutamise plussidest-miinusest, millal ja millele sobib ja
millised on reklaamile seatud eesmirgid. Kuid kas alati ka seda reklaamide loomisel
silmas peetakse on ebaselge. 100% ei saa viita ka seda, et tdanu huumorile tdidetakse
koik piistitatud eesmérgid ja tuuakse koju tulemused, aga kindlasti on humoorikal
teleklipil selles tiks roll méngida. Vi kas huumorit tehakse hoopis seepérast, et seda on
harjutud reklaamide puhul kasutama voi ldhtutakse ikka konkreetsest vajadusest téita
teleklipile seatud eesmirk. Kui kasutatakse huumorit huumori enda parast on viga suur
oht, et humoorikas reklaam jdab meelde, kuid kes ja mida reklaamis mitte. Hea kui

huumor on seotud toote-teenuse-brandiga, mitte nalja ei tehtaks brindi ega toote iile,
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vaid huumor on teleklippi sisse pikitud nii, et oleks aru saada, kelle reklaamiga on tegu.
Lisaks vdib nalja tegemine kehvalt viélja kukkuda, kuna head nalja on keerukas teha,
millest tarbijad iihtemoodi aru saaks. Oht on ka see, et kui humoorikat reklaami palju

ndidata, kulub dra reklaam kui ka huumor selles.

Huumori kasutamine telereklaamis on iiks valikutest, mis v8ib anda haid tulemusi kui
seda on oskuslikult kasutatud. Huumoriga reklaame on tehtud ja kasutatud
aastakiimneid ning on tdestatud huumori tShusus ja toimimine. Huumoriga teleklipid
eristuvad reklaamipausis ja tdmbavad tarbija tdhelepanu reklaamile, mitte ei joosta
hoopis kooki vdileiba tegema. Tellijad voiksid tulevikus olla julgemad kasutamaks
huumorit telereklaamis kui nad on endale selgeks teinud huumori kasutamise plussid ja
miinused ning kaalunud sobivust brédndile ja tootele-teenusele. Tellija peaks rohkem
usaldama agentuuri kui oma ala proffi, kuna koostdotamise alus on liksteise mdistmine,
mille tulemusel siinnib hea asi. Samuti voiksid loovjuhid julgustada ka tellijat huumorit
teleklipis kasutama ja selgitama neile vajadusel huumori kasutamise vdimalusi ja
edulugusid. Moistlik oleks lisaks miitigieesmérkide vaatamisele teha ka vdimalusel
kampaania jdreluuringuid tarbijate seas, kas telereklaam oli efektiivne tdites oma
imagoloogilist eesmérki (nt tuntus, soovitusindeks, mirkamine) ning teha tulemuste

alusel ka edaspidiseid otsuseid.

Uuring viidi 1dbi poolstruktureeritud siivaintervjuudena, pdohinedes kvalitatiivsel
uurimismeetodil. Kokku viis autor 14bi 15 intervjuud (kaheksa tellijat ja seitse loovjuhti)
ja igat intervjuud vaadati kui eraldi kaasust. Intervjuude pohjal saadut infot analiitisiti
ja vorreldi peatiikis 1 kirjeldatud teooriaga ning tulemusena saadi uut ja vajalikku
informatsiooni sisaldav uuring huumori kasutamise efektiivsusest telereklaamis.
Uuringut voib kasutada ka eeluuringuna, mille pdhjal kavandada suurema mahuga
kvalitatiivuuringut. Samuti voiks uurida ka tarbijaid, mida nad arvavad humoorikatest
teleklippidest, kas need panevad toodet-teenust ostma ja/voi brindi rohkem

vadrtustama, kes teeb nalja voi reklaam on lihtsalt tore meelelahutus.
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Lisa 1. Reklaamiagentuuri loovjuhi intervjuukutse naidis

Tere!

Olen Estonian Business Schooli rahvusvahelise &rijuhtimise Oppekava turunduse
juhtimise magistrant. Kirjutan magistritood, mille teemavaldkond on huumor
telereklaamis. Uuringu ldbiviimise eesmérk on vilja selgitada, milline on telereklaami
tellijate (klientide) ja reklaamiagentuuride loovjuhtide (teostajate) teadlikkus huumori
efektiivsest kasutamisest Eesti reklaamis.

