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44 % 
av alle reklamer bruker humor som virkemiddel

(Kilde: Kantar Millward Brown)

Bruk av humor som virkemiddel er utbredt



Den mest åpenbare grunnen er at humor er oppmerksomhetsskapende
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Humors effekt på brandingen er så som så
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Dårlig humor = dårlig reklame
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Humor er subjektivt
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Humor tar mye «plass»
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Strategisk bruk av humor – Kjenn deg selv og budskapet ditt

https://en.wikipedia.org/wiki/File:Google_2015_logo.svg


Velg den formen for humor som passer budskapet og merkevaren
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Humor som er ment å sjokkere
Kan ofte være litt rar, til og med støtende
De som “skjønner det” vil like at den er så 

ukonvensjonell
Ikke politisk korrekt

Sjokkerende humor
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Uskyldig humor
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 Søt og uskyldig humor

 Svært lett å like, vennlig, ofte ‘søt’ – benytter dyr, 
babyer etc.

 Appellerer til alle – treffer en emosjonell kjerne






Ovenfra og ned humor
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 Dette er humor som går på andres bekostning

 Det er alltid en vinner og en taper – en inn- og 
utgruppe

 Ikke alltid politisk korrekt






Hverdagslig humor
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 Ukomplisert humor som forener oss

 Naturlig, aldri støtende

 Vi ler av det hverdagslige

 Like appellerende for voksne og barn






Smart humor
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 Dette er smart humor som krever at man må tenke

 Bruker kulturelle referanser

 Ikke like opplagt som andre typer humor

 Definitivt voksen, ofte tørr



Leken humor
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 Veldig opplagt humor – ikke noe man trenger å 
tenke seg frem til

 Leken og til tider barnslig

 Kan ofte ligge tett mot slapstick






For å oppsummere
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 Husk at humor er et virkemiddel, ikke et mål i 
seg selv

 Tenk strategisk på hvilken type humor som 
passer budskapet og merkevaren

 Pass på at humoren ikke tar for stor «plass»
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