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幽默广告对品牌性别的影响研究

杜伟宇,  施赵昊,  柯文杰
（华东理工大学 商学院, 上海 200237）

摘　要： 幽默广告是一种常见的有影响力的品牌传播方式，能在使消费者产生愉悦心情

的同时说服消费者进行购买。品牌性别作为品牌个性的一个维度，在营销策略中也得到广泛应

用。本文探究了幽默广告与品牌性别之间的关系，验证了不同幽默风格在塑造品牌性别作用上

的差异，并论证了上述关系对品牌态度的影响及其内在机制。实验结果表明，幽默广告传播方

式能使消费者感知到品牌的男性气质倾向（实验一）。相较于亲和型幽默，冒犯型幽默更能提

升消费者对品牌男性气质倾向的感知（实验二）。与女性气质品牌相比，男性气质品牌采用幽

默的广告传播方式能引发消费者对品牌更积极的态度，广告—品牌形象一致性在此过程中起

中介作用（实验三）。本研究的结论能够丰富品牌性别、幽默广告、幽默风格领域的研究成果，

并为企业塑造品牌性别、提升消费者对品牌的态度提供实践指导。
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一、  引　言

商业实践中，企业通常将品牌与男性或女性气质相关联，从而实现品牌的成功定位，例如，

化妆品品牌常使用“温润、治愈”等词语凸显女性气质，而汽车品牌常使用规范的服务流程和语

言体系使消费者感受其“严谨、安全、一丝不苟”的男性气质。品牌性别的塑造可以帮助企业突

出自身品牌特色，帮助消费者建立起与品牌关联的认知和情感，进而提升品牌资产（Grohmann，
2009）。当然，品牌性别并非一成不变，它可以随着品牌定位的改变而变化，例如万宝路香烟从

女性品牌到男性品牌的华丽转身。因此，在强调品牌形象塑造的商业背景下，探讨品牌性别具

有一定的现实意义。

品牌性别的来源是多样的，可以从品牌标识、品牌名称、品牌代言人、品牌目标人群定位等

方面进行塑造（白琳等，2018；Grohmann，2016）。例如，品牌标识的形状及颜色（Hess和Melnyk，
2016）；品牌字体的选择与设计（Lieven等，2015）；品牌名称中的音律变化（Guevremont和
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Grohmann，2015）等。作为进行品牌传播与创建品牌资产的最重要工具，广告可以有效影响消

费者的品牌认知与品牌情感，然而关于广告对品牌性别的影响，现有研究尚未给出答案。因此，

本研究尝试从广告视角出发，探讨广告类型对品牌性别的影响及其作用机制。

在各种广告诉求中，幽默是非常独特和有效的诉求形式，备受研究者关注（Catanescu和
Tom，2001）。Eisend（2009）对369篇研究展开元分析发现，幽默广告能引起受众的注意，激发积