Seoses teemaga soovin Teid kui Kuldmuna 2013 varia kategoorias finaali saanud
telereklaami Kuku Lollidele tile moistuse loovjuhti intervjueerida, et uurida Teie
arvamust humoorikate telereklaamide efektiivsest kasutamisest Eesti meediamaastikul.

Intervjuu vitab aega maksimaalselt tihe tunni. Intervjuu kdigus saadud vastused jadvad
anoniilimseks ja saadud andmeid kasutatakse magistritods {ildistatud kujul.

Uuringus osalenutel on soovi korral vodimalik tutvuda valminud magistritoo
tulemustega. Magistritod eesmérk on luua vaartust tulevastele reklaamitellijatele, kes
motlevad voi soovivad tellida humoorikaid reklaame, kui ka reklaamimaastikul
tegutsevatele agentuuridele, kes reklaame teevad.

Kui Teil on kiisimusi, siis olen lahkelt ndus vastama.
Jaén ootama Teie tagasisidet hiljemalt 6. veebruariks 2016.

Tervitades
Anu

Anu Kerdi

+372 525 7975
Skype: anu_sipsik
anu.kerdi@gmail.com
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Lisa 2. Telereklaami tellija intervjuukutse naidis

Tere!

Olen Estonian Business Schooli rahvusvahelise arijuhtimise Oppekava turunduse
juhtimise magistrant. Kirjutan magistritood, mille teemavaldkond on huumor
telereklaamis. Uuringu ldbiviimise eesmirk on vilja selgitada, milline on telereklaami
tellijate (klientide) ja reklaamiagentuuride loovjuhtide (teostajate) teadlikkus huumori
efektiivsest kasutamisest Eesti reklaamis.

Seoses teemaga soovin Teid kui Kuldmuna 2013 teenuste kategoorias kulla voitnud
telereklaami Tele2 Koik teavad seeria tellijat intervjueerida, et uurida Teie arvamust
humoorikate telereklaamide efektiivsest kasutamisest Eesti meediamaastikul.

Intervjuu votab aega maksimaalselt {ihe tunni. Intervjuu kdigus saadud vastused jadvad
anoniilimseks ja saadud andmeid kasutatakse magistritdos iildistatud kujul.

Uuringus osalenutel on soovi korral vdimalik tutvuda valminud magistrit6o
tulemustega. Magistritdod eesméark on luua vaartust tulevastele reklaamitellijatele, kes
motlevad voi soovivad tellida humoorikaid reklaame, kui ka reklaamimaastikul
tegutsevatele agentuuridele, kes reklaame teevad.

Kui Teil on kiisimusi, siis olen lahkelt ndus vastama.
Jadn ootama Teie tagasisidet hiljemalt 6. veebruariks 2016.

Tervitades
Anu

Anu Kerdi

+372 525 7975
Skype: anu_sipsik
anu.kerdi@gmail.com
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Lisa 3. Loovjuhi poolstruktureeritud intervjuu

OSA 1 SISSEJUHATUS 5-8 min

v Intervjuu labiviija lihitutvustus

Olen Estonian Business Schooli rahvusvahelise drijuhtimise dppekava turunduse juhtimise
magistrant. Kirjutan magistritood, mille teemavaldkond on huumor telereklaamis.

V' Intervjuu eesmérgi tutvustus

Uuringu eesmérk on vilja selgitada reklaamide looja ehk reklaamiagentuuri loovjuhi
teadlikkus huumori efektiivsest kasutamisest telereklaamis, ning kas ja millistel tingimustel
peate humoorikaid telereklaame efektiivseteks. Samuti soovitakse teada, milline on ka
klientide teadlikkus humoorikate reklaamide efektiivsest kasutamisest.

v' Anoniiiimsuse teema (kuidas lahendatakse)

|L|J\1L|J:F({)I|§|\G/|LEJ§|£|V Intervjuu kéigus saadud vastused jddvad anoniitimseks ja saadud andmeid kasutatakse
magistritods tldistatud kujul.
v' Kui salvestatakse, siis mis saab salvestusest, kes seda veel kuuleb jms.
Osalejalt loa kiisimine.
Kas voin diktofoni kasutada ja salvestada meie vestluse? Salvestus jadb minu ehk autori
valdusesse ega kuulu avaldamiseks teistele isikutele.
v' Osaleja tutvustus
Nimi
Milline on teie ametikoha nimetus?
Kui kaua olete praegusel ametikohal to6tanud?
OSA 2 SISULISED KUSIMUSED 30-40 min
Telereklaami 1. Millistest pohimdtetest te telereklaami idee viljamotlemisel 1dhtute?
loomine
Huumor l 2. Kas teilt on teadlikult tellitud humoorikaid telereklaame? Miks? Tooge néiteid.
f:librltec;c’z;;is 3. Millised pdhjused, kaalutlused voi tdekspidamised teie hinnangul vdivad panna

