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«people get attracted to 4 things, cute, sexy, sweet and… funny» 

Dan Dennett, an American philosopher, writer and cognitive scientist



If you would persuade, you

must appeal to interest

rather than intellect.

Benjamin Franklin



Τα τελευταία χρόνια η χρήση του χιούμορ στη διαφήμιση έχει αυξηθεί σημαντικά και κάποιοι

ερευνητές υποστηρίζουν ότι σχεδόν οι μισές τηλεοπτικές διαφημίσεις μπορεί να θεωρηθούν

χιουμοριστικές.



Ορίζοντας το Χιούμορ
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Για κάποιους μελετητές ο όρος χιούμορ είναι

υποκατηγορία του όρου κωμικός. Έτσι η Stern

χρησιμοποιεί τον όρο κωμικός/comic όταν αναφέρεται στις

διαφημίσεις ή στα ερεθίσματα. Αλλά και για τον Φρόυντ το

χιούμορ είναι μια μορφή της κωμωδίας. [Gulas 2006]

Η σύλληψη των πραγμάτων και της ζωής από την αστεία 

και κωμική πλευρά τους, καθώς και η έκφραση αυτής της 

όψεως τόσο στον προφορικό όσο και τον γραπτό λόγο με 

έξυπνο, πνευματώδη τρόπο. [Μπαμπινιώτης]



SECTION BREAK
Insert the title of your subtitle Here

“It’s important to make a distinction between humor

and laughter....Humor is an evoked response to

storytelling and shifting expectations. Laughter is a 

social signal among humans. It’s like a punctuation

mark.” 



1. Ενισχύει την προσοχή

2. Συμβάλλει σε θετική στάση απέναντι στη 

διαφήμιση. 

3. Ενισχύει τις θετικές συναισθηματικές 

αντιδράσεις [positive affect]

4. Βελτιώνει τη στάση απέναντι στο brand

[brand attitude] 

Γιατί χιούμορ; Θετικά του χιούμορ



Κίνδυνοι

▪ Οι χιουμοριστικές απεικονίσεις δεν θεωρούνται 

περισσότερο πειστικές από τις μη χιουμοριστικές 

και δεν φαίνεται να ασκούν καμία αρνητική ή θετική 

επίδραση στην αξιοπιστία της πηγής του 

μηνύματος.

▪ Το χιούμορ εξασθενίζει το brand memory.  

▪ Το χιούμορ αποθαρρύνει το ακροατήριο από το να 

επεξεργαστεί νοητικά πληροφορίες που αφορούν 

το brand και να εντοπίσει τα οφέλη του. 



Θεωρίες Χιούμορ
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Χιουμοριστικό 
μήνυμα

Ασυμφωνία -
Αίνιγμα

Αντίληψη -
Κατανόηση

Επίλυση
Χιούμορ -

Γέλιο

https://www.youtube.com/watch?v=DoM6IhfY8No

Incongruity theory

Θεωρία της ασυμφωνίας

https://www.youtube.com/watch?v=DoM6IhfY8No


Χιούμορ και στάση απέναντι στη διαφήμιση

Degree of Incongruity

Attitude towards the advertisement    

Aad

Perceived Humor

Playfulness

Ease of 

resolution

Warmth 

Surprise

Schema Familiarity

Proposed Extension of Incongruity - Resolution Model of Humor in Television Advertising

Dana L. Alden, Ashesh Μukherjee & Wayne D. Hoyer,(2000), “The effects of Incongruity, Surprise and Positive Moderators on Perceived 

Humor in Television Advertising”, Journal of Advertising, Vol.XXIX, No.2, p.3.



Πίεση – έντονη συναισθηματική 
κατάσταση

Ευχάριστο ερέθισμα

Διακοπή αρνητικών συναισθημάτων

Ανακούφιση - Γέλιο

Relief theory 

Θεωρία της ανακούφισης

https://www.youtube.com/watch?v=1dQ9a5EFZeI

https://www.youtube.com/watch?v=1dQ9a5EFZeI


Superiority theory / Disparagement 
Θεωρία της ανωτερότητας

➢ Πρόκειται για την παλαιότερη θεωρία.