极情感，从而提升消费者对广告和品牌的态度。同时，幽默和性别存在微妙的关联。传统观念

中，女性被认为是“端庄”和“淑女”的，而幽默行为（如夸张戏谑的语言、表情、肢体动作等）则是

不够淑女的（Kotthoff，2006）。因而在社会交往情境中，男性通常被认为比女性更幽默。另外，幽

默的特质可能影响人们对性别的认知，例如，Ziv（1981）发现那些幽默的青春期女孩在自我概

念量表评测中认为自己更具备男性气质（自信、强壮、勇敢等）。但幽默与性别关系的研究主要

聚焦于社会学、心理学和语言学领域，少有研究关注其在营销领域的应用。为此，本研究聚焦于

广告情境，探讨幽默广告以及幽默风格类型对品牌性别的塑造作用，同时，纳入品牌原有性别

形象变量，检验幽默广告与品牌性别的匹配效应对品牌态度的影响及其内在机制。

本研究期望达成以下目标：首先，有别于以往品牌元素的研究视角，本研究从幽默与性别

的关系角度，探讨幽默广告对品牌性别的影响，推动“广告类型与品牌性别”关系的研究进展，

拓展对品牌性别来源多样性的认知。其次，基于一致性理论，解释幽默广告与品牌性别之间的

匹配效应对品牌态度的影响及其内在机制，为企业进行品牌性别塑造和品牌态度提升提供有

针对性的策略指引。最后，将“幽默与性别的关系”主题从社会学、心理学和语言学等领域拓展

到广告与营销学领域，在商业实践中深化对幽默风格与性别差异的理解。

二、  文献回顾与研究假设

（一）品牌性别

品牌性别是“品牌的男性特征和女性特征的集合”（Grohmann，2009），其概念在学术界引

起了广泛的关注。早在Keller（1993）和Aaker（1997）的研究中，性别就被视为品牌个性的一个重

要维度。Alvarez-Ortiz和Harris（2002）通过实验研究进一步强调了品牌性别作为品牌个性的一

个维度，表现为品牌的男性或女性气质。尽管早期研究通常将品牌性别视作一维结构，即根据

品牌的性别特征将其分类为男性或女性气质品牌（Fry，1971），然而，从Grohmann（2009）开始，

品牌性别被概念化为具有两个独立维度（即品牌男性气质和品牌女性气质）的二维结构。其中，

品牌男性气质的测量题项包括勇于冒险的（adventurous）、有雄心的（aggressive）、勇敢的

（brave）、大胆的（daring）、控制支配的（dominant）和坚固的（sturdy）。品牌女性气质的测量题项

包含柔情的（expresses tender feelings）、脆弱的（fragile）、优雅的（graceful）、敏感的（sensitive）、
甜蜜的（sweet）、温和的（tender）。基于男性和女性气质的高低，品牌可以被分类为男性气质品

牌、女性气质品牌、双性品牌和无性别差异品牌（de Carvalho等，2020；Azar等，2018）。
品牌性别可由多个品牌设计维度进行表征，如品牌标志的形状、商标的名称和字体的颜色

等。因此，品牌的性别形象可通过精心设计品牌要素来塑造。例如，Lieven 等（2015）发现，棱角

分明的logo形状可以增强品牌的男性气质，而圆润纤细的logo形状则有助于增强品牌的女性

气质。同时，小巧、优雅的字体通常与女性气质相联系，而粗大的字体则常与男性气质相关。品

牌元素颜色的深浅也与品牌性别有着密不可分的关系，如Hess和Melnyk（2016）指出，粉色（浅

色）可以强化品牌的女性气质，而蓝色（深色）则可以强化品牌的男性气质。此外，消费者对品牌

性别的感知还会受到品牌代言人性别、用户群体性别等因素的影响。例如，Grohmann（2009）指
出，如果品牌的主要用户群体是女性，消费者会更倾向于从该品牌中感知到女性气质，反之

亦然。
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品牌性别对消费者的品牌态度、购买意愿和口碑传播都有重要影响。例如，Grohmann
（2009）发现，当消费者的性别与品牌性别相符时，消费者对品牌的态度更为积极，购买意愿也

更高。同时，Lieven等（2015）发现，品牌性别与品牌资产之间存在正相关关系。因此，对品牌性

别的研究在理论和实践层面都有着重要的价值。然而，鲜有研究者关注幽默和性别之间的关

系。因此，本文尝试探讨幽默广告如何影响品牌性别的塑造，以期弥补现有研究的不足。

（二）幽默与性别的关系

在社会交往情境中，男性普遍被认为比女性更幽默（Ziv，1981；Thorson和Powell，1993）。
Mickes等（2012）基于美国大学生群体的调查研究支持了这一观点，他们发现当被问及哪个性

