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RESUMEN: Este articulo revisa la literatura sobre los efectos del humor contenido en la publicidad. Examina
cémo se ha empleado el humor en los anuncios presentados a los Festivales Publicitarios de San Sebastian
desde 1989 hasta 2002. Y en ellos se mide la cantidad y evolucion de los contenidos humoristicos, la relevancia
del humor en el argumento, la integracién entre el humor y el producto anunciado, la orientacién emotiva o infor-
mativa del mensaje y la correlacion entre la presencia del humor y el hecho de resultar premiado.
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ABSTRACT: This article reviews literature on the effects of humor present in advertising. It examines how humor
has been used in the commercials submitted to the San Sebastian Advertising Festival from 1989 to 2002. And,
in such advertisements, it measures the quantity and evolution of humor content, the dominance of humor in
storylines, the relation between humor and the promoted product, the emotive/informative orientation of the

message, and the correlation between the presence of humor and the reception of awards.
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El' humor es uno de los recursos creativos mas uni-
versales en la publicidad que, por ejemplo, apare-
ce aproximadamente en un tercio de las campanas
emitidas por television en Estados Unidos y el Rei-
no Unido (Toncar, 2001). La frecuente presenta-
cion del humor en la publicidad actual contrasta
con la seriedad predominante a principios del si-
glo xx, una época en la que los contenidos publici-
tarios eran eminentemente informativos (Beard,
2005). Este sobrio enfoque fue suavizandose pau-
latinamente pero tuvieron que pasar bastantes dé-
cadas hasta llegar a la aceptacion generalizada del
humor: es ilustrativo que el famoso publicista Da-
vid Ogilvy defendiera en los anos sesenta que la
publicidad debia resistir la tentacion de entretener
y que hasta los ochenta no llegara a aceptar que el
humor podia vender (Weinberger y Campbell,
1990). Hoy en dia, el humor es un estimulo emocio-
nal generalmente apreciado por anunciantes, pu-
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blicistas y consumidores de todo el mundo, con las
naturales diferencias entre culturas, pero con se-
mejanzas genuinas de la condicién humana.

La proliferacién de contenidos humoristicos en la
publicidad no ha ido acompanada por un creci-
miento proporcional de la literatura sobre cémo
funciona e influye el humor, aunque se hayan
acumulado numerosas investigaciones en las Ul-
timas décadas. En Espanfa, la escasez de estu-
dios autéctonos es particularmente llamativa a
pesar de que, como veremos mas adelante, el
humor es un recurso utilizado con mucha fre-
cuencia. La presente investigacion mide la canti-
dad de humor contenido en la publicidad audio-
visual en Espafa, examina su evolucién durante
los Ultimos afos y describe las caracteristicas de
los anuncios con humor (forma del mensaje, tipo
de producto, etc.).
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ANTECEDENTES EN LA LITERATURA

Una parte de la literatura ha expuesto los posibles
beneficios y perjuicios ligados al uso del humor en
la publicidad. Entre los beneficios cabe senalar los
siguientes: reducir los prejuicios y las reacciones
contrarias a los anuncios (Alden, Hoyer y Lee,
1993); generar una atmdésfera agradable que facili-
te la asimilacion del mensaje (Scott, Klein y Bryant,
1990); y llamar la atencién del publico, aumentar el
recuerdo de la marca e incluso hacer mas persua-
siva la campana (Duncan, 1979; Sternthal y Craig,
1973). A su vez, el humor conlleva estos posibles
perjuicios: distraer del mensaje principal, motivan-
do aveces que el contenido divertido sea mejor re-
cordado que la propia marca promocionada
(Speck, 1990); hacer menos repetible la campana
debido a la fugacidad del humor (Gelb y Zinkhan,
1985y 1986); y emplear un tipo de humor ofensivo
para algun segmento diferente del publico objetivo
(Madden y Weinberger, 1984).

Por otra parte, aunque los publicistas consideren
mayoritariamente que el humor mejora la efectivi-
dad publicitaria (Madden y Weinberger, 1984) y
existan muchas campanas ilustrativas (Tellis y Re-
dondo, 2002), el perenne reto de los investigado-
res ha sido distinguir cuéando resulta efectivo el hu-
mor en la publicidad y en qué situaciones es indife-
rente 0 incluso inapropiado (Chattopadhyay vy
Basu, 1990). En esta linea de investigacion, diver-
sos estudios han identificado qué tipos de produc-
tos son mas proclives al humor y en qué condicio-
nes es mas efectiva la camparna humoristica (tipo
de mensaje, medio de comunicacion, publico ob-
jetivo, etc.). Las principales conclusiones son rela-
tivamente heterogéneas y en algunos casos con-
tradictorias, pero Weinberger y Gulas (1992) ex-
tractaron ocho reglas observables con caracter
general en la literatura.