Χρονολογείται από την εποχή του Πλάτωνα.

➢ Όταν οι άνθρωποι γελούν σε βάρος των άλλων,

ιδιαιτέρως σε βάρος αυτών που δεν συμπαθούν,

καλύπτουν την πραγματική τους επιθυμία να

φανούν ανώτεροι και να υποτιμήσουν τον

συνομιλητή τους.

http://www.youtube.com/watch?v=-H8RsYhZJYI

http://www.youtube.com/watch?v=-H8RsYhZJYI




Επικοινωνιακοί Στόχοι & Χιούμορ



Επικοινωνιακοί στόχοι και χιούμορ
Έχει ερευνηθεί η επίδραση του χιούμορ σε μεταβλητές όπως:

ΣΤΑΣΗ 

ΠΡΟΣ 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

(Aad)

ΣΤΑΣΗ 

ΠΡΟΣ 

ΜΑΡΚΑ

(Ab)

→

• Αντιλαμβανόμενο
Χιούμορ

→
• Σύνδεση Χιούμορ

→

• Επανάληψη

Παράγοντες -

κλειδιά

ΑΞΙΟΠΙΣΤΙΑ

ΠΗΓΗΣ
ΑΡΕΣΚΕΙΑΠΡΟΣΟΧΗ ΚΑΤΑΝΟΗΣΗ ΠΕΙΘΩ ΑΝΑΚΛΗΣΗ



Χιούμορ και προσοχή

➢Σημαντική πρόκληση η προσέλκυση της προσοχής του καταναλωτή σε μια 

διαφήμιση, ειδικά στις μέρες μας.

➢Έχει αποδειχθεί ότι η χρήση χιούμορ συνιστά έναν αποτελεσματικό τρόπο για 

την πρόκληση ενδιαφέροντος και συνεπώς την προσέλκυση προσοχής.

➢Αποκαλύπτεται ότι οι χιουμοριστικές διαφημίσεις επιδρούν θετικά στην 

προσοχή του κοινού.

➢Ο τύπος χιούμορ που φαίνεται να έχει τα καλύτερα αποτελέσματα είναι  η 

«πλήρης κωμωδία». 

Μια χιουμοριστική διαφήμιση 
προσελκύει την προσοχή!



Χιούμορ και κατανόηση

➢ Η κατανόηση της διαφήμισης είναι σημαντική, όσο και η προσοχή, διότι μέσω 
αυτής ο καταναλωτής πείθεται για δοκιμή και επαναλαμβανόμενη αγορά.

➢ Η βιβλιογραφία και η εμπειρική έρευνα δεν έχουν δώσει σαφή ευρήματα
για την επίδραση της χρήσης του χιούμορ στην κατανόηση μιας διαφήμισης.

➢ 3 παράγοντες που ουσιαστικά ευθύνονται για αυτήν την ασυμφωνία απόψεων 
των ερευνητών:

1. Η έλλειψη ενός περιεκτικού ορισμού της κατανόησης.
2. Ο τύπος του χιούμορ είναι καθοριστικός στην επίδραση της κατανόησης του
μηνύματος

3. Ο τύπος προϊόντος διαδραματίζει ουσιαστικό ρόλο στην αποτελεσματικότητα
του χιούμορ

➢ Σε κάποιες κατηγορίες προϊόντων (π.χ. βιομηχανικά προϊόντα), η χρήση του
χιούμορ επιφέρει αρνητικά αποτελέσματα.

➢ Είναι σημαντικό το χιούμορ να συνδέεται αρμονικά με το μήνυμα της διαφήμισης
και κατά συνέπεια με το προϊόν που προβάλλεται.

