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Útdráttur 
Í þessari rannsókn var athugað hvort húmor í auglýsingu hefði áhrif á minni í 

eðlilegum tilraunaaðstæðum og hvort þessi áhrif séu háð persónuleikaþættinum 

þörf fyrir húmor. Fyrirfram var búist við að þátttakendur myndu frekar eftir 

auglýsingum með húmor. Að auki var ráðgert að þeir sem hafi mikla þörf fyrir 

húmor muni betur eftir fyndnum auglýsingum heldur en ófyndnum. Þátttakendur 

lásu tímaritsgrein sem innihélt þrjár uppspunnar auglýsingar. Tilraunahópurinn sá 

auglýsingar með húmor en samanburðarhópurinn sá auglýsingu án húmors. 

Niðurstöður sýndu að fleiri mundu eftir fyndnu auglýsingunum en áhrif húmors 

reyndust ekki vera háð þörf fyrir húmor persónuleikaþættinum. Talið var að of 

fáir hafi verið lágir á NFH til að víxlhrif hafi náð marktækt. Í fyrri rannsóknum 

var þörf fyrir húmor mælt á rannsóknarstofu en í þessari rannsókn var þörf fyrir 

húmor mælt í eðlilegum tilraunaaðstæðum. Húmor hefur áhrif á minni í 

auglýsingum en ekki náðist að staðfesta áhrif persónuleikaþáttarins þörf fyrir 

húmor í þessari rannsókn. 
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Rannsóknir sýna að auglýsingar sem innihalda húmor sem tengist skilaboðum 

auglýsingarinnar eru minnistæðari en auglýsingar án húmors. Þeir sem hafa mikla þörf fyrir 

húmor muna betur eftir auglýsingum sem innihalda húmor heldur en þeir sem hafa ekki mikla 

þörf. Þörf fyrir húmor er persónuleikaþáttur sem mælir þörf einstaklinga fyrir húmor. Þeir 

sem eru háir á skalanum sækjast frekar í húmor í umhverfinu heldur en þeir sem eru lágir 

(Cline og Kellaris, 2007). Flestar rannsóknir á auglýsingum á húmor eru framkvæmdar á 

tilraunastofum og því leikur vafi á ytra réttmæti rannsókna. Í þessari rannsókn verður athugað 

hvort húmor í auglýsingum hafi áhrif á minni og hvort þörf fyrir húmor hafi áhrif á það 

samband við eðlilegar tilraunaaðstæður. 

Hláturinn lengir lífið og öllum þykir gaman að hlæja. Það er þó mjög persónubundið 

hvað þykir fyndið og hvað er ekki fyndið, enda hefur húmor engin altæk og hlutlæg (e. 

objective) gildi. Flestum þykir það fyndið þegar maður í fínum jakkafötum rennur á 

bananahýði og dettur en þó eru viðbrögð við slíku atviki háð fyrri þekkingu og viðhorfum svo 

að húmorinn skili sér. Ef þetta væri gömul kona sem rennur í bananahýði er líklegt að fólk 

myndi hafa samúð með gömlu konunni og því ekki hlæja að óförum hennar. Húmor er 

gríðarlega vítt hugtak og eru til margs konar tegundir húmors (Jones, 1999). Sumir kunna að 

meta svartan húmor á meðan aðrir eru hrifnir af svo kölluðum aulahúmor og svo mætti lengi 

telja. 

 Mælistikan á hvort að brandari sé fyndinn eða ekki, er mjög lík mælistikunni á góðri 

auglýsingu. Hefur auglýsingin eða brandarinn krafist nóg, en þó ekki of mikils af hlustendum 

eða áhorfendum? Leyfir auglýsingin eða brandarinn hlustendum eða áhorfendum að sjá 

eitthvað sjálfum? Því má segja að lögmál húmors séu mjög lík lögmálum fortölu (e. 

persuasion) auglýsinga (Jones, 1999). 

Eðli húmors hefur ekki verið fyllilega skýrt enn sem komið er, og eru engar almennar 

kenningar til um húmor, heldur einungis samansafn af kenningum. Ein af fyrstu kenningunum 

um húmor kom frá Plató. Að mati Plató snerist húmor og hlátur um drottnun og yfirráð og 

voru brandarar og húmor notað til að vekja upp slíkar tilfinningar (Spotts, Weinberger og 

Parsons, 1997). 

Húmor í auglýsingum hefur farið vaxandi á undanförnum árum. Áður fyrr var húmor 

ekki vinsæll meðal auglýsingaframleiðenda. Töldu þeir að fólk myndi ekki kaupa vörur af 

trúðum og að góðir textahöfundar ættu að standast þá freistingu, að reyna að skemmta fólki 

með skilaboðum auglýsinganna (Weinberger og Gulas, 1992). Þetta hefur þó breyst talsvert 

þar sem í dag eru 33% auglýsinga í Bretlandi með húmor og árið 2001 voru 28% auglýsinga í 
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Bandaríkjunum með húmor en það má ætla að það hafi hækkað á síðustu 10 árum 

(Hatzithomas, Zotos, og Boutsouki, 2011). Sem dæmi má nefna að það eru um 80% 

auglýsinganna með húmor í dýrasta auglýsingatíma heims í hálfleik í Super Bowl leiknum 

(Kinde, 2011). 

Auglýsingastofur benda á, að best er að nota húmor þegar vörur eins og snakk, nammi, 

tóbak, bjór og áfengi eru auglýstar. Slíkar vörur fela ekki í sér mikla fjárhagslega áhættu og 

eru hversdagsleg verðlaun eftir amstur dagsins til að láta okkur líða vel (Madden og 

Weinberger, 1982). 

Rannsóknir á auglýsingum sýna að auglýsingar með húmor ná betri árangri heldur en 

auglýsingar án húmors þegar kemur að því að viðhalda athygli. Madden og Weinberger 

(1982) hafa fært sannanir fyrir því að bein tengsl séu á milli húmors og athygli, og þess að 

bera kennsl á vöru. Spotts og félagar (1997) sýndu að húmor eykur athygli, auðveldar 

endurheimt vörumerkja og viðheldur athygli betur (Cline og Kellaris, 2007).  

Rannsóknir hafa sýnt að húmor í auglýsingu eykur ánægju með bæði auglýsingu og 

vörumerki. Alls hafa 17 rannsóknir sýnt fram á jákvæð áhrif húmors á ánægju fólks með 

auglýsingu, á meðan aðeins fimm rannsóknir hafa sýnt annað hvort hlutlausa skoðun eða 

misjafna ánægju með auglýsinguna (Weinberger og Gulas, 1992). 

Delozioer sýndi fram á að húmor jók athygli og skilning á því sem verið var að 

auglýsa og jók endurheimt á auglýsingunni. Stephen Greysir segir að mjög ánægjuleg 

auglýsing og mjög óánægjuleg auglýsing virki betur heldur en þær sem eru þar á milli, og séu 

tiltölulega hlutlausar (Duncan, Nelson og Frontczak, 1984). 

Calvin Duncan og James Nelson (1985) rannsökuðu áhrif húmors í 

útvarpsauglýsingum. Niðurstöður þeirra voru að auglýsingaframleiðendur tapa litlu á því að 

nota húmor í útvarpsauglýsingum í stað þess að nota alvarlegar auglýsingar. Jafnvel þó að 

auglýsing með húmor hafi þótt ergjandi var hún jafn áhrifarík og alvarleg auglýsing. 