1. El humor llama eficazmente la atencion. Por
tanto, ayuda a cumplir el primer objetivo de la
comunicacion: hacerse notar en un entorno
habitualmente saturado de publicidad.

2. El humor no dificulta la comprension ni la re-
tencion del mensaje. Aungue en algunos ca-
s0s se haya observado que el humor distrae
del mensaje principal, es mas probable que el
humor no afecte a la comprension ni al recuer-
do de la campana.

3. Un mensaje con humor no es claramente mas
persuasivo que un mensaje sin humor. Algu-

nas investigaciones han concluido que el hu-
mor posee capacidad persuasiva pero, al no
haberse controlado los factores condicionan-
tes (por ejemplo, tipo de publico), no es posi-
ble generalizar rigurosamente.

4. El humor no aumenta la credibilidad. La pre-
sencia de contenidos humoristicos general-
mente no afecta a la confianza del publico ha-
ciala campana o la marca, aunque en algunos
casos si se ha observado cierto deterioro de la
credibilidad.

5. El'humor aumenta la satisfaccion de la audien-
cia. Esta es la tendencia méas acentuada y me-
rece especial atencion cuando los contenidos
publicitarios son prioritariamente emocionales.

6. El humor relacionado es mejor que el humor
no relacionado. Es decir, la efectividad del hu-
mor es mayor cuando el contenido humoristico
estd bien integrado con los objetivos de la
campana.

7. Las caracteristicas del publico afectan a la
efectividad del humor. Los jévenes, los de ma-
yor posicion social y quienes tienen estudios
superiores son considerados segmentos me-
jor predispuestos para el humor (Madden y
Weinberger, 1984). Por otra parte, la reaccion
ante cada tipo de humor varfa en funciéon del
género, la edad y otras caracteristicas socio-
demogréficas.

8. El humor es mas o menos apropiado en fun-
cion de la naturaleza del producto. El humor
es mas efectivo con marcas existentes que
con nuevos productos. Ademas parece mas
apropiado para bienes de compra frecuente y
productos que se eligen con criterios emocio-
nales.

La conveniencia del humor en funcién de la natura-
leza del producto ha sido objeto de varias investi-
gaciones. Estas han utilizado frecuentemente una
clasificacion que distingue cuatro tipos de produc-
tos en funcion de dos dimensiones del comporta-
miento del consumidor: en primer lugar, que el
comprador realice mucho o poco esfuerzo en la
compra (dedicacion intensa o moderada); y se-
gundo, que la decisién sea tomada con criterios
prioritariamente racionales o emocionales (orienta-
cion racional o emocional). Este sistema de clasifi-
cacion, que fue propuesto por Vaughn (1986) y lue-
go validado por Ratchford (1987), es utilizado en el
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presente estudio. Las investigaciones han encon-
trado repetidamente que el humor es mucho méas
frecuente en los productos caracterizados por una
dedicacién moderada y una orientacién emocio-
nal; y que la menor frecuencia del humor corres-
ponde a los productos definidos por una dedica-
cion intensa y una orientacion emocional (Toncar,
2001; Weinberger y Campbell, 1990; Weinberger y
Spotts, 1989). Otros estudios han concluido que el
humor es menos apropiado cuando los consumi-
dores necesitan mucha informacién del producto
(Zhang, 1996ay 1996b) o se trata de bienes o ser-
vicios de importancia econémica (Scott, Klein y
Bryant, 1990).

Con respecto a los medios de comunicacion, el
uso del humor es mucho mas frecuente en televi-
sién y radio que en revistas (Weinberger et al.,
1995). De hecho, muchos publicistas consideran
que el humor es mas apropiado en los medios au-
diovisuales que en los impresos (Madden y Wein-
berger, 1984), aunque existan evidencias de su
efectividad en ambos tipos de medios (Duncan y
Nelson, 1985; Madden y Weinberger, 1982).