Μπορεί μια χιουμοριστική διαφήμιση να γίνει εύκολα κατανοητή;



Χιούμορ και πειθώ

Έχει το χιούμορ επίδραση στην πειθώ μιας διαφήμισης;

➢ Πολλοί παράγοντες παίζουν ρόλο στο αν το χιούμορ έχει πειστικότητα σε μια διαφήμιση:

1. Ο τύπος του χιούμορ που χρησιμοποιείται επηρεάζει την πειστικότητα μιας διαφήμισης.

2.  Η σύνδεση ή όχι του χιούμορ με το διαφημιστικό μήνυμα

3.  Το φύλο του καταναλωτή

4.  Η αρχική αντίληψη του καταναλωτή για την μάρκα (prior brand attitude)

➢ Μια χιουμοριστική διαφήμιση δεν έχει απαραίτητα μεγαλύτερη δύναμη στο να πείσει, σε 

σχέση με μια μη- χιουμοριστική.

➢ Διαφημίσεις που το χιούμορ δεν συνδεόταν με το μήνυμα της διαφήμισης, είχαν λιγότερη 

πειθώ από μη – χιουμοριστικές.



Χιούμορ και αρέσκεια

Το χιούμορ ενισχύει την πιθανότητα 
να αρέσει μια διαφήμιση αλλά και το 
προϊόν που προωθείται!

➢ Μέσα από την αρέσκεια ως προς την διαφήμιση αλλά και το προϊόν, 

ενισχύεται και η αποτελεσματικότητα της διαφήμισης αλλά ενισχύεται και 

η πιθανότητα να ανακαλούνται ευκολότερα στην μνήμη κάποια brands.



Η αξιοπιστία της πηγής έχει 
παρατηρηθεί ότι δεν 

ενισχύεται από την χρήση 
χιούμορ στη διαφήμιση.

Χιούμορ και αξιοπιστία πηγής

http://www.google.gr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjV4cLq5trSAhWDuBoKHbtOD8sQjRwIBw&url=http://www.webdesignerdepot.com/2009/11/40-seriously-funny-print-ads/&psig=AFQjCNFm0AbicOvTim42PDGJBKVGGT6CpA&ust=1489745951186924


Χιούμορ και ανάκληση μηνύματος

Μια χιουμοριστική διαφήμιση θεωρείται ότι βελτιώνει 
την ανάκληση του μηνύματος



Χιούμορ και στάση απέναντι στη διαφήμιση / μάρκα

(Aad & Ab)

Η χρήση του χιούμορ στη διαφήμιση ενισχύει 
σημαντικά τη στάση του καταναλωτή απέναντι στη 
διαφήμιση και την μάρκα.

➢ Η προσέλκυση της προσοχής από μια διαφήμιση, η οποία θα θεωρηθεί και χιουμοριστική, οδηγεί σε μια 

πιο θετική στάση απέναντι στη διαφήμιση.

➢ Επιπλέον, η αρέσκεια που προκαλείται μέσα από τη χρήση του χιούμορ έχει θετική επίδραση στη στάση 

απέναντι στη διαφήμιση. 

➢ Η θετική στάση απέναντι στη διαφήμιση, θεωρείται ότι επιφέρει και θετική στάση απέναντι στην μάρκα 

και συνεπώς αυξάνει την πρόθεση αγοράς.

➢ Ο τύπος χιούμορ που έχει τα ισχυρότερα αποτελέσματα είναι η «πλήρης κωμωδία», σε αντίθεση με τη 

«σάτιρα» που έχει αρνητικό αντίκτυπο.



Επικοινωνιακοί στόχοι και χιούμορ

Για να είναι επιτυχημένη μια χιουμοριστική διαφήμιση, πρέπει να 
συνδέεται άμεσα με τον στόχο που θέλει να επιτύχει!