Rannsókn þeirra sýndi einnig að húmor í auglýsingu eykur ánægju með auglýsinguna. Það að 

líka við auglýsingu og þykja hún ánægjuleg hafði jákvæða fylgni við viðhorf gagnvart 

vörumerkinu (Duncan og Nelson, 1985) 

Í flestum rannsóknum á húmor í auglýsingum er svörun þátttakenda sem sjá fyndna 

auglýsingu borin saman við svörun þeirra sem sjá alvarlega auglýsingu. Þá er gert ráð fyrir að 

allir þeir sem sjá fyndnu auglýsinguna finnist hún jafn fyndin og ekki er reiknað með 

einstaklingsmun á upplifun húmors. Þar sem ekki er mældur einstaklingsmunur á því hversu 
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fyndin auglýsingin telst vera, er sambandið milli auglýsingarinnar og húmorsins oft óljóst 

(Duncan og Nelson, 1985) 

Athygli í auglýsingum 

Athygli er auglýsendum mjög mikilvæg. Virkni prentauglýsinga ræðst að miklu leyti af stærð 

hennar. Stærð auglýsingar er áhrifamikið einkenni og ræður verði auglýsingarinnar að miklu 

leyti. Rannsóknir hafa sýnt að því stærri sem auglýsing er, því meiri athygli fær hún. Troldahl 

og Jones sýndu að stærð auglýsingar skýrir 40% af heildar breytileika af lesendafjölda og 

fylgnin milli stærðar auglýsingar og lesendafjölda er 0,64 hjá körlum en 0,73 hjá konum. 

Einkenni auglýsingar, eins og stærð, hefur frekar áhrif á lægri stigs (e. lower order) svörun 

eins og athygli, heldur en hærra stigs (e. higher order) svörun eins og hegðun (Han, 1992). 

Skert athygli er líkleg til að hafa áhrif á auglýsingaherferðir í prentmiðlum þar sem svo 

auðvelt er fyrir lesendur að fletta á næstu síðu ef það vill ekki sjá auglýsinguna. Lesendur 

tímarita og blaða geta í rauninni veitt auglýsingum eins mikla athygli og þeim sýnist. Þeir geta 

flett blaðsíðunni og þannig sleppt því að lesa auglýsinguna, um leið og þeir hafa lesið allt það 

sem þau vilja lesa á opnunni. Annað gildir um sjónvarpsauglýsingar eða útvarpsauglýsingar. 

Ýmsir rannsakendur telja að ein birting sé nægjanleg í prentauglýsingum til að koma 

skilaboðunum til skila. Ef það er tilfellið ætti athyglin á auglýsinguna að minnka eftir fyrstu 

birtingu. Hafi lesandi séð auglýsingu áður, þarf hann ekki nema að sjá auglýsinguna rétt 

bregða fyrir, til að hann geti greint innihald auglýsingarinnar og eyðir því minni tíma í að 

skoða hana (Pieters, Rosbergen og Wedel, 1999). 

Auglýsingaframleiðendur keppast um að fá neytendur til að taka eftir sínum 

auglýsingum. Margir auglýsendur í dag reyna að vera frumlegir og nota því t.d. myndlíkingar, 

orðaleiki og húmor til að ná athygli neytenda. Þeir reyna að aðgreina sig frá hinum 

auglýsingunum með því að hafa auglýsingarnar frumlegar og framkalla þannig löngun 

neytandans til að skilja auglýsinguna, og um leið krefjast athygli hans á vörumerkið og 

skilaboð auglýsingarinnar (Pieters, Warlop og Wedel, 2002). 

Sýnt hefur verið að frumlegar auglýsingar vekji meiri athygli og það gerir vörumerkið 

minnisverðara. Frumlegar auglýsingar auka athygli á vörumerkið og bæta þannig geymd um 

vörumerkið og þær auka einnig endurheimt (að muna eftir áreiti) á vörumerki (Pieters o.fl., 

2002). 

Auglýsingar verða „þreyttar” eftir ákveðinn tíma, þ.e. neytendur taka minna eftir þeim 

eftir að hafa séð þær nokkrum sinnum áður. Rannsóknir hafa sýnt að frumlegar auglýsingar 
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verða síður þreyttar og vekja meiri athygli heldur en ófrumlegar samkeppnisauglýsingar. Þetta 

er mikilvægt þar sem frumlegar auglýsingar geta veitt mikilvægt samkeppnisforskot ef þær 

verða síður þreyttar og fólk man þær betur (Pieters o.fl., 2002). 

Til að húmor í auglýsingu virki þurfa tveir þættir að vera til staðar. Í fyrsta lagi þarf 

húmorinn að tengjast skilaboðunum og þeirri vöru sem verið er að auglýsa. Í öðru lagi verður 

að vera við hæfi að nota léttúð og gamanmál við auglýsingu vörunnar, þjónustunnar eða 

atburðarins (Scott, Klein og Bryant, 1990). 

Minni í auglýsingum 

Gömul bandarísk rannsókn frá Steuart H. Britt og félögum (1972) sýndi að hinn dæmigerði 

neytandi sér eða heyrir á bilinu 300-600 auglýsingar á dag (Burke og Srull, 1988). Það er 

ógjörningur að leggja allar auglýsingarnar eða skilaboðin sem auglýsingarnar færa á minnið. 

Eflaust munum við bara brot af þeim. Julie Franz (1986) tók úrtak 13.265 fullorðinna 

einstaklinga, 53% mundu ekki eftir neinni ákveðinni auglýsingu sem þau höfðu heyrt, séð eða 

lesið síðustu 30 daga (Burke og Srull, 1988). 

Það er einkennilegt hvað fólk man lítið eftir auglýsingum sem það sér. Oft tekur fólk 

eflaust ekki eftir auglýsingunum, því það er svo mikið af þeim. Eflaust færist minningin samt 

frá skynminninu yfir í skammtímaminnið. En ef hún vekur ekki áhuga þinn, er líklegt að 

minningin dofni úr skammtímaminni. Gömul kenning um dofnun minninga er frá Petersons 

og Petersons frá árinu 1959 (eftir Baddeley, Eysenck og Anderson, 2009). Peterson hjónin 

töldu að minnisspor í skammtímaminninu dofnuðu sem fall af tíma, þetta kölluðu þau Simple 

trace theory. Þau sögðu truflun vera megin ástæðu gleymsku. Ef kenning Peterson hjónanna 

er rétt þá hverfur minningin úr skammtímaminninu vegna annara áreita í umhverfi sem ýta út 

gömlum upplýsingum. Í rannsókn þeirra var verkefnið að leggja stafarunu á minnið eins og 

XRQ. Síðan var lagt fyrir verkefni sem leiðir athyglina að einhverju öðru (truflunarverkefni). 

Að lokum var óskað eftir því að þátttakendur myndu rifja upp stafarununa. Niðurstöður 

Peterson hjónanna studdu tilgátu þeirra. Því fleiri sekúndur sem liðu frá skráningu að 

upprifjun því verri var endurheimtin. Ef 18 sekúndur liðu mundu þátttakendur að jafnaði 

einungis 10%, en 80% ef það voru 3 sekúndur. Árið 1961 endurtók Murdock rannsóknina og 

fékk út sömu niðurstöðu, en Murdock breytti aðeins rannsókninni. Þátttakendur áttu að muna 

eitt orð, þrjú orð eða þrjá samhljóða. Því flóknara sem upprifjunarverkefnið var því meira 

gleymdist sem fall af tíma (Baddeley o.fl., 2009). Árið 1885 gerði Ebbinghaus rannsókn. 

Hann taldi að magn þess sem þú lærir, fari eftir tímanum sem fer í námið. Þessi kenning hefur 
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staðist tímans tönn og hefur verið í gildi í meira en öld. Það má því halda að ef auglýsing 

grípur athygli okkar þá eyðum við meiri tíma í að skoða hana og munum hana frekar. 