ESTUDIO SOBRE EL HUMOREN LA _
PUBLICIDAD AUDIOVISUAL EN ESPANA

La actual investigacion consiste en examinar la
cantidad y cualidad del humor contenido en 1.626
anuncios de television y cine que concursaron en
los Festivales Publicitarios de San Sebastian entre
1989 y 2002 (Dichos anuncios habian sido recopi-
lados en una coleccion de DVDs que el periédico
Cinco Dias ofrecié a sus lectores en 2003). Este
certamen publicitario ha seguido siendo organiza-
do en la sede donostiarra por la Asociacién Espa-
Aola de Agencias de Publicidad, pero desde 2003
es denominado E/ Sol, Festival Publicitario Iberoa-
mericano y admite la inscripcion de piezas prove-
nientes de todos los palses de habla hispanay por-
tuguesa.

Metodologia

Los 1.626 anuncios fueron examinados detenida-
mente, sopesando la presencia de contenidos hu-
moristicos, la relevancia del humor en el mensaje,
la orientacion emotiva o informativa del mensaje,
etc. Para enjuiciar los casos ambiguos se definie-
ron unos criterios de tipificacion acordes con los
encontrados en la literatura (Speck, 1990; Spotts,
Weinberger y Parsons, 1997). A continuacion se
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detallan las variables recopiladas en cada anuncio,
los criterios de asignacion a las alternativas defini-
das y la codificacion empleada.

a) Presencia de humor. EI humor se consideré
presente si el anuncio presentaba algin con-
tenido visual y/o verbal que suscitara risa
(aungue no necesariamente provocase car-
cajadas). En caso afirmativo esta variable fue
codificada como 1, mientras que en la situa-
cién contraria recibié el valor 0.

b)  Relevancia del humor. EI humor fue registra-
do como dominante cuando desempenaba
un papel principal en la estructura del anun-
cio, de manera que si los contenidos humo-
risticos hubiesen sido eliminados el anuncio
habrfa perdido su sentido. En dicha situacién
esta variable fue codificada con el valor 1y en
la situacion opuesta con 0.

c) Relacién entre el humor y el objeto anuncia-
do. Esta relacién fue computada cuando el
humor estaba relacionado con el producto,
SUS USOS, sus beneficios, el nombre de mar-
ca o los usuarios tipicos. En tales circunstan-
cias esta variable recibi6 el cédigo 1y en
caso contrario el valor 0.

d)  Orientacion del mensaje. El anuncio fue califi-
cado como emocional cuando transmitia
prioritariamente unos contenidos audiovisua-
les que reforzaban la imagen del producto
con independencia de sus caracteristicas
tangibles. Por el contrario, el anuncio fue cali-
ficado como informativo cuando enfatizaba
en las caracteristicas tangibles del producto.
La primera alternativa fue codificada como 1
y la segunda como O.

e)  Anuncio premiado. Un anuncio fue registrado
como premiado cuando habia recibido cual-
quiera de los galardones (oro, plata'y bronce)
del Festival Publicitario de San Sebastian. Se
asigné el valor 1 cuando el anuncio figuraba
en el palmarés y el valor 0 en caso contrario.

Finalmente, los productos anunciados fueron clasi-
ficados de acuerdo con la matriz de Vaughn (1986)
que, como se dijo antes, distingue cuatro opciones
en funcién de que la compra de producto requiera
mucho o poco esfuerzo (dedicacion intensa o
moderada) y sea decidida con criterios prioritaria-
mente racionales o emocionales (orientacion racio-
nal o emocional). Los vehiculos, el equipamiento
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doméstico, los servicios financieros, las tecnolo-
gfas de la informacion y los viajes fueron conside-
rados productos con dedicacion intensa y orienta-
cion racional, y de esta opcién se recontaron 409
anuncios. Como productos con dedicacion intensa
y orientacion emocional se computaron 179 anun-
cios de cosméticos, confeccion, comercios y res-
taurantes. En la categoria de dedicacién moderada
y orientacion racional se identificaron 431 anuncios
de articulos de limpieza, comestibles, productos
farmacéuticos y medios de comunicacién y de
transporte. Y la opcion de productos de dedicacion
moderada y orientacién emocional congregd 291
anuncios de bebidas alcohdlicas y sin alcohol, ta-
baco, dulces y juegos. Los restantes 316 anuncios
fueron excluidos de esta matriz debido a su dificil
clasificacion (por ejemplo, las campanas de las or-
ganizaciones no lucrativas).