Παράγοντες που 

σχετίζονται με το κοινό



Συνιστώσες του χιούμορ

Διαφημιστής
Αντικείμενο -
Περίγελως

Χιούμορ
Διαφημιστικό 

Κοινό

Διαφημιστής / 
αντικείμενο -
περίγελως

Χιούμορ
Διαφημιστικό 

Κοινό

Διαφημιστής Χιούμορ

Διαφημιστικό 
Κοινό / 

Αντικείμενο -
περίγελως

Αυτοσαρκασμός



Παράγοντες που 
επηρεάζουν

την αντίληψη 
του χιούμορ



Το χιούμορ είναι περίπλοκο και το να θεωρηθεί κάτι

χιουμοριστικό εξαρτάται από πολλούς παράγοντες,

ένας εκ των οποίων είναι το κοινό.

Η αντίληψη του χιούμορ διαφέρει από άνθρωπο σε

άνθρωπο, διαφοροποιείται ανάλογα με

➢ την ηλικία

➢ το φύλο

➢ το μορφωτικό επίπεδο

➢ την εθνικότητα

➢ ψυχολογικούς παράγοντες

Χαρακτηριστικά Κοινού



Δημογραφικοί Παράγοντες
Διαφορετική αντίληψη του χιούμορ ανάλογα με το φύλο.

Άνδρες

- Επιθετικό, προσβλητικό χιούμορ.

- Κάνουν πιο συχνά χιούμορ.

- Προσφέρουν χιούμορ.

- Γελούν πιο συχνά.

- Επιζητούν το χιούμορ.

Γυναίκες



Δημογραφικοί Παράγοντες

Διαφορετική αντίληψη του χιούμορ ανάλογα με την ηλικία

➢ Το χιούμορ διαφέρει ανάλογα με την ηλικία.

➢ Τα παιδιά αντιλαμβάνονται το χιούμορ ωριμάζοντας ενώ οι

μεγαλύτεροι ενήλικες αντιλαμβάνονται με δυσκολία τα περίπλοκα

αστεία.

➢ Οι παράγοντες που πλαισιώνουν το χιούμορ (εμπειρίες, κουλτούρα,

τρόπος ζωής, λογοπαίγνια, αργκό, κτλ) δεν μπορεί να έχουν κοινό

ηλικιακό παρονομαστή.

➢ Ωστόσο, δε δρουν όλοι οι άνθρωποι σύμφωνα με την ηλικία τους.

➢ Ένα χιουμοριστικό μήνυμα ανταποκρίνεται καλύτερα σε μια

ηλικιακή ομάδα ή σε μια άλλη. Αυτό όμως δε σημαίνει πως μια από

τις δυο έχει καλύτερη αίσθηση του χιούμορ.

➢ Το καλύτερο κοινό για τη χιουμοριστική διαφήμιση είναι οι

μορφωμένοι νεαροί άνδρες.



➢ Το χιούμορ συσχετίζεται με την εξυπνάδα.

➢ Η αντίληψη και η κατανόηση του χιούμορ διαφέρει

ανάλογα με το μορφωτικό επίπεδο του κοινού.

➢ Συνήθως, θα πρέπει να υπάρχει ομοιογένεια προκειμένου

να έχει επιτυχή έκβαση.

➢ Σε ορισμένες περιπτώσεις απαιτείται και εξειδίκευση

προκειμένου να γίνει αντιληπτό.

➢ Ωστόσο το χιούμορ είναι καθολικό. Όταν δε βρίσκει

ανταπόκριση σε κάποια κοινά δεν υποδεικνύει έλλειψη της

αίσθησης του χιούμορ, αλλά ανεπαρκή ομοιότητα του

δημιουργού του αστείου με τον παραλήπτη, ώστε να γίνει

αντιληπτό και να προκαλέσει γέλιο.

➢ Ένα χιουμοριστικό μήνυμα από έναν πολύ μορφωμένο

δημιουργό μπορεί να μη βρει απήχηση σε ένα λιγότερο

μορφωμένο κοινό και αντίστοιχα.