Auglýsendur vilja að þú munir eftir vörunni og skilaboðunum sem standa í 

auglýsingunni um vöruna. Það er því ekki nóg að auglýsing fangi athygli, ef það væri raunin, 

myndu auglýsendur bara skella æpandi lit í bakgrunn auglýsingar. Rannsóknir hafa sýnt að 

jákvætt lunderni (e. mood) getur stuðlað að betri endurheimt í minni, og leitt til þess að fólk 

verði móttækilegra fyrir skilaboðum sem eiga að sannfæra. Því ætti eitthvað sem setur 

neytendur í gott skap, eins og húmor til dæmis, að auka endurheimt (Cline og Kellaris, 2007). 

Einnig sýndu Bower, Gilligan og Monteiro (1981) að lunderni getur skekkt hugræna virkni. 

Þeir sýndu að fólk man betur efni sem samsvarar lunderni þeirra á tíma skráningar. Isen 

(1987) rannsakaði einnig tengsl minnis við lunderni. Niðurstöður Isen sýndu að þegar fólk er í 

góðu skapi, man það betur eftir jákvæðum hlutum; en þeir sem voru í slæmu skapi mundu 

betur eftir neikvæðum hlutum (Cline og Kellaris 2007). Húmor í auglýsingu er líklegur til að 

kalla fram gott skap. Smith færði rök fyrir því að húmor í auglýsingu geti bætt skap 

neytandans og lunderni hans hefur áhrif á hvernig einstaklingurinn vinnur úr auglýsingunni 

(Smith, 1993).  

Ef húmorinn fær jákvæð viðbrögð má ætla húmorinn stuðli að auknu námi á innihaldi 

auglýsingarinnar (Duncan o.fl., 1984). Rannsókn þeirra sýndi að fleiri mundu eftir auglýsingu 

sem var með húmor en auglýsingu án húmors. Rannsóknin sýndi einnig að þegar húmorinn 

telst ekki vera fyndinn, man fólk auglýsinguna jafn vel og alvarlegu útgáfuna af sömu 

auglýsingu. Rannsókn Cline og Kellaris (2007) sýndi sömu niðurstöður. Þau skoðuðu 

samvirkni húmors og tengsl húmors við skilaboð auglýsingar. Ef húmor var lítill, breytti litlu 

hvort hann tengdist skilaboðum auglýsingar eða ekki, hvað endurheimt varðar. En ef 

auglýsing innihélt mikinn húmor var endurheimt miklu meiri ef hann tengdist skilaboðum 

auglýsingar, heldur en ef lítil tengsl voru þar á milli. 

Persónuleikaþátturinn þörf fyrir húmor 

Niðurstöður rannsókna um hvort húmor hafi jákvæð eða neikvæð áhrif á viðhorf eða 

endurheimt eru mismunandi. Í yfirlitsgrein Weinberger og Gulas frá 1992 má sjá lista yfir 

helstu rannsóknir á húmor í auglýsingum sem gerðar voru á níunda áratugnum. Sumar 

rannsóknir hafa fundið jákvæð áhrif (Madden og Weinberger, 1982; Duncan og Nelson, 1985; 

Wu, Crocker og Rogers, 1989) en aðrar neikvæð áhrif (Duncan, 1979; Madden, 1982). 

Ástæðuna fyrir þessum mismunandi niðurstöðum rannsókna má mögulega eigna 
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einstaklingsmun (Cline og Kellaris 2007; Zhang, 1996). Við erum mis móttækileg fyrir 

húmor. Sjálf þekkjum við úr umhverfinu fólk sem tekur lífinu mjög alvarlega og virðist ekki 

hafa eins gaman af góðu glensi eins og aðrir.  

Need for humor (NFH) er persónuleikaþáttur sem Cline, Machleit og Kellaris 

skilgreindu árið 1999. Þáttinn byggðu þeir á doktorsrannsókn Cline (1997). Cline bjó til skala 

sem hann nefndi Need for Levity (NFL). NFL á við hversu mikið einstaklingur einblínir á 

húmor (kímni, spaug og vitleysu), sækist í léttúð (e. levity) og duttlunga (e. whimsy) (blátt 

áfram, opinskáleiki). Hugmyndin er mjög tengd hugtakinu kímnigáfa en er yfirgripsmeira 

(Crawford og Gregory, 2008). 

Í grein Cline, Altsech og Kellaris árið 2003 endurskýrðu þeir persónuleikaþáttinn 

Need for Humor í staðin fyrir Need for Levity. Niðurstöður rannsókna Cline og félaga sýndu 

að NFH virkar sem víxlbreyta í breytingu viðhorfa. Þeir sem eru háir á NFH leita meira eftir 

húmor í umhverfi sínu og breyta frekar viðhorfi sínu eftir að hafa séð fyndna auglýsingu. Fólk 

sem er hátt á NFH hefur einnig neikvæðara viðhorf en aðrir til auglýsinga sem skortir húmor. 

Í rannsókn Cline og félaga árið 2003 sýndu niðurstöður úr fyrsta hluta rannsóknar þeirra, að 

fólk sem er lágt á NFH skalanum mat fyndnar og ófyndnar auglýsingar jafn hátt. En fólk sem 

var hátt á skalanum mat ófyndnar auglýsingar mun verr en hinn hópurinn, og mun betur ef 

þær voru fyndnar. Rannsókn þeirra félaga var fjórþætt. Í öllum fjórum rannsóknunum kom 

fram að þeir sem voru háir á NFH höfðu jákvæðara viðhorf til auglýsingar heldur en þeir sem 

voru lágir. Áhrif húmors fer einnig eftir því hvort húmor tengist skilaboðum auglýsingar. 

Rannsókn Cline og Kellaris árið 2007 sýndi jákvæð áhrif húmors á endurheimt. Eins 

og í fyrri rannsókn var NFH víxlbreyta þar sem þeir sem voru háir á NFH voru líklegri til að 

veita auglýsingu meiri athygli ef hún var fyndin. Fólk sem var lágt á NFH skalanum mundi 

aðeins síður eftir auglýsingum ef þær voru fyndnar heldur en ófyndnar. En fólk sem var hátt á 

skalanum mundi marktækt betur eftir auglýsingum sem voru fyndnar (Cline og Kellaris, 

2007). 

Skalinn hefur hagkvæmt gildi því eftir frekari rannsóknir á þessum persónuleikaþætti 

mætti athuga algengi hans í ýmsum löndum. Til dæmis mætti skoða algengi þess að fólk 

mælist hátt á NFH hér á landi og miða fjölda auglýsinga með húmor að því. Ef einungis 15% 

þjóðar er hátt á NFH þá væri betra að hafa auglýsingar ekki fyndnar, þar sem fólk lágt á NFH 

virðist vera hrifnara af því. Einnig mætti athuga hvort ákveðnir hópar skori hærra á þessum 

þætti heldur en aðrir. Ef aðallega mjög ungt fólk skorar hátt á NFH þá ættu auglýsendur að 

takmarka fyndnar auglýsingar í kringum fréttatímann og í tímaritum sem eru stíluð á eldra 
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fólk. Eins og er, hefur skalinn ekki verið staðfærður fyrir utan Bandaríkin (Crawford og 

Gregory, 2008).  

Samantekt og tilgátur 

Margar rannsóknir hafa athugað áhrif húmors í auglýsingum á neytendur síðustu áratugi og 

niðurstöður þeirra benda til þess að fólk muni frekar eftir fyndnum auglýsingum en ófyndnum 

(Krishnan og Chakravarti, 2003). Niðurstöður fyrri rannsókna benda einnig til þess að áhrif 

séu háð persónuleikaþættinum þörf fyrir húmor. Vandamál þessara rannsókna var að áhrif 

húmors voru prófuð við óraunverulegar aðstæður til að að takmarka áhrif samsláttarbreyta (e. 

confounding variables). Gallinn við slíkar tilraunir er að þær hafa ekki mikið alhæfingargildi. 