tellijat otsustama humoorika telereklaami kasutamise kasuks?
4. Kas ja milliseid reklaamiteooriaid/huumori kasutamise efektiivsuse pohitddesid olete
oppinud-kuulnud-lugenud kas koolis/konverentsidel/koolitustel/internetis?

Millel baseerub teie teadmine huumori kasutamise efektiivsusest telereklaamis?

5. Milles seisneb teie arvates teleklipi humoorikus?
6. Kirjeldage, millist laadi (millise sisuga) humoorikat sisu vdi huumori alatooni olete

telereklaamides kasutanud? Miks?
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7. Millised pdhjused/tegurid panevad teid otsustama huumori kasutamise kasuks
telereklaamis? / Kui tihti kasutate telereklaamide loomisel huumorit?

8. Kuidas tellijad on reageerinud huumori kasutamise ettepanekusse? — vaimustusega,
kohklevalt jne. Kellelt tuleb idee ja kuidas sellele on reageeritud, kas vajab veenmist
vOi on spontaanne?

Humoorika

telereklaami 9. Millistest kitsamatest telereklaami eesmérkidest soltub huumori kasutamise

cesmargid otstarbekus? Ehk millal on mdistlik huumorit kasutada ja millal mitte, lahtuvalt
telereklaami eesmérkidest?

10. Milliste  tulemusteni/eesmirkideni  olete joudnud, kasutades humoorikaid
telereklaame? Ja kuidas te modtsite teleklipi tulemuslikkust?

Humoorika 11. Mida peate humoorika telereklaami plussideks, eelisteks? Mida miinusteks?
telereklaami

hinnanguline 12. Millised on huumoriga seotud riskid ja ohud telereklaamis? Palun tooge niiteid.
moju 13. Kas ja kuidas te minimeerite teadaolevaid riske ja ohtusid?

14. Millist spontaanset tagasisidet olete saanud humoorikatele telereklaamidele? Kas
reklaam ldks ka viraalseks ja kuidas ning millist efekti see andis?

15. Kas ja millistel juhtudel on huumoriga telereklaamid tdhusamad kui tavalised, ilma
huumorita telereklaamid? Miks?

OSA 3 Lopetamine 2 min

v Suur ténu, et leidsite acga minuga vestelda huumori ja telereklaami teemal.

v Soovi korral on teil voimalik tutvuda valminud magistritoé tulemustega. Magistritdo

eesmdrk on luua véértust nii tulevastele reklaamitellijatele, kes motlevad voi soovivad

tellida humoorikaid reklaame, kui ka reklaamimaastikul tegutsevatele agentuuridele, kes

teevad reklaame.
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Lisa 4. Tellija poolstruktureeritud intervjuu

OSA1 SISSEJUHATUS 5-8 min

v'Intervjuu labiviija lihitutvustus
Olen Estonian Business Schooli rahvusvahelise drijuhtimise dppekava turunduse juhtimise
magistrant. Kirjutan magistritodd, mille teemavaldkond on huumor telereklaamis.
v'Intervjuu eesmérgi tutvustus
Uuringu eesmirk on vilja selgitada reklaamide tellija ehk kliendi teadlikkus huumori
efektiivsest kasutamisest telereklaamis, ning kas ja millistel tingimustel peate humoorikaid
telereklaame efektiivseteks.
v' Anoniiiimsuse teema (kuidas lahendatakse)
UURINGUST Intervjuu kdigus saadud vastused jadvad anoniitimseks ja saadud andmeid kasutatakse
INFORMEERIV magistritdos tldistatud kujul.

v' Kui salvestatakse, siis mis saab salvestusest, kes seda veel kuuleb jms.

Osalgjalt loa kiisimine.
Kas voin diktofoni kasutada ja salvestada meie vestluse? Salvestus jadb minu ehk autori
valdusesse ega kuulu avaldamiseks teistele isikutele.
v'  Osaleja tutvustus
Nimi
Milline on teie ametikoha nimetus?