Διαφορετική αντίληψη του χιούμορ 
ανάλογα με το μορφωτικό επίπεδο.



➢ Το χιούμορ θα πρέπει να διαφοροποιείται ανάλογα με τα δεδομένα και να συνάδει με τα

χαρακτηριστικά, τα πρότυπα, τις αξίες του κοινού – στόχου στο οποίο απευθύνεται, έτσι

ώστε να έχει απήχηση.

➢ Το χιούμορ συναντάται σε όλα τα έθνη και τις φυλές ακόμη και στους πιθήκους. Ωστόσο η

αντίληψη του χιούμορ δεν είναι παντού ίδια. Γι’ αυτό η χρήση του χιούμορ στη

διαφήμιση διαφέρει ανάλογα με την κουλτούρα και τον πολιτισμό.

Κουλτούρα, υποκουλτούρα & εθνικότητα

➢ Η κουλτούρα είναι άλλος ένας παράγοντας που επηρεάζει την εκτίμηση

και αποτελεσματικότητα του χιούμορ.

➢ Οι συνήθειες, ο τρόπος ομιλίας, οι καταβολές αλλάζουν από τόπο σε

τόπο.

➢ Έρευνες αποδεικνύουν ότι το χιούμορ που χρησιμοποιείται στη

διαφήμιση διαφέρει σημαντικά τόσο στους τύπους όσο και στα επίπεδα

του χιούμορ που χρησιμοποιούνται.



➢ Η χρήση του χιούμορ στη διαφήμιση επηρεάζεται από τα χαρακτηριστικά της

κουλτούρας τόσο σε εθνικό όσο και σε τοπικιστικό επίπεδο.

➢ Άνθρωποι με διαφορετικές ρίζες ακόμη και όταν ζουν στην ίδια χώρα

ανταποκρίνονται στο χιούμορ διαφορετικά.

➢ Η θρησκεία, οι καταβολές, η τοπική διάλεκτος, τα επίπεδα αστικοποίησης και άλλοι

παρόμοιοι παράγοντες επηρεάζουν την αντίληψη του χιούμορ και εντός συνόρων

κράτους ή πόλης.

Κουλτούρα, υποκουλτούρα & εθνικότητα

➢ Ωστόσο οι διαφημιστές έχουν αποδείξει ότι μπορεί να δημιουργηθεί

διαφήμιση που να ξεπερνάει τα σύνορα και να έχει μια πιο ευρεία

απήχηση (“Where ‘s the beef?”).

➢ Καθοριστική σημασία στην αντίληψη του χιουμοριστικού μηνύματος

έχει η συγγένεια του πομπού και του δέκτη.

➢ Δεν πρέπει να γενικεύουμε αλλά να προσδιορίζουμε και να στοχεύουμε

προσεκτικά το κοινό στο οποίο θέλουμε να απευθυνθούμε.



Ψυχογραφικοί Παράγοντες

Need for 

cognition

Political 

Ideology

Self-

monitoring

Prior Brand / 

Product 

Experience



Έρευνα Νielsen

➢ Το χιούμορ αντηχεί πιο δυνατά στις Δυτικές αγορές.

➢ Σε Ευρώπη και Βόρεια Αμερική αγγίζει την κορυφή στη
λίστα των τύπων μηνυμάτων με την μεγαλύτερη
απήχηση.

➢ Δεν αξιολογείται σε υψηλότερη από την τρίτη θέση
σε καμία άλλη περιοχή.

➢ Οι παλαιότεροι καταναλωτές προτιμούν το έξυπνο, ελαφρύ 
(αμέριμνο) χιούμορ.

➢ Oι νεότεροι καταναλωτές προτιμούν το εκκεντρικό, 
σαρκαστικό και χονδροειδές χιούμορ.

http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/ads-with-impact-what-messaging-themes-

speak-loudest-to-consumers.html



Προσωπική αίσθηση του χιούμορ

➢ Kάθε άτομο έχει τη δική του αίσθηση του χιούμορ.