Í þessari rannsókn var athugað hvort húmor hefði áhrif á minni fólks við raunverulegar 

aðstæður. Í stað þess að biðja fólk um að skoða nokkrar auglýsingar og meta þær þá var fólk 

beðið um að skoða tímaritsgrein sem innihélt þrjár stórar og áberandi auglýsingar. Fyrir vikið 

voru aðstæðurnar raunverulegri og alhæfingargildi niðurstaðna eykst. 

Tilgátur rannsóknar eru eftirfarandi: 

1. Fólk sem skoðar grein með auglýsingum sem eru með húmor er líklegra til að muna eftir 

auglýsingum heldur en þeir sem skoða auglýsingar án húmors. 

2. Áhrif húmors í auglýsingum á minni er háð NHF persónuleikaþættinum. Þeir sem eru háir 

á NFH persónuleikaþættinum eru líklegri til að muna eftir fyndum auglýsingum heldur en 

þeir sem eru lágir á þættinum.  

Aðferð 
Þátttakendur 

Þátttakendur voru 103 talsins og allir staddir á háskólatorgi á tíma prófunar. Af þeim voru 

64,1% konur og 35,9% karlar. Þátttakendur voru valdir af handahófi á háskólatorgi. Aldursbil 

þátttakenda var frá 15 til 60 ára og meðalaldur var 25,22 ár. Ætla má að lang flestir hafi verið 

nemendur við HÍ, en telja verður líklegt að einhverjir gestir hafi verið til staðar sem ekki eru 

nemendur við HÍ. 

Áreiti 

Áreitið í rannsókninni var auglýsingar í grein í tímaritinu Ský. Greininni Bylting í meðferð 

geðsjúkra eftir Kristinn Tómasson (2010, 5.tbl.) var breytt (sjá viðauka 5). Settar voru þrjár 

uppspunnar auglýsingar í greinina og greinin lengd úr þremur síðum í fjórar síður. Tvær 
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útgáfur af blaðinu voru gerðar, annars vegar útgáfa með auglýsingum með húmor (sjá viðauka 

5, myndir 2, 4 og 6) og hins vegar útgáfa með auglýsingum án húmors (sjá viðauka 5, myndir 

3, 5 og 7). Greinin innihélt annað hvort þrjár auglýsingar með húmor eða þrjár auglýsingar án 

húmors. Vörurnar sem voru auglýstar voru þó alltaf þær sömu og auglýsingarnar alveg eins að 

undanskildum húmorsvinklinum. Eftir að greinin hafði verið sett upp að fullu voru síðurnar 

prentaðar í Háskólaprenti og þær hafðar í sömu pappírsstærð og á eins pappír og upprunalega 

útgáfan af blaðinu. Nýju síðunum var komið fyrir í blaðinu og þær gömlu teknar út þannig að 

auglýsingarnar og greinin litu sem raunverulegast út. Alls voru 52 þátttakendur sem skoðuðu 

grein sem innihélt auglýsingar með húmor og 51 þátttakandi skoðaði grein sem innihélt 

auglýsingar án húmors. 

Mælitæki 

Persónuleikaþátturinn þörf fyrir húmor var mældur með persónuleikaprófinu NFH. Prófið 

samanstendur af tólf fullyrðingum sem meta þörf fyrir húmor hjá einstaklingum. Upprunalega 

var kvarðinn fimm punktar, en til að auka fjölbreytileika í svörun var kvarðinn lengdur í sjö 

punkta. Prófið skiptist í tvo þætti, innri þætti og ytri þætti og samanstóð hver þáttur af sex 

atriðum. Innri þátturinn mælir atriði eins og „Ég fæ fólk til að hlæja með því sem ég segi” en 

ytri þátturinn mælir atriði eins og „Ég kýs frekar aðstæður þar sem fólki er frjálst að tjá eigin 

húmor”. Innri áreiðanleiki (cronbachs alpha) er 0,794 í íslensku þýðingunni, en 0,83 í 

upprunalegu útgáfunni. Fylgni hvers atriðis við heildareinkunn spurningalistans var reiknuð 

en fylgnin náði frá 0,156 til 0,624 og var að meðaltali 0,4488. Aðeins eitt atriði hafði lága 

fylgni (þ.e. undir 0,3), það var atriði 5 á innri skalanum og hafði það fylgni upp á 0,156. 

Minni var mælt með fjórum spurningum. Fyrst var spurt hvort að þátttakendur hefðu 

tekið eftir auglýsingum í blaðinu og áttu þeir að merkja við annað hvort já eða nei. Næst var 

spurt um þau vörumerki sem þátttakandi tók eftir. Þar voru þau þrjú vörumerki sem voru 

auglýst, auk níu annarra uppspunninna vörumerkja og átti þátttakandi að merkja við þau 

vörumerki sem hann tók eftir. Þar á eftir var spurt um hvers konar vöru var verið að auglýsa. 

Þar voru þær þrjár vörutegundir sem voru í blaðinu auk níu annarra vöruteganda. Að lokum 

var spurt um skilaboðin sem voru auglýst. Þar voru þau þrjú skilaboð sem auglýst voru auk 

níu annarra uppspunninna skilaboða. 

Þátttakandi fékk eitt stig ef hann merkti við „já“ í fyrstu spurningunni („Tókstu eftir 

vörumerkjaauglýsingu í blaðinu?“). Svaraði þátttakandi „já“ við fyrstu spurningunni var 

svarið kóðað sem 1, en 0 ef svarið var „nei“. Þátttakandi fékk þrjú stig ef hann mundi eftir 
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öllum vörumerkjum, þrjú stig ef hann mundi eftir öllum vörum og þrjú stig ef þátttakandi 

mundi eftir öllum skilaboðum auglýsinganna. Mest var því hægt að fá tíu stig.  

Framkvæmd 

Tólf auglýsingar voru gerðar sem allar auglýstu uppspunnið vörumerki. Þetta voru sex 

mismunandi vörumerki og voru gerðar tvær auglýsingar af hverju vörumerki. Önnur 

auglýsingin innihélt húmor en hin innihélt ekki húmor, annars voru auglýsingarnar nánast 

eins. Því voru þetta sex auglýsingar sem innihéldu húmor og sex sem innihéldu ekki húmor. 

Auglýsingarnar voru myndaðar á CANON 350D stafræna myndavél og unnar í Adobe 

Photoshop forritinu. Auglýsingarnar og vörumerkin voru uppspunnin og ekki raunveruleg.  

Forprófun var framkvæmd til að finna hvaða auglýsingar voru fyndnastar. Þátttakendur í 

forprófuninni voru valdir af hentugleika og voru 12 talsins. Þeir áttu að meta hversu fyndin 

þeim fannst auglýsingin vera á fimm punkta skala (alls ekki fyndin, ekki fyndin, hlutlaus, 

fyndin, mjög fyndin). Þær þrjár auglýsingar sem fengu hæstu einkunn í forprófuninni voru 

valdar. Einnig var reynt að velja par auglýsinga þar sem mikill mismunur mældist milli 

auglýsingar án húmors og með húmor. Vörurnar þrjár sem voru auglýstar voru hælakrem, 

orkudrykkur og jóga námskeið. 

Eftir forprófunina voru þær auglýsingar sem þóttu fyndnastar valdar og settar inn í 

greinina Bylting í meðferð geðsjúkra (Kristinn Tómasson, 2010). Greinin var skönnuð inn og 

enduruppsett í Adobe Illustrator forritinu. 