Resultados

La tabla 1 muestra la cantidad anuncios examina-
dos desde 1989 hasta 2002, asi como el nimero
de casos en que el humor estaba presente, era do-
minante, estaba relacionado con el producto vy
aparecia en mensajes emocionales. Estos resulta-
dos son descritos e interpretados a continuacion.

El humor estaba presente en 964 de los 1.626
anuncios examinados, lo que manifiesta que este
recurso creativo es muy frecuente en la publicidad
audiovisual espanola. La presencia del humor en el
59% de los casos supera claramente lo habitual en
Estados Unidos y Reino Unido, donde aparece
aproximadamente en un tercio de las campanas
emitidas por television. (No obstante, téngase en
cuenta que aqui se examinaron anuncios presenta-
dos a un Festival, es decir, una muestra selecta de
piezas publicitarias que pueden no representar fiel-
mente toda la publicidad televisiva). El empleo ma-
sivo del humor es particularmente oportuno en la

television, que es un medio con enorme capacidad
de sugestion y con la maxima cobertura en la po-
blacion.

La utilizacion del humor como recurso publicitario
presentaba una ligera tendencia creciente entre
1989y 2002, lo cual era compatible con pequenos
altibajos en el porcentaje anual de anuncios con
humor. Esta tendencia se concluye de la observa-
cién de un positivo y significativo coeficiente de co-
rrelacion de Pearson entre la presencia del humory
el ano del Festival (r = 0,187, p < 0,000). Una expli-
cacion tentativa de dicha tendencia es que el hu-
mor se ha estado empleando de forma creciente
para atraer la atenciony el favor de un publico cada
vez mas esquivo ante la saturaciéon publicitaria en
television.

En 838 de los 964 anuncios con humor, el contenido
humoristico despenaba un papel dominante (una
funcién no eliminable sin cambiar el sentido del
anuncio). Luego en el 87% de los casos el humor
era parte indispensable de la linea argumental, y
solo en el restante 13% los contenidos humoristicos
aparecian aislados o tenfan un caracter secundario.
Por tanto, el estimulo humoristico raramente era un
mero complemento acompanante de otros recur-
S0s publicitarios vertebradores de la campana. Este
papel dominante del humor en las campanas per-
manecio relativamente estable (con pequefios alti-
bajos) entre 1989 y 2002: de hecho, la correlacion
entre la relevancia del humor y el ano del certamen
no resulta significativa (r = 0,014, p = 0,667).

En el 76% de los anuncios con humor, el contenido
humoristico estaba relacionado con el producto,
Sus usos, sus beneficios, etc. Esta practica mayori-
taria es digna de elogio porque, como se dijo ante-
riormente, la literatura académica ha observado
casi sin excepcion que el humor resulta més efecti-
vo cuando esta bien integrado con el producto y
los objetivos de la campana. Sin embargo, no es

TaBLA 1. Evolucion del humor contenido en la publicidad audiovisual en Espafa: 1989-2002
1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | Total
Anuncios examinados. .. ........ 119 | 157 | 134 | 113 | 135 | 108 | 147 | 96 88 93 | 100 | 95 | 125 | 116 | 1.626
Anuncios conhumor. . .......... 57 67 67 63 70 56 89 | 65 60 66 75 | 56 89 84 964
Anuncios con humor dominante. .. | 53 | 56 | 56 57 63 49 78 | 56 51 57 65 | 41 80 76 838
Anuncios con humor relacionado . . 50 61 51 54 65 46 68 | 41 36 52 60 | 33 64 49 730
Anuncios emocionales con humor . 40 57 55 46 45 35 64 | 44 39 38 33| 45 56 50 647
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igualmente loable que la vinculacién del humor con
el producto se haya ido reduciendo de 1989 a
2002, una tendencia reflejada por la significativa
correlacién negativa entre la integraciéon del humor
y el ano del Festival (r = 0,189, p < 0,000).