➢ Mέτρηση της αίσθησης του χιούμορ σαν τη πρόβλεψη απόδοσης των μετοχών.

➢ NFL (Need for Lavity): Λαχτάρα ενός ατόμου για χιούμορ (διασκέδαση, πνεύμα 

ανοησία) και παραξενιά (καπρίτσιο, αυθορμητισμός, ζωηρότητα).

4 διαστάσεις:

1. εσωτερικό χιούμορ

2. εξωτερικό χιούμορ

3. εσωτερική παραξενιά 

4. εξωτερική παραξενιά 

➢ NFH: μέτρηση εσωτερικού και εξωτερικού χιούμορ. 

Εσωτερικό χιούμορ: η ανάγκη να παράγεις χιούμορ.

Εξωτερικό χιούμορ: η ανάγκη να βιώνουμε το χιούμορ από εξωτερικές πηγές. 

➢ Η NFH μετράει τις απαντήσεις για τις χιουμοριστικές διαφημίσεις.

➢ Οι κλίμακες NFL & η NFH μπορούν να αποδειχθούν σημαντικές μεταβλητές σε επίπεδο 

όσον αφορά την κατανόηση των επιδράσεων του χιούμορ.

➢ Το χιούμορ είναι παράδοξο, παγκόσμιο και εξατομικευμένο.



Χιούμορ & Μήνυμα



Μοντέλο ΕLM (Petty & Cacioppo,1986)

ΣΤΑΣΗ ΠΡΟΣ 

ΜΑΡΚΑ

Δύο τρόποι γνωστικής επεξεργασίας ενός μηνύματος:

➢ Η κεντρική οδός

➢ Η περιφερειακή οδός 

Δύο κριτήρια τρόπου επεξεργασίας:

➢ Τα κίνητρα 

➢ Η ικανότητα

Χιούμορ

περιφεριακή οδός

αποτελεσμαστικό για χαμηλά κίνητρα 
& ικανότητα επεξεργασίας

Source: Communication-Strategy-Notes, Ευαγγελάτος Ανδρέας



Κατηγορίες Συνδέσεων χιούμορ-μηνύματος

Σκοπός 

δημιουργικής 

εκτέλεσης 

Δομική     

σύνδεση 
Εννοιολογική 

σύνδεση 



Σύνδεση βάση σκοπού δημιουργικής εκτέλεσης

πληροφορία αρχή    μέση      τέλος

Κυρίαρχο στοιχείο το χιούμορ
δομή «μήνυμα μέσα στο χιούμορ». 

Αν αφαιρεθεί το χιούμορ η διαφήμιση δεν έχει 

νόημα & χάνει τη λογική της συνέχεια. 

Κυρίαρχο στοιχείο το μήνυμα
δομή «χιούμορ μέσα στο μήνυμα». 

Αν αφαιρεθεί το χιούμορ η διαφήμιση 

εξακολουθεί να έχει νόημα και συνοχή

έχει σημασία για την αποτελεσματικότητα του 

χιούμορ ο έλεγχος της δομικής σύνδεσης. 

ελέγχουμε

τι κυριαρχεί

εικόνα 

ελέγχουμε

θέση του χιούμορ 



Δομική σύνδεση Εννοιολογική σύνδεση 

❖Οι πληροφορίες για τα προϊόντα 

λειτουργούν ως δομικά στοιχεία 

του χιούμορ.

❖Κατά πόσο το χιούμορ είναι 

θεματικά σχετιζόμενο ή μη με το 

προϊόν

❖Οι δέκτες της διαφήμισης για να  

αντιληφθούν το αστείο πρέπει να 

επεξεργαστούν τους ισχυρισμούς 

του προϊόντος. 