Greinin innihélt annað hvort þrjár auglýsingar með húmor eða þrjár auglýsingar án 

húmors. Vörurnar voru þó alltaf þær sömu og auglýsingarnar alveg eins að undanskildu því að 

önnur var fyndin, en hin ekki. Eftir að greinin hafði verið sett upp að fullu voru síðurnar 

prentaðar í Háskólaprenti og þær hafðar í sömu pappírsstærð og á eins pappír og upprunalega 

útgáfan af blaðinu. Nýju síðunum var komið fyrir í blaðinu og þær gömlu teknar út þannig að 

auglýsingarnar og greinin liti sem raunverulegast út. Eftir enduruppsetningu voru 

auglýsingarnar þrjár settar inn þannig að greinin náði yfir tvær opnur. 

Þegar blaðið var tilbúið tók við prófun. Þátttakendur voru beðnir um að taka þátt í 

tilraun sem tæki um það bil tíu mínútur í framkvæmd. Annar rannsakandinn mældi einungis 

tilraunahópinn en hinn samanburðarhópinn. Þátttakendur áttu að renna lauslega yfir greinina í 

tímaritinu og síðan svara nokkrum spurningum. Þátttakendur svöruðu þrenns konar 

spurningum, spurningum um viðhorf til greinarinnar (sjá viðauka 3), NFH persónuleikaprófi 

og að lokum spurningum um auglýsingarnar. Fyrst svöruðu þátttakendurnir spurningum um 
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viðhorf sitt til greinarinnar en það var haft sem truflun svo fólk ætti síður auðvelt með að 

muna eftir auglýsingunum. Þetta voru staðhæfingar eins og „Greinin var skemmtileg“ og áttu 

þátttakendur að segja hversu ósammála eða sammála staðhæfingunni þeir voru á fimm punkta 

kvarða: (Mjög ósammála, ósammála, hvorki né, sammála, mjög sammála). Næst svöruðu 

þátttakendur spurningum viðkomandi NFH persónuleikaþættinum. Að lokum svöruðu 

þátttakendurnir spurningum um auglýsingarnar. 

Rannsóknarsnið 

Þátttakendum var skipt í tilraunahópa og samanburðahópa. Þeir sem voru í samanburðarhópi 

voru þeir sem lásu greinina með húmorslausu auglýsingunum en þeir sem voru í 

tilraunahópnum lásu greinina sem innihélt auglýsingar með húmor. Fylgibreyta 

rannsóknarinnar var hversu mörgum auglýsingum þátttakendur mundu eftir. Frumbreyta 

rannsóknarinnar var hvort að auglýsingin innihélt húmor eða ekki. Víxlbreyta 

rannsóknarinnar var NFH. 

Tölfræðileg úrvinnsla 

Tölfræðiforritið Statistical Package for the Social Sciences (SPSS, 17,0) var notað við 

úrvinnslu gagna. Athuguð var lýsandi tölfræði fyrir millibreytuna Need for Humor (NFH). 

Breytan var tvítinda, neikvætt skekkt og með einum frávilling. NFH breytan normaldreifðist 

því ekki. 

Breytunar sp2, sp3 og sp4 voru lagðar saman til að athuga fjölda atriða úr 

auglýsingunum sem munað er eftir. Breytan var nefnd Endurheimt og gat tekið gildi frá 0-9. 

Meðaltal breytunnar var 2,56 og staðalfrávik 2,718. Breytan var margtinda og jákvætt skekkt. 

Dreifing var of langt frá normal dreifingu til að hægt væri að áætla normaldreifingu í þýði.  

Vegna forsendubrests fyrir aðfallsgreiningu var fylgibreyta flokkaskipt í „man ekkert“ 

og „man eitthvað“. Breytan var kóðuð 0 ef þátttakandi mundi ekki neitt eftir auglýsingunum, 

en 1 ef þátttakandi mundi 1 atriði eða fleiri. Aðfallsgreining hlutfalla var notuð við 

tilgátuprófun. Í tilgátu 1 var athugað líkan þar sem auglýsing var eina óháða breytan, þ.e. 

hvort auglýsing innihélt húmor eða ekki. Í tilgátu 2 voru óháðu breyturnar auglýsing, NFH og 

víxlhrifsbreytan notaðar til að prófa tilgátu 2.  

Í aðfallsgreiningu hlutfalla er hlutföllum breytt í hlutfallslíkur. Líkanið er eins og í 

línulegri aðfallsgreiningu nema aðfallsgreining hlutfalla styðst ekki við línuleg tengsl. 

Hallastuðlarnir stjórna því hversu hratt hlutfallið breytist. Eftir því sem hallastuðlarnir eru 
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hærri því meiri áhrif hefur frumbreytan á hlutfallið. Áhættuhlutfallið gefur hvað hlutfallslíkur 

aukast mikið við breytingu um eina einingu á frumbreytunni. Sé áhættuhlutfallið 1,0 eru engar 

hlutfallslíkur á breytingu fylgibreytu þegar frumbreyta hækkar. En ef áhættuhlutfallið er t.d. 

1,5 eru 50% meiri hlutfallslíkur á að fylgibreytan taki gildi 1 fremur en 0. Í þessu tilfelli, að 

þátttakandi muni eftir auglýsingu frekar en að muna ekki eftir henni. 

Breytan Auglýsing tók gildið 0 ef þátttakandi sá auglýsingu án húmors en 1 ef 

þátttakandi sá auglýsingu með húmor. Margfeldi tveggja breyta endurspeglar víxlhrif á milli 

þeirra. Breytan Vixlhrif var búin til, en breytan var margfeldi af NFH og breytunni Auglýsing. 

Niðurstöður 
Tilgáta 1 

Fyrsta tilgáta rannsóknar er að fólk sem skoðar grein með auglýsingum sem innihalda húmor 

er líklegra til að muna eftir auglýsingum heldur en þeir sem skoða auglýsingar sem skorta 

húmor.  

 

Tafla 1. Áhrif auglýsinga á endurheimt 
 Auglýsing  
 Án húmors Með húmor Heild 

Manst ekkert 26 
25,2% 

13 
12,6% 

39 
37,9% 

Manst eitthvað 25 
24,3% 

39 
37,9% 

64 
62,1% 

Heild 51 
49,5% 

52 
50,5% 

103 
100% 

 

Hærra hlutfall þátttakenda sem sá auglýsingu með húmor mundi eitthvað eftir 

auglýsingu heldur en þeir sem sáu auglýsingu sem skorti húmor (sjá töflu 1). Niðurstöður 

aðfallsgreiningu hlutfalla (sjá töflu 2) sýna að hallastuðullinn er 1,138 og marktækur við 0,05 

alpha mörk. Hallastuðullinn segir til um hversu mikil áhrif frumbreyta hefur á fylgibreytu, 

þ.e. áhrif húmors í auglýsingum á líkur þess að einstaklingur muni eftir auglýsingu. 

Áhættuhlutfallið fyrir húmor í auglýsingu er 3,120. Það þýðir að hlutfallslíkurnar á 

endurheimt eru 312% hærri fyrir auglýsingu með húmor heldur en án húmors. Miðað við 95% 

öryggisbil geta hlutfallslíkur verið allt frá 35,5% hærri í auglýsingu sem innihalda húmor 

heldur en þeim sem eru án húmors eða þær gætu verið allt að sjöfaldar í auglýsingu sem 

inniheldur húmor. 
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Tilgáta 2 

Tilgáta 2 var að áhrif húmors í auglýsingum á minni sé háð NFH persónuleikaþættinum. Tafla 

3 sýnir lýsandi tölfræði fyrir víxlhrifin á milli NFH og auglýsinganna, persónuleikaþáttinn 

NFH og samanlögð rétt svör úr spurningunum fjórum. Lægsta gildi NFH var 34, en lægsta 

mögulega gildi sem hægt er að fá er 12. Þar sem meðaltal NFH er í efri kantinum er augljóst 

að um neikvæða skekkju er að ræða. 