别最具幽默感时，绝大多数女性（89%）和男性（94%）参与者都选择了男性。对此，学者们首先

从知觉层面进行了解释，认为这是一种直觉性的偏见，主要由刻板印象驱动。

对于此刻板印象的内在机制，一些研究指出，其可能与某些微妙的社会因素有关，如男性

与女性社会地位的不同。幽默理论指出，幽默是一种与社会地位相关的活动，笑话的发出与接

收反映了互动者之间的地位差异。在一个交往群体中，地位越高的人，开玩笑的权利越大，开玩

笑的机会也越多。因此，男性和女性在社会地位上长久以来的客观差异可能导致人们对男性的

幽默感有过高的评价，从而强化了“男性比女性更幽默”的刻板印象（Robinson和Smith-Lovin，
2001）。

除刻板印象外，有研究表明，大众观念上认为男性比女性更幽默可能源于男性有着更强的

幽默创造能力。Howrigan和Macdonald（2008）为此提供了直接的证据，他们通过趣味个人简介、

趣味问答等实验任务测量男性和女性创造幽默的能力，发现男性在幽默创造能力方面的得分

显著高于女性。一些学者运用了性选择理论来解释幽默创造能力的性别差异，他们指出，幽默

涉及复杂的认知功能，体现个体的认知能力和遗传适应性（Bressler等，2006）。虽然幽默感对男

性和女性都是非常重要的特质，但由于女性的择偶成本更高，因此更倾向于重视伴侣的幽默创

造能力，而男性则更倾向于重视伴侣对幽默的反应和识别能力。因此，为了吸引配偶，男性更倾

向于通过创造幽默来显示自己的遗传优势，这可能使男性的平均幽默水平表现得比女性更高

（Greengross和Miller，2011）。
因此，基于以上有关幽默与性别之间关系的研究结论，本研究提出假设如下：

H1：品牌采用幽默的广告传播方式时，消费者更能感知到该品牌的男性气质倾向。

（三）幽默风格的性别差异

Martin等（2003）提出的幽默风格模型，从指向性（针对自己或他人）和效价（良性/积极或潜

在有害/消极）两个维度对不同风格的幽默进行了区分。这两个维度结合形成四种特定的幽默

风格：亲和型（增进与他人关系的积极幽默）、自强型（增强自我的积极幽默）、冒犯型（增强自我

的消极幽默）和自嘲型（增强与他人关系的消极幽默）。相对于过去单一维度的幽默研究视角，

此模型为幽默的个性特征和心理学领域研究提供了更广泛的解释力（Vrabel等，2017；
Kuiper等，2016）。因此，本研究选定Martin等（2003）的幽默风格模型作为理论框架，以深入探讨

不同幽默风格如何影响品牌性别的塑造。

值得注意的是，有研究发现不同幽默风格的使用存在显著的性别差异。Martin等（2003）在
一项涉及1 195名被试的实验中发现，男性参与者在冒犯型幽默量表上的平均得分显著高于女

性参与者。随后，Kazarian和Martin（2004）在跨文化情境（加拿大、比利时、黎巴嫩）中重复了该

实验，同样发现男性对冒犯型幽默的使用显著高于女性，验证了该结论在不同文化情境下的适

用性。关于亲和型幽默，Tsai等（2023）的实验结果显示，男性在亲和型幽默量表上的得分显著

低于女性。因此总体上，男性和女性在冒犯型幽默和亲和型幽默的使用上表现出了稳定且一致
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的差异，即相较于女性，男性更倾向于使用冒犯型幽默并较少使用亲和型幽默；而在自强型和

自嘲型幽默的使用上，大部分研究结论表明无显著的性别差异（Tsai等，2023；Sirigatti等，2014；
Yip和Martin，2006）。

对此，一种可能的解释是社会对性别角色有着普遍的期望，例如，男性被期望具有竞争性、

野心和侵略性（Tsai等，2023）。在父权社会，男孩从孩童阶段就被要求在玩耍时表现得比女孩

更具攻击性，并隐藏自身感性和脆弱的一面。因此，男性可能对冒犯型幽默有着某种亲切感和

归属感，并通过使用这种幽默来表达群体内的差异和等级结构（Kotthoff，2006）。基于这一解

释，本研究提出假设如下：

H2：相比于亲和型幽默，品牌采用冒犯型幽默的广告传播方式，更能增强消费者对该品牌

男性气质倾向的感知。

（四）幽默广告与品牌性别的匹配效应

尽管幽默广告和品牌性别对品牌态度都有着重要的影响，但现有研究主要专注于其中一

个方面，而未能同时考察两者之间的交互作用。因此，在幽默广告塑造男性品牌气质的假设基

础上，本研究进一步纳入品牌原有的性别形象因素，以深度剖析幽默广告与品牌性别之间的匹

配效应对消费者品牌态度的影响及其内在机制。

在现有的文献中，关于广告与品牌元素在性别层面上的匹配研究并不多见，仅有少数研究

提出代言人性别与品牌性别一致性假设。该假设认为，当品牌的性别形象与代言人的性别形象

相匹配时，消费者的感知流畅性会提高，从而使消费者对品牌产生更高的产品质量认知，并产

生更积极的品牌态度（Whipple和Mcmanamon，2002；Hong和Zinkhan，1995）。受上述研究启发，

本研究将幽默广告与品牌性别间的匹配理解为品牌本身的性别形象与幽默广告传达的品牌形

象之间的一致性。

大量研究显示，广告与品牌形象的一致性和消费者对品牌的积极态度是正相关的（Arbouw
等，2019）。相较于不一致的情况，一致的品牌形象可以增强消费者对广告的记忆（Moorman等，