❖Στοιχεία άμεσης συσχέτισης με 

προϊόν: επωνυμία, slogan,

πλεονεκτήματα, ανταγωνιστές, 

συστατικά, προϊοντική κατηγορία, 

παραγωγική διαδικασία κτλπ



Τύπος Προϊόντος & Χιούμορ



Πλέγμα FCB (Vaughan, 1980)  

Rossiter-Percy Grid

Πλέγμα Rossiter-Percy (1991)

Χιούμορ : πιο αποτελεσματικό 

για «συναισθηματικά»

προϊόντα χαμηλής ανάμειξης

Χιούμορ : πιο αποτελεσματικό για προϊόντα 

χαμηλής ανάμειξης που ικανοποιούν 

θετικά κίνητρα



Mήτρα PCM (Product Color Matrix)

Άσπρα προϊόντα: 
•εκπληρώση λειτουργικών 

αναγκών

•διαρκή προϊόντα

•ακριβά 

•ενέχoυν ρίσκο

Κόκκινα προϊόντα: 
•ανάγκη έκφρασης

•επίδειξη

•προϊόντα πολυτελείας

•κοινωνικό & οικονομικό ρίσκο 

Μπλε προϊόντα:
•συνηθισμένες αγορές

•αναλώσιμα

•χαμηλής ανάμειξης

•υψηλής λειτουργικότητας

Κίτρινα προϊόντα:
•αγορές ρουτίνας

•παρορμητικότητα

•ανάγκη για ικανοποίηση

•χαμηλού ρίσκου 

•μη διαρκή

πχ κουζίνα,ψυγείο

πχ οδοντόκρεμα, προϊόντα 

οικιακής φροντίδας
πχ γλυκίσματα, μπύρα

πχ ακριβά κοσμήματα,    

sports αυτοκίνητα 

(1994)



Κρίσιμοι παράγοντες:

➢ O βαθμός ρίσκου 

➢ H συσχέτιση προϊόντος και χιούμορ

Χιούμορ:

❖Ταιριάζει περισσότερο στα: κίτρινα και μπλε προϊόντα.

❖Ταιριάζει λιγότερα στα: κόκκινα και άσπρα προϊόντα.

Mήτρα PCM (Product Color Matrix) (1994)



Mήτρα PCM (Product Color Matrix) (1994)



Το χιούμορ είναι πιο αποτελεσματικό…

Άλλοι παράγοντες

a. Για υπάρχοντα

προϊόντα

b. Όταν υπάρχει η 

κατάλληλη ένταση



Tα Μέσα & το Χιούμορ



ΜΕΣΑ 
(& ΚΑΝΑΛΙΑ)

Τα δομικά στοιχεία στη διαδικασία 

της Επικοινωνίας

Αποκωδικοποίηση ΑποδέκτηςΚωδικοποίησηΑποστολέας

Ανατροφοδότηση

Θόρυβοι

Απάντηση

Μήνυμα

Πεδίο Εμπειρίας 

Αποστολέα

Πεδίο Εμπειρίας 

Αποδέκτη



ΜΕΣΑ
(media)



Paid Owned Earned



Η επανάσταση στην Επικοινωνία

http://darmano.typepad.com/logic_emotion/2009/05/social-engagement-spectrum.html





Χρήση & Αντίκτυπος

Η Χρήση & ο Αντίκτυπος του Χιούμορ στη Διαφήμιση μπορεί να ποικίλουν σε κάθε μέσο καθώς τα μέσα φέρουν 

διαφορετικά χαρακτηριστικά & ιδιότητες που μας υπαγορεύουν να επεξεργαζόμαστε με διαφορετικό τρόπο την 

πληροφορία. 

1. Χρήση του Χιούμορ 
(Use of Humor in media)

2. Αντίκτυπος του Χιούμορ
(Impact of Humor in Media)



(ως το 2006)

1. Χρήση του Χιούμορ στα Μέσα

(Gulas et alt, 2006)



1. Χρήση του Χιούμορ στα Μέσα
(ως το 2006)

(Gulas et alt, 2006)



✓ Παρέχουν χρήσιμα σημεία εκκίνησης

✓ Δεν αποδεικνύουν στην 

πραγματικότητα την χρήση του 

χιούμορ και την απόδοση στα 

διαφορετικά μέσα. 