 

 

Niðurstöður studdu ekki tilgátu. Víxlhrif voru ómarktæk við α=0,05. Samkvæmt 

niðurstöðum sést ekki mælanlegur munur á milli þeirra sem eru háir á persónuleikaþættinum 

NFH og þeirra sem eru lágir. Þátttakendur sem voru háir á NFH voru ekki líklegri til að muna 

fyndar auglýsingar en þeir sem voru lágir (sjá töflu 4) 

Tafla 4. Aðfallsgreining hlutfalla: Víxlhrif. 
 

B Staðal-villa Wald df Mark-tækt 
Áhættu-

hlutfall (B) 
Auglýsing með 
húmor/án húmors 

3,044 4,132 ,542 1 ,461 20,979 

NFH -,064 ,037 3,115 1 ,078 ,938 
Víxlhrif -,025 ,064 ,150 1 ,699 ,976 
Skurðpunktur 3,848 2,230 2,978 1 ,084 46,893 

Tafla 2. Aðfallsgreining hlutfalla: Áhrif húmors á endurheimt. 
  

      
95% öryggisbil fyrir 

áhættuhlutfall (B) 
 

B 
Staðal-

villa Wald df Marktækt 
Áhættu-hlutfall 

(B) Neðri Efri 
Auglýsing 
með eða án 
húnors. 

1,138 ,425 7,152 1 ,007 3,120 1,355 7,183 

Skurð-
punktur 

-,039 ,280 ,020 1 ,889 ,962   

Tafla 3. Lýsandi tölfræði helstu breyta. 
 N Lægsta gildi Hæsta gildi Meðaltal Miðgildi Staðalfrávik 
NFH 103 34 77 62,06 62 8,030 

Spurningar 103 0 10 3,12 3 3,110 
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Umræða 
Markmið þessarar rannsóknar var að kanna hvort að þeir sem eru háir á NFH skalanum séu 

líklegri til að muna eftir auglýsingum með húmor. NFH skalinn er persónuleikaþáttur sem 

mælir þörf fyrir húmor. 

Tilgáta 1: Tengsl húmors við auglýsingar 

Til að raunprófa tilgátu 1 var fólk beðið um að skoða grein með auglýsingum sem innihélt 

annað hvort húmor eða engan húmor. Athugað var hvort fólk sem skoðaði grein með 

fyndnum auglýsingum mundi betur eftir auglýsingum heldur en þeir sem skoðuðu greinar 

með auglýsingum sem skorti húmor. Tilgátan hlaut stuðning hér. Niðurstöður benda til þess 

að fólk er líklegra til að muna eftir fyndnum auglýsingum heldur en ófyndnum. Þátttakendur 

mundu eftir fleiri atriðum úr auglýsingum sem innihéldu húmor heldur en auglýsingum sem 

voru án húmors. Þetta er í samræmi við fyrri rannsóknir Weinberger sem sýna að fyndnar 

auglýsingar grípi athygli og viðhaldi henni betur heldur en ófyndnar auglýsingar. Weinberger 

færði sannanir fyrir því að bein tengsl séu á milli húmors og endurheimtar á auglýsingu (Cline 

og Kellaris, 2007). Eins og rannsókn Duncan og félaga sýndi stuðlar húmor að auknu námi á 

innihaldi auglýsingar. Því er ekki ósennilegt að þátttakendur muni betur eftir auglýsingu með 

húmor óháð NFH þættinum einfaldlega sökum þess að auglýsingar með húmor bæta nám á 

innihaldi auglýsingar (Duncan o.fl., 1984). Þess ber að geta að mælingarnar fóru fram í 

raunverulegum tilraunaaðstæðum. Niðurstöður okkar styrkja því niðurstöður fyrri rannsókna 

um þetta efni. 

Tilgáta 2: Tengsl NFH við endurheimt auglýsinga með eða án húmors 

Tilgáta tvö var sú að áhrif húmors í auglýsingum sé háð NFH persónuleikaþættinum. Sú 

tilgáta stóðst ekki en húmor í auglýsingum var ekki háður NFH. Þar sem víxlhrifin voru 

ómarktæk getum við ekki haldið fram að NFH hafi verið áhrifavaldur í því hvort þátttakendur 

mundu eftir auglýsingunni. Rannsókn Cline og Kellaris (2007) sýndi að þeir sem voru háir á 

NFH skalanum mundu frekar eftir fyndnum auglýsingum heldur en þeir sem voru lágir á 

skalanum og því eru þessar niðurstöður ekki í samræmi við fyrri niðurstöður Cline og 

Kellaris. 

Það er rökrétt að halda því fram að húmor hafi mismikil áhrif á fólk, við þekkjum vel 

fólk sem hefur lítinn húmor og hlær síður að bröndurum. Ætla má að auglýsingar með húmor 

hafi minni áhrif á þetta fólk. Því ef auglýsingin gleður lesanda ekki þá er ekkert sem sker hana 
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frá öðrum ófyndnum auglýsingum. Það er því líklegt að þessi hugsmíð, þörf fyrir húmor, sé 

til. Sumt fólk virðist sækja í húmor í umhverfinu. Sem dæmi má nefna að sumt fólk sækir 

meira í gamanmyndir og gamanþætti á meðan aðrir sækja meira í alvarlegri kvikmyndir og 

þætti. Það myndi líklega mælast munur á milli þessara hópa í hversu mikið það sækir í húmor 

í umhverfinu. 

Við teljum að skalinn sem var notaður í þessari rannsókn hafi verið að mæla 

persónuleikaþáttinn þörf fyrir húmor eins og hann átti að gera. Því til stuðnings mældist 

skalinn áreiðanlegur í Bandaríkjunum í rannsókn Cline og félaga (1999). Einnig mældist 

skalinn áreiðanlegur í þessari rannsókn. Fylgni við heildareinkunn var yfir 0,3 hjá öllum 

atriðum skalans nema í einu atriði (5a „fólk segir að ég sé skarpur“) (e. people tell me that I 

am quick-witted). En atriðið hafði einnig lága fylgni við heildareinkunn hjá Cline (Crawford 

og Gregory, 2008). Fólk tengir oft hugtakið skarpur við að vera klár frekar en að tengja það 

við húmor. Kvarðar þurfa að vera áreiðanlegir til að hægt sé að búast við að fá þær 

niðurstöður sem gert er ráð fyrir. Kvarðinn sem Cline og félagar bjuggu til (1999) var hér 

þýddur yfir á íslensku. Einnig var athugað réttmæti þýðingar með bakþýðingu. Strangt 

próffræðilegt mat á kvarðanum fór þó ekki fram, en talið var að próffræðilegir eiginleikar 

kvarðans væru ásættanlegir. Einnig er rétt að benda á að í rannsókn Cline og félaga (2003) 

mældust marktæk áhrif húmors á viðhorfi til auglýsinga og víxlverkandi áhrif NFH á 

frumbreytuna húmor. Að sama skapi fengust sambærilegar niðurstöður þegar Cline og 

Kellaris (2007) athuguðu áhrif húmors á endurheimt auglýsinga og víxlverkandi áhrif NFH. 

Fyrst skalinn virðist mæla einhvern þátt í Bandaríkjunum þá er ólíklegt að hann sé að 

mæla eitthvað allt annað hér á landi. En fyrst það má færa rök fyrir því að hugsmíðin sé til og 

að skalinn sé líklegast að mæla þörf fyrir húmor, af hverju eru niðurstöður okkar þá ekki í 

samræmi við niðurstöður Cline og Kellaris (2007)?  