Kui kaua olete praegusel ametikohal to6tanud?

OSA 2 SISULISED KUSIMUSED 30-40 min
tT efr e.klaami 1. Millistest mitterahalistest aspektidest lihtute telereklaami tellimisel?
ellimine

2. Kui tipselt ja kuidas olete sonastanud telereklaamile seatud eesmérke? Ehk milline

peab reklaam olema ja mida tegema?

Huumori
kasutamine

telereklaamis 3. Kas jamilliseid reklaamiteooriaid/huumori kasutamise efektiivsuse pohitddesid olete

oppinud-kuulnud-lugenud kas koolis/konverentsidel/koolitustel/internetis?
Millel baseerub teie teadmine huumori kasutamise efektiivsusest telereklaamis?

4. Milles seisneb teie arvates teleklipi humoorikus?

5. Kirjeldage, millist laadi (millise sisuga) humoorikat sisu voi huumori alatooni on teie
tellitud telereklaamides kasutatud? Miks?

6. Millised pohjused panid teid otsustama humoorika telereklaami kasutamise kasuks?

/ Kuidas te joudsite otsuseni, et kasutate humoorikat telereklaami?
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7. Kelle initsiatiivil on humoorikus teleklippi sattunud — kas teie v3i loovagentuuri
soovitusel? Kui soovitas agentuur, siis kui vastuvdetav, pdhjendatud, suurepéirane voi
hoopis kohklusi tekitav see ettepanek tundus?

Humoorika

telereklaami

eesmdrgid 8. Millistest kitsamatest reklaamieesmaérkidest sdltub huumori kasutamise otstarbekus?
Ehk millal on mdistlik huumorit kasutada ja millal mitte, 1dhtuvalt telereklaami
eesmdirkidest?

9. Milliste tulemusteni/eesmarkideni te joudsite, kasutades humoorikat telereklaami? Ja
kuidas te mdotsite teleklipi tulemuslikkust?

Humoorika
telereklaami
hinnanguline 10. Mida peate humoorika telereklaami plussideks, eelisteks? Mida miinusteks?
moju
/ 11. Millised on huumoriga seotud riskid ja ohud telereklaamis? Palun tooge niiteid.

12. Kas ja kuidas te minimeerite teadaolevaid riske ja ohtusid?

13. Millist spontaanset tagasisidet olete saanud humoorikatele telereklaamidele? Kas
telereklaam liks ka viraalseks ja kuidas ning millist efekti see andis?

14. Kas ja millistel juhtudel on huumoriga telereklaamid on tdhusamad kui tavalised,
ilma huumorita telereklaamid? Miks?

OSA3 Lopetamine 2 min

v Suur ténu, et leidsite acga minuga vestelda huumori ja telereklaami teemal.

v Soovi korral on teil voimalik tutvuda valminud magistritod tulemustega. Magistritoo

eesmirk on luua viirtust nii tulevastele reklaamitellijatele, kes motlevad voi soovivad

tellida humoorikaid reklaame, kui ka reklaamimaastikul tegutsevatele agentuuridele, kes

teevad reklaame.
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TITLE: AWARENESS OF THE EFFECTIVE USE OF
HUMOUR IN ESTONIAN TELEVISION ADVERTISING

AMONG CLIENTS AND CREATIVE DIRECTORS
Anu Kerdi

Summary

The use of humour in television advertisements remains popular, as evidenced by the
number of amusing commercials in the final of the international advertising awards
festival Kuldmuna. I am therefore seeking to determine why clients choose in favour of

humorous advertisements and whether the results they hope for are achieved.

The aim of the study was to ascertain the awareness of clients and creative directors of
the effectiveness of the use of humour in television advertising: whether this can be
predicted, and if so, the conditions on which this is possible. The research questions
which would help to achieve the main aim of the study were formed on this basis. The

questions were:

1. What are clients driven by in commissioning television advertisements and what
reasons do they have for choosing to use humour? Do clients know when the
use of humour is (and is not) effective?

2. Are clients sufficiently aware of the advantages and disadvantages of the use of
advertisements labelled as ‘humorous’ or do they simply go with any cool idea
suggested by an advertising agency?

3. How do clients measure whether an advertisement has achieved its objectives if
the advertisement in question is a humorous one? Is it perhaps the case that
clients hope the humour will do all the work and that they spend money making
people laugh without the objectives of the advertisement being met?