Συμπεράσματα

Έρευνα στα 150 κορυφαία USA & UK agencies 
(Madden & Weinberg -1984, Weinberg & Spotts -1989)

1. Χρήση του Χιούμορ στα Μέσα
(ως το 2006)

(Gulas et alt, 2006)



Πόσο συχνά...Γιατρέ μου;

Wear out: H τάση των

διαφημίσεων στα Μέσα να χάνουν

την αποτελεσματικότητά τους όταν

μεταδίδονται ή εκπέμπονται

επαναλαμβανόμενα. (Belch & Belch, 2015)

Ως εκ τούτου, οι καταναλωτές:

Παύουν να δίνουν Προσοχή

Eνοχλούνται/βαριούνται

Χιούμορ + Μουσική =μειώνεται το Wearout

Και ποιά Μέσα, τελικά,  

μπορώ να χρησιμοποιήσω ;

It’s all about orchestrating!!!



1995 -- The Cows commandeer their first billboard



1996

1997

2002

2009

The Cows air their first radio 

commercial

The Cows first appear 

on TV

The Cows think big and create 
their first “Giant Wall” ad

The Cows start tweeting

2011

The Cows prove to be social 
creatures, accruing over 
500,000 Facebook fans

The Cows get even more  on 
digital

2014



1. Χρήση του Χιούμορ στα Μέσα
(μετά το 2006)



1. Χρήση του Χιούμορ στα Μέσα
(μετά το 2006)

παράδειγμα χρήσης 

χιούμορ σε Β2Β advertising 

(Shimp, 2010)



You can Resize without 

losing quality

You can Change Fill Color &

Line Color

www.googleslidesppt.com

Google

Slides

PPT

2. Αντίκτυπος του Χιούμορ στα Μέσα

Πριν το 2006...

• 32 μόνο μελέτες σε 4 διαφορετικά μέσα

• Οι περισσότερες μελέτες προέρχονται 

από ελεγχόμενες εργαστηριακές 

έρευνες (Gulas et alt, 2006)

Προκύπτει από μια σειρά 

μετρικών:

•Προσοχή (attention) 

•Ανάκληση από την μνήμη 

(recall)

•Αρέσκεια (likeability) κλπ.

http://www.acemetrix.com/



2. Αντίκτυπος του Χιούμορ στα Μέσα
(πριν το 2006)

(Gulas et alt, 2006)



2. Αντίκτυπος του Χιούμορ στα Μέσα
(πριν το 2006)

(Gulas et alt, 2006)



2. Αντίκτυπος του Χιούμορ στα Μέσα
(μετά το 2006)



Studies & Researches of Humor Effects 

in Different Media

TV ads
Online Ads

(Search engine ads, Social

network ads)

Cinema Ads Outdoor

Acemetrics (2012)

Attention,

Likeability,

Watchability

Attention, Likeability,

Watchability
* *

Millward Brawn (2013)

Likebility

Watchability

(-)Persuassion

(--)Connection to 

branding

(++) Likebility

(++)Watchability

(-)Persuassion

(--)Connection to 

branding

(+++)Likebility

(+++) Watchabilty
*

Nielsen (2015) (+) Trust (++)Trust * *

M. Wienberg, F. Gulas, M. 

Wienberg (2015)
* * * (+++)Attention

(μετά το 2006)



Studies & Researches of Humor Effects 

in Different Media Marc G. Weinberger, Charles S. Gulas & Michelle F. Weinberger (2015) Looking in through outdoor: a socio-cultural and 

historical perspective on the evolution of advertising humour, International Journal of Advertising, 34:3, 447-472,
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