Ein hugsanleg skýring er sú að aðstæður í þessari rannsókn voru ekki sambærilegar 

við aðstæður í rannsókn þeirra, aðstæðurnar hjá þeim voru ekki eins raunverulegar og í 

þessari rannsókn. Það er því mögulegt að við raunverulegar aðstæður taki allir eftir húmor í 

auglýsingum óháð því hvort þeir hafi þörf fyrir húmor. Við viljum því meina að athygli sé 

ekki háð þörf fyrir húmor. Sem sagt, þó einstaklingur sé hár á NFH þættinum er ekki þar með 

sagt að hann taki frekar eftir auglýsingum með húmor. 

 Einnig gæti mögulega verið að húmorinn í auglýsingunum hafi verið það sterkur að 

hann hafi bæði haft áhrif á þau sem hafa mikinn húmor og þá sem hafa lítinn húmor. Í opnu 

spurningunum í lokin nefndu flestir að þeim fannst hælakrems auglýsingin mjög fyndin. 
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Þegar gögnin eru skoðuð þá voru bara sjö einstaklingar undir miðjunni á kvarðanum (48) og 

sá lægsti var með einkunina 34 (sjá viðauka 6). Lægsta mögulega einkunn á NFH kvarðanum 

er tólf og hæsta 84. Því var lægsti þátttakandinn við fyrstu fjórðungsmörk. Flestir í úrtakinu 

telja sig því hafa yfir meðal þörf fyrir húmor og því voru fáir sem voru lágir á NFH. Við 

teljum að víxlhrifin hafi ekki verið marktæk vegna þess að húmorinn hafði áhrif á flesta í 

úrtakinu. Ef fleiri hefðu verið fyrir neðan 48 teljum við líklegra að marktæk víxlhrif hefðu 

komið fram. 

Möguleg skekkja niðurstaðna er vegna gerð úrtaks. En ólíklegt er að hún ein og sér 

hafi orsakað ómarktæk víxlhrif. Notast var við hentugleikaúrtak úr Háskóla Íslands. Afleiðing 

þess er að kynjahlutfall, félagsleg staða og aldur er annað en í þýði.  

Við teljum að samspil allra ofangreindra þátta hafi orsakað það að víxlhrif NFH 

breytunar reyndust ómarktæk. Það er: Öðruvísi aðstæður, húmorinn er öðruvísi, auglýsingar 

of fyndnar, úrtaksskekkja og fáir mældust undir meðallagi í þörf fyrir húmor. 

Hagnýting niðurstaðna 

Eins og fyrri rannsóknir hafa sýnt vekja auglýsingar með húmor meiri athygli og fólk man 

þær betur. Auglýsendur nota þessa þekkingu ítrekað enda er húmor í auglýsingum talsvert 

notaður í dag. Til stuðnings má benda á að 80% auglýsinganna í dýrasta auglýsingatíma 

heims (í hálfleik í Super Bowl) innihalda húmor (Kinde, 2011). Auglýsendur keppast við að 

ná athygli fólks og auka endurheimt á vörunni. Því er tilvalið fyrir auglýsendur að nota húmor 

í auglýsingum sé húmorinn tengdur vörunni og það sé við hæfi að nota hann (Scott o.fl., 

1990). Þar sem vörumerkin í rannsókninni voru öll uppspunnin og ekki þekkt áður er ljóst að 

húmor í auglýsingum auðveldar endurheimt á vörumerkjum, slagorðum og hvað sé verið að 

auglýsa á áður óþekktum vörum. Húmor í auglýsingum ætti því að gagnast 

auglýsingaframleiðendum til að fá neytendur til að muna eftir nýjum slagorðum og 

vörumerkjum. 

Rannsóknir sem má gera í framhaldi og takmarkanir rannsóknar 

Í rannsókn Cline og Kellaris (2007) var lítill ómarktækur munur á milli þeirra sem voru háir 

og lágir á NFH hvað það varðar að muna eftir auglýsingum án húmors. Í þessari rannsókn 

kom fram sami munur. Að jafnaði mundu þeir sem voru lágir á NFH eftir tveimur atriðum af 

níu mögulegum en þeir sem voru háir mundu eftir engu atriði að jafnaði. Munurinn var þó 

ómarktækur. Það væri áhugavert að athuga þetta nánar. Mögulega voru afköst ekki næg til að 
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geta hafnað núlltilgátu. En ef sömu áhrif eru að koma fram aftur og aftur má draga þá ályktun 

að þarna séu raunveruleg áhrif til staðar. Cacioppo og Petty (1982) settu fram 

persónuleikaþáttinn Need for Cognition (NFC). Þátturinn kemur í framhaldi af kenningu 

þeirra um viðhorfabreytingar, kjarnaleið og jaðarleið. Þeir sem eru háir á NFC eru líklegri til 

að fara kjarnaleið heldur en jaðarleið. Þeir vilja frekar hugsa um þau rök sem auglýsing setur 

fram frekar en að heillast af fallegu stúlkunni sem situr á húddinu á bílnum. Húmor er einnig 

mun líklegri til að fá fólk til að fara jaðarleið þegar það metur auglýsingu (Hoyer, 2006). 

Húmorinn fær kaupandann til að líka við vöruna óháð styrk raka. Það mætti athuga hvort 

NFH og NFC séu sitthvor póllinn á sömu víddinni. Ef svo er mætti útbúa rannsóknina þannig 

að hópur 1 fær fyndna auglýsingu sem höfðar til jaðarleiðar og hefur því veik rök. Hópur 2 

fær ófyndna auglýsingu sem höfðar til kjarnaleiðar og hefur fá sterk rök eins og kenning 

Cacioppo og Petty segir til um. Ef þetta er sama víddin þá má skýra af hverju niðurstöður 

þessarar rannsóknar og rannsóknar Cline og Kellaris (2007) sýni ekki meiri mun á milli þeirra 

sem eru háir og lágir á NFH í húmorslausum auglýsingum. Þá eru þeir sem eru lágir á NFH í 

raun háir á NFC. Þá væri réttari ályktun að lítill munur mælist á milli þeirra sem eru háir á 

NFH og þeir sem eru lágir á NFH (og háir á NFC) í auglýsingum sem skorta húmor þar sem 

auglýsingin höfðar til hvorugs hópsins. Auglýsing án húmors og með sterkum rökum myndi 

þá höfða meira til þeirra sem eru lágir á NFH. 

Einnig þarf að kanna betur próffræðilega eiginleika NFH skalans og staðla hann. Að 

auki þyrfti að laga kvarðann þannig fólk nýti hann allann. Betra er að dreifingin 

normaldreifist kringum 48. Eftir stöðlun væri áhugavert að vita dreifingu NFH á Íslandi og sjá 

hvaða hópar eru háir á þættinum. Höfundar vita ekki til þess að neinar rannsóknir hafi verið 

gerðar hér á landi á þessum persónuleikaþætti. Einnig er kvarðinn ekki eldri en fjórtán ára í 

Bandaríkjunum og eflaust á þessi persónuleikaþáttur eftir að þróast meira með tímanum. Til 

samanburðar var byrjað að þróa hugmyndina að fimm þátta persónuleika líkaninu (NEO-PI-

R) með rannsókn Allport og Odbert árið 1925 (Block, 1995). Þó að fimm þátta líkanið hafi 85 

ára sögu þá er það enn umdeilt.  