4. What are the creative directors of Estonian advertising agencies driven by in
creating humorous advertisements? Is the use of humour in advertising justified?

5. How aware are creative directors of when (not) to use humour in television

advertising and the most suitable type of humour to use in a specific case?
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6. How aware do creative directors consider clients to be of the use of humour in

television advertising?

In order to achieve the objective of the study and answer the questions set for it, the
author carried out 15 semi-structured interviews (eight with clients and seven with
creative directors) using the qualitative method.

In commissioning television advertisements, clients are primarily driven by the
message, aims and emotion that the advertisement should carry and getting this across
to the agency. For the most part they are guided by their own experience and intuition.
They are persuaded to decide in favour of humorous advertising by how effective the
idea pitched by the agency is and how effectively it will stand out; by how well humour
works with the brand; by the product group and target market being well matched to the
use of humour; by the attention this will generate; by growth in indicators (sales as a
reflection of how much people like the brand); and whether the joke works on people

and has a positive effect.

Clients feel that there are four main advantages to using humour: it is memorable and
gains attention; it generates brand awareness; commercials have a grapevine effect; and
it fosters positive feelings. Disadvantages include the fact that everyone may be familiar
with the advertisement but not with who was behind it or what they were advertising;
the joke may not be associated with the product or service; the joke goes over people’s
heads; not everyone finds the same things funny; and good jokes are hard to write. It
can be said that clients do not simply go for any cool idea, but seriously consider
whether humour is appropriate to the product or service and the brand and whether it

will serve the aims of the commercial.

Television advertisements have both commercial and image-related objectives. All of
the clients said that they achieved the objectives set for their commercials, but were not
entirely convinced that this was solely because of the use of humour. In addition to
fulfilling their sales goals, clients carry out post-campaign research to determine
whether the commercial was seen, what people remembered from it, whether they liked
it, whether they understood the message, whether it suited the brand, whether it
influenced their purchasing decisions, whether and how their opinion of the brand
changed and so on. Clients do not rely on humour alone — it is much more important

that all of their objectives are achieved.
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In developing ideas for television advertisements, the creative directors of advertising
agencies are driven by the brief they are given and the intended message, aim and
emotion, bearing in mind the same principles mentioned by the clients. They are also
guided by their own experience and intuition. The creative directors are of the opinion
that the use of humour in television advertising is justified provided that the humour is
suited to the product or service, brand and target group and helps to achieve the
objectives. People are also more likely to remember something humorous, since it is
more easily noticed, grabs their attention and produces positive feelings. It is important
that humorous television advertisements are well made, both technically and in terms

of their content.

In the view of the creative directors, the use of humour depends first and foremost on
the product, service or brand: some are well-suited to the use of humour, while others
are not. If humour is used, the product, service or brand should speak to a broader target
group. Above all, it is appropriate to use humour with products, services and brands
linked to the entertainment of consumers — for example, in the food industry (soft drinks
and alcohol) and telecommunications and with goods which are widely used. It is not
recommended to use humour with more exclusive products (such as cars) or luxury
brands. Different types of humour are used in amusing television advertisements: most
commonly situation comedy, followed by absurd humour and, represented equally,
humour based on jokes, characters and messages. Which of these types of humour is
best suited to television advertising was not determined: everything depends on the
specific brand, the aims set for the advertisement, its message, the advertising agency’s

idea and many other more minor factors.

The creative directors work on the assumption that clients enjoy humorous
advertisements. Clients have a sense of humour and believe in the effectiveness of the
use of humour in television advertising. They feel that humour is well-suited to their

brand and are aware of success stories in the use of humour in television advertisements.

The study revealed that humorous television advertisements can be considered effective
if the humour is appropriate and linked to the objectives of the product or service, brand
and advertisement. The humour must support the fulfilment of the objectives set for the
commercial. In addition to fulfilling sales goals, it is worth conducting post-campaign

research to determine whether the humorous commercial met its objectives and was
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effective. The use of humour for humour’s sake is not considered justifiable, as there is
a danger that the advertisement will be remembered but not who was behind it or what

they were advertising.

The results of the study could be useful to existing and future clients commissioning
television advertisements as well as to the creative directors of advertising agencies.
The study can also be used as preliminary research on the basis of which to plan a larger-

scale qualitative study.
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