En dos de cada tres anuncios con humor, los men-
sajes transmitidos enfatizaban en aspectos emo-
cionales. Este hecho responde légicamente al
modo habitual en que los contenidos humoristicos
influyen en el publico, porque el humor es una téc-
nica persuasiva eminentemente emocional. Por
eso sorprende que en los catorce anos analizados
se observe una tendencia a ofrecer progresiva-
mente mayor cantidad de informacién en los anun-
cios humoristicos, como indica la significativa co-
rrelacion positiva entre la orientacion del mensaje y
el aro del anuncio (r = -0,128, p < 0,000). Una po-
sible explicacién es que, ante el aumento del nivel
de formacion de los espafioles y la acumulacion de
experiencia de consumo, los anunciantes han ido
perdiendo confianza en estimulos exclusivamente
emocionales y han buscado un reforzamiento con
contenidos informativos.

Las variables «presencia de humor» y «anuncio
premiado» estaban positivamente correlacionadas
con un nivel de confianza superior al 95% (r = 0,063,
p = 0,011). Luego se puede afirmar que la presen-
tacion de contenidos humoristicos aumenta ligera-
mente la posibilidad de que el anuncio sea premia-
do en los Festivales. Este hallazgo —sin preceden-
tes en la literatura revisada— es especialmente
relevante para los creativos, ya que el uso del hu-

mor puede elevar el reconocimiento de sus cam-
panas por parte de la industria publicitaria. Sin
embargo, el hecho de ser galardonado en certa-
menes publicitarios es irrelevante para muchos
anunciantes, que estan mas interesados en el re-
conocimiento del publico y a la postre en el efecto
sobre las ventas.

Por otra parte, la tabla 2 presenta los niveles de hu-
mor encontrados en cada tipo de producto. La pre-
sencia del humor era légicamente maxima en los
productos caracterizados por una dedicacién mo-
derada y una orientacion emocional, igual que se
observé en las investigaciones de Toncar (2001),
Weinberger y Campbell (1990) y Weinberger vy
Spotts (1989). A su vez, la menor presencia del hu-
mor tenfa lugar en los productos de dedicacion in-
tensay orientacion racional. Este resultado diverge
de lo observado en los estudios recién citados,
aunque es bastante razonable, porque la influencia
del humor en la decisidon de compra de tales pro-
ductos es particularmente reducida.

En cuanto al papel dominante del humor, todos los
cuadrantes de la tabla 2 tenfan un porcentaje muy
semejante. Es decir, una vez decidida la inclusion
de contenidos humoristicos, estos desempenaban
un papel relevante en el argumento de la campana,
con independencia del tipo de producto.

La relacién temética entre el humor y el bien anun-
ciado era claramente mas frecuente en los produc-
tos con dedicacion moderada (dos cuadrantes in-
feriores de la tabla 2). Una explicacién plausible de

TABLA 2. Niveles de humor en funcién del tipo de producto

Productos con orientacion racional

Productos con orientacion emocional

Productos con
dedicacion intensa

Vehiculos, equipamiento doméstico, servicios fi-
nancieros, tecnologias de la informacion y viajes.

Humor presente: 57%
Humor dominante: 87%
Humor relacionado: 53%
Mensaje emocional: 72%

Cosméticos, confeccion, comercios y restauran-
tes.

Humor presente: 60%
Humor dominante: 89%
Humor relacionado: 58%
Mensaje emocional: 76%

Productos con
dedicacion
moderada

Articylos de limpieza, comestibles, groductos far-
macéuticos, medios de comunicacion y de trans-
porte.

Humor presente: 64%
Humor dominante: 89%
Humor relacionado: 76%
Mensaje emocional: 86%

Bebidas alcohdlicas y sin alcohol, dulces, tabaco
y juegos.

Humor presente: 77%
Humor dominante: 84%
Humor relacionado: 75%
Mensaje emocional: 67%
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esta tendencia es que el humor puede integrarse
naturalmente en los reclamos promocionales de
estos productos y producir el efecto deseado en un
tipo de publico poco dispuesto a esforzarse en la
compra. Por el contrario, la relacion tematica entre
el humory el bien anunciado fue mucho menos ha-
bitual en los productos con dedicacién intensa
(dos cuadrantes superiores). Esta tendencia ocu-
rre porque los compradores de tales productos se
esfuerzan en buscar diferentes opciones y evaluar
sus principales caracteristicas, en las cuales se
centran muchas campanas, mientras el humor es
relegado a funciones complementarias como
atraer la atencién o ganar la simpatia del publico.