Samanekt og lokaorð 

Tilgangur rannsóknar var að athuga hvort húmor í auglýsingum hefði áhrif á minni. Við 

spáðum að fólk myndi frekar eftir auglýsingum sem innihéldu húmor heldur en auglýsingum 

sem innihéldu engan húmor. Sú tilgáta okkar stóðst með marktækum mun. 
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Einnig var sett fram tilgáta sem byggði á rannsóknum Cline og félaga (1999). Spáð 

var að persónuleikaþátturinn þörf fyrir húmor hefði víxlverkandi áhrif á hvort húmor hefði 

áhrif á endurheimt auglýsingar. Talið var að þeir sem væru háir á NFH myndu frekar eftir 

auglýsingum með húmor. Ekki fékkst mælanlegur munur á hópunum tveimur, þeim sem voru 

háir á NFH skalanum og þeim sem voru lágir á NFH skalanum. 

Talið var að víxlhrif NFH hefðu ekki verið marktæk vegna samanlagðra áhrifa 

eftirfarandi þátta: Aðstæður voru öðruvísi í rannsóknum Cline og þessari rannsókn, húmorinn 

sem notaður var í auglýsingarnar var öðruvísi, möguleikinn á því að auglýsingarnar í þessari 

rannsókn hefðu verið of fyndnar, líkleg úrtaksskekkja vegna þess að hentugleikaúrtak var 

notað í stað slembiúrtaks og vegna þess að fáir mældust undir meðallagi í þörf fyrir húmor.  

Einn styrkleiki rannsóknar er að hún fór fram við náttúrulegar aðstæður. Þó það dragi 

yfirleitt úr áhrifum frumbreyta og fleiri blendibreytur séu til staðar þá eykst ytra réttmæti 

niðurstaðna. Annar styrkleiki rannsóknar er að vörurnar sem voru kynntar voru tilbúningur. 

En talið var að ef þekkt vörumerki eða auglýsing væri notuð myndu líkur á eftirtekt aukast og 

það myndi skekkja niðurstöður. 
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Viðauki 1 
NFH skalinn 

1 
Mjög 

óeinkennandi 
fyrir mig 

2 
Óeinkennandi 

fyrir mig 

3 
Hlutlaus 

4 
Einkennandi 

fyrir mig 

5 
Mjög 

einkennandi 
fyrir mig 

 

Hluti A INNRI ATRIÐI 

1a. _____ Fólk býst við að ég segi fyndna hluti. 

2a. _____ Ég fæ fólk til að hlæja með því sem ég segi. 

3a. _____ Ég kem oft með hnyttnar athugasemdir. 

4a. _____ Ég er góður í að finna upp brandara eða fyndnar sögur. 

5a. _____ Fólk segir að ég sé skarpur. 

6a. _____ Ég finn oft fyrir þörf til að láta aðra hlæja. 

 

Hluti B YTRI ATRIÐI 

1b. _____ Ég er smekksmaður á húmor. 

2b. _____ 
Ég kýs frekar aðstæður þar sem fólki er frjálst að tjá eigin 
húmor. 

3b. _____ Ég nýt þess að vera með fólki sem segir brandara eða fyndnar 
sögur. 

4b. _____ Ég les oft brandara eða fyndnar sögur. 

5b. _____ Ég nýt þess að vera í kringum skarpt fólk. 

6b. _____ Ég þarf að vera með fólki sem hefur skopskyn. 
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Viðauki 2 
Fyrirmæli 

Kæri þátttakandi 

Könnun þessi er framkvæmd af nemendum á lokaári grunnnáms við sálfræðideild 
Háskóla Íslands.  
 
Könnunin tengist félagssálfræði og verið er að kanna viðhorf til blaðsins Ský. 
 
Við viljum biðja þig um að renna mjög lauslega yfir eina grein og svara svo nokkrum 
viðhorfaspurningum. Ekki er spurt úr efni greinarinnar og því óþarfi að lesa hana 
ítarlega. Könnunin er einungis 22 spurningar og ætti því ekki að taka langan tíma. 
Það væri mjög vel þegið, ef þú værir tilbúin(n) til að verja nokkrum mínútum af tíma 
þínum í að svara þessari könnun. Því fleiri sem svara, því marktækari verður 
niðurstaða rannsóknarinnar. 

Vinsamlegast svarið eftir bestu getu. Engum er skylt að svara einstaka spurningum 
né listanum í heild sinni. Ekki er hægt að rekja svörin að nokkru leiti til einstakra 
þátttakenda. 
 
Með fyrirfram þökk, 
Helgi Guðmundsson og Pétur Marinó Jónsson 
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Viðauki 3 
Truflunarverkefni 

Vinsamlegast leggið mat á eftirfarandi staðhæfingar 

 

1 
Algjörlega 
ósammála 

2 
Frekar 

ósammála 

3 
Hvorki né 

4 
Frekar 

sammála 

5 
Algjörlega 
sammála 

 

1. _____ Greinin var skemmtileg. 

2. _____ Textinn var illa skrifaður. 

3. _____ Textinn var of langur. 

4. _____ Á heildina litið er viðhorf mitt til blaðsins jákvætt. 
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Viðauki 4 
Mæling á endurheimt 

Vinsamlegast svarið eftirfarandi spurningum eftir bestu getu. 

1.  Tókstu eftir vörumerkjaauglýsingu í blaðinu? 

2. Eftir hvaða vörumerkjum tókstu eftir? 

 

3. Hvaða vöru var verið að auglýsa?  

Hælakrem  Kaffi  Hjólreiða-
verslun  Íþrótta-

miðstöð  

Danskennsla  Hnetur  Veitingastaður  Fataverslun  

Skriffæri  Hraðflutninga-
þjónusta  Orkudrykkur  Snakk  

4. Hvaða skilaboð stóðu í auglýsingunni/auglýsingunum? 

 Kennum Samba, jive, chachacha og hipphopp. Nánari upplýsingar á dansinn.is. 

 Hollt og gott fyrir þig. 

 Brasilískt kaffi frá …. 

 Hamlet vildi óska að hann hefði átt svo góðann penna. 

 … klæðir þig upp. 

 Seiðandi hælar frá …. 

 Gef mér fimmu. 

 Ný námskeið að byrja í janúar. www.hofid.is fyrir nánari upplýsingar. 

 Leggðu bílnum og hjólaðu í vinnuna. 

 Snakkaðu þetta! 

 Einu flutningamennirnir sem mæta á réttum tíma. 

 … energy drink, skerpir athygli! 

Já  Nei 

   



  

30 

 

 

5. Miðað við auglýsingarnar, gætiru hugsað þér að kaupa einhverja af 
þessum vörum? 

…………………………………………………………………………………..………

…………………………………………………………………………..………………

…………………………………………………………………..………………………

…………………………………………………………..………………………………

………………………………………………….. 

6. Fannst þér einhver auglýsingin skopleg eða skemmtileg? 

…………………………………………………………………………………..………

…………………………………………………………………………..………………

…………………………………………………………………..………………………

………………………………………………………….. 
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Viðauki 5 

Áreiti tilraunar 

 
Mynd 1. Tímaritsgrein 



  

33 

 

 

  

Mynd 2. Hælakrem – auglýsing með húmor. 

Mynd 3. Hælakrem – auglýsing án húmors. 
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Mynd 4. Yoga hofið – auglýsing með húmor. 

Mynd 5. Yoga hofið – auglýsing án húmors. 
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Mynd 6. Orkudrykkur – auglýsing með húmor. 

Mynd 7. Orkudrykkur – auglýsing án húmors. 
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Viðauki 6 
Dreifing persónuleikaþáttarins þörf fyrir húmor 

 

Mynd 1. Dreifing NFH 
* Lægsta mögulega gildi NFH er 12. Hæsta mögulega gildi er 84. Því er einstaklingur sem mælist með 48 
á skalanum með meðalþörf fyrir húmor. 