2002），引发更强的目标关联和更积极的评价（Dahlén，2005）。学者们常用Schwarz（2004）的处

理流畅性理论（processing fluence theory）来解释其心理机制。在消费者识别具有性别特征的品

牌时，性别图式会被激活，使与性别相关的概念进入活跃状态（丁瑛等，2019）。这些与性别相关

的概念既包括生理特征如身体结构和生殖功能，也包括与性别隐喻相关的特征，例如，幽默与

男性气质的匹配程度更高。消费者在认知层面上已经建立了幽默和性别的隐性联结，因此，幽

默的广告内容将激发与男性形象相关的内在记忆，使消费者觉得幽默广告与男性气质品牌的

匹配度更高，从而能够更流畅地处理幽默广告，并因此产生积极的情绪和品牌评价（Chan和
Northey，2021）。基于以上论述，本研究提出假设如下：

H3：与女性气质品牌相比，男性气质品牌采用幽默的广告传播方式时，消费者会对品牌产

生更积极的态度。

H4：广告—品牌形象一致性在品牌性别和幽默广告对品牌态度的影响中起中介作用。

三、  研究设计与假设检验

（一）实验一

实验一旨在探索幽默广告对消费者品牌性别感知的影响，即验证假设H1。
1.实验设计与被试

实验一采用广告类型（幽默vs.非幽默）单因素被试间设计，并参考以往研究（栾墨和李俊

澎，2022；Gai和Puntoni，2021），使用样本库被国内外权威期刊认可的“见数”（Credamo）平台招

募被试，最终完成问卷的有效被试共124人（M年龄=30.78，女性占比69.4%，本科生占比64.5%），
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其中幽默组63人，非幽默组61人。

2.实验材料

实验一的刺激物包括产品、品牌介绍材料以及广告类型操纵材料。为排除产品受众类型和

固有品牌印象对实验结果的影响，我们选择了无明显性别偏好的产品——薯片，并构建了一个

虚构的品牌“GOOD”。在广告设计上（见图1），为了避免幽默的指向性、效价等因素的干扰，我

们未采用滑稽、自嘲、讽刺等手法构建幽默广告，而是使用了相对中性的夸张、谐音等手法。同

时，为避免字体、颜色、广告设计对品牌性别感知的影响，我们对幽默组和非幽默组的广告使用

了统一的模板、字体，并降低了颜色饱和度。
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幽默平面广告 非幽默平面广告

图 1    实验一两组平面广告
 

在正式实验之前，研究人员在见数平台上招募了60名被试（M年龄=28.66，SD=8.78，男性占

比40.7%）进行预测试，被试阅读品牌介绍文字后，对“GOOD”薯片的整体品牌性别感知倾向于

中性（M男性气质−M女性气质=0.56，SD=2.51），证明本实验对“GOOD”薯片的品牌性别中性化设计

成功。

3.实验过程

在实验中，我们将被试随机分配到幽默广告组和非幽默广告组，他们被告知将完成一项消

费行为调查。首先，被试阅读了“GOOD”薯片的品牌介绍，然后观看对应的幽默/非幽默广告，

评价广告的幽默度，并完成品牌性别评估问卷。最后，实验收集了被试的性别、年龄、学历等人

口统计学信息。实验采用了经过信效度验证的李克特7级量表。量表题项及信度检验结果见

表1。
 

表 1    量表题项及信度检验结果

变量 题项 Cronbach’s α系数
广告幽默度 该广告是幽默的/令人感到有趣/引人发笑 0.792

品牌男性气质 该品牌是勇于冒险的/有雄心的/勇敢的/大胆的/有支配欲的/强健的 0.699
品牌女性气质 该品牌是柔情的/脆弱的/优雅的/敏感的/甜美的/温柔的 0.803
　　资料来源：实验数据。
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4.实验结果及分析