El dilema entre un enfoque emotivo o racional para
una campana depende l6gicamente del tipo de
producto. Si los impulsos emocionales son deter-
minantes cuando el consumidor decide comprar el
producto, es recomendable que los mensajes pu-
blicitarios sean prioritariamente emocionales. Lue-
go los cuadrantes de la derecha en la tabla 2 (pro-
ductos con orientacién emocional) deberfan tener
mas contenidos emocionales que los de la izquier-
da (orientacion racional). Sin embargo, se observa
un desajuste incoherente al comparar los dos cua-
drantes inferiores: en los productos con dedica-
cibn moderada, los mensajes emocionales eran
mas frecuentes en la categoria de orientacion ra-
cional que en la de orientacidon emocional. Por tan-
to, es conveniente aumentar los contenidos infor-
mativos en los articulos de limpieza, los comesti-
bles y el resto de productos del cuadrante inferior
izquierdo, asf como aumentar los contenidos emo-
cionales en las bebidas, los dulces y los otros pro-
ductos del cuadrante inferior derecho.

CONCLUSIONES

El humor es un recurso empleado con muchisima
frecuencia en la publicidad audiovisual espanola,
en particular en los selectos anuncios que concur-
san en certdmenes publicitarios. Ademas, la utiliza-
cion del humor ha aumentado ligeramente entre
1989y 2002, quiza para paliar la reaccién del publi-
co ante la saturacion publicitaria. Como es logico,
el humor aparece con mayor frecuencia en los pro-
ductos caracterizados por una dedicaciéon mode-
rada y una orientacién emocional, y con menor fre-
cuencia en los productos de dedicacion intensa y
orientacioén racional.

El humor es un recurso creativo muy dominante de
manera que los contenidos comicos incluidos en

los anuncios normalmente llegan a constituir ele-
mentos irremplazables del argumento. Este papel
relevante del humor se ha observado con indepen-
dencia de los arnos y del tipo de producto.

La recomendable integracion entre el humor vy el
producto anunciado existe en tres de cada cuatro
casos. No obstante, se ha identificado una ligera
tendencia decreciente en las tasas anuales de inte-
gracion, un hecho que debe ser vigilado y enmen-
dado por los agentes de la industria, ante las reite-
radas evidencias de que el humor es mas influyen-
te cuando se presenta bien relacionado con el
producto. En funcion de la naturaleza del producto,
la integracion es claramente mas frecuente cuando
la dedicacion del comprador es moderada que
cuando es intensa.

En dos tercios de los anuncios, el contenido humo-
ristico es insertado en mensajes eminentemente
emocionales, lo cual resulta coherente con la habi-
tual ruta persuasiva del humor en la mente del pu-
blico. Asimismo, se ha observado una tendencia al
crecimiento de los mensajes informativos con hu-
mor, los cuales tratan de persuadir a los consumi-
dores por la via racional. En cualquier caso, es muy
conveniente que el mensaje (emotivo/informativo)
se ajuste a los criterios (emocionales/racionales)
que prioritariamente emplea el publico en la deci-
sién de compra. Por eso es paraddjico que los
mensajes emocionales con humor estén siendo
mas frecuentes en productos con orientacion ra-
cional (como articulos de limpieza y comestibles)
que en productos con orientacion emocional
(como bebidas y dulces).

La significativa correlacién observada entre la pre-
sencia de humor y la obtencién de premios pone
de manifiesto que la inclusion de contenidos hu-
moristicos aumenta ligeramente la probabilidad de
ser galardonado en certdmenes publicitarios.

Todas las conclusiones excepto la Ultima no son in-
mediatamente trasladables a la publicidad audiovi-
sual espanola en su conjunto. La muestra utilizada
en el presente estudio comprende anuncios cuida-
dosamente seleccionados para concursar en el
Festival de San Sebastian. Sin duda, estos anun-
cios presentan una calidad creativa superior a la
publicidad que habitualmente se emite en televi-
sién o se exhibe en los cines. Por tanto, es proba-
ble que algunos de los resultados encontrados
sean directamente generalizables, pero otros se-
guramente no lo seran. De ahi que haga falta méas
investigacion sobre esta materia, especialmente

Estudios sobre Consumo 81 (2007)




después de haber detectado un uso tan masivo del
humor. Una linea de investigacion muy prometedo-
ra consiste en identificar las condiciones en que el
humor es mas conveniente (naturaleza del produc-
to, tipo de mensaje, etc.), midiendo los niveles de
efectividad alcanzables en cada condicion.
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