（1）操纵检验。首先检验广告材料的幽默度是否操纵成功，通过幽默度量表获得平均分数

后，以此作为因变量进行独立样本t检验分析。结果显示，幽默组被试对广告材料的感知幽默度

得分显著高于非幽默组（M幽默组=5.46，M非幽默组=4.84，t=3.035，p=0.003<0.01），表明本实验对广告

幽默度的操纵成功。

（2）假设检验。考虑到被试对品牌性别的评价可能会受到性别、年龄、学历的影响，本实验

将上述因素作为控制变量纳入模型进行单因素协方差分析。在幽默组和非幽默组对“GOOD”
薯片的品牌性别评价的结果中，幽默组被试对“GOOD”薯片的男性感知显著高于非幽默组

（M幽默组=5.62，SD=0.59；M非幽默组=5.33，SD=0.71；F(1,123)=6.608，p=0.011<0.05）；而幽默组被试对

“GOOD”薯片的女性感知与非幽默组被试无显著区别（M幽默组=3.65，SD=0.92；M非幽默组=3.54，
SD=1.18；F(1,123)=0.428，p=0.514>0.05）。上述分析结果表明，即使控制了性别、年龄和学历因

素，幽默组被试对“GOOD”薯片的男性气质感知仍显著高于非幽默组，支持了假设H1。
（二）实验二

虽然实验一证明了幽默广告有助于塑造品牌男性气质，但幽默存在不同的风格类型，而不

同风格的幽默在指向性、效价两个维度上存在明显区别，因此它们对品牌性别的塑造作用很可

能因类型而异。为深入理解这些影响，实验二将采用与实验一不同的广告材料进一步验证冒犯

型幽默广告和亲和型幽默广告对于品牌性别的塑造作用是否存在差异，同时加入非幽默组，验

证实验一结论的有效性。

1.预实验

为确保实验材料的有效性，在正式实验前，本研究在见数平台招募了90名被试（M年龄=
28.06，SD=6.81，男性占比41.1%）参与前测，将其随机分配至非幽默、亲和型幽默、冒犯型幽默

组，每组30人。

首先，为排除产品受众类型和固有品牌印象对实验结果的干扰，本实验选择了目标消费者

无明显性别限制的问答平台作为产品刺激物，并构建了虚拟的问答平台“问答小屋”。其次，参

考Chan等（2018）的实验中对不同幽默风格的操纵设计，本实验也通过“一句话笑话”（one liner）
的形式来区分广告类型（见图2）。亲和型及冒犯型广告语采用了夸张手法以突出其幽默性，同

时通过是夸奖别人还是贬损别人的设计来区分不同幽默风格。
 
 

非幽默广告

亲和型幽默广告

冒犯型幽默广告

图 2    实验二三组广告语
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被试在预实验中首先阅读一段品牌介绍：“问答小屋，一款靠谱的知识平台软件，致力于为

广大用户提供定制化的问答互动体验，真实展示工作、生活、旅游、学习等您感兴趣的问答话

题。”对该品牌进行品牌性别打分后，要求被试观看图2中的广告语，并对广告内容的可理解性、

幽默度进行打分。最后参考Cann等（2016）的实验设计，要求被试在阅读两段有关亲和型幽默

（这是一种温和的幽默，常用来取悦他人，以一种良性而无害的方式增进人际关系，通常包含对

他人的肯定）和冒犯型幽默（这是一种用于批评或操纵他人的幽默，如讽刺、嘲笑和挖苦，目标

往往是以贬低他人为代价来提升自我）的定义后，对广告的幽默类型进行判断。

实验数据分析：以可理解性为因变量，广告类型为自变量，各组在可理解性量表上的得分

均较高（M非幽默组=6.00，SD=1.17；M亲和型幽默组=5.70，SD=1.39；M冒犯型幽默组=5.90，SD =1.06），表明本研

究所选取的广告材料易于理解。在不同幽默类型的区分上，总体判断正确率为83.3%，表明本

研究所选取的亲和型幽默广告和冒犯型幽默广告易于区分。以幽默度为因变量，广告类型为自

变量，单因素方差结果显示，各组别之间的幽默度存在显著区别（M非幽默组=4.05，SD =1.51；
M亲和型幽默组=5.07，SD =0.88；M冒犯型幽默组=5.23，SD= 1.44；F(2,54)=6.01，p=0.004＜0.01）。同时，事后

检验的两两比较结果显示，非幽默组与亲和型幽默组之间在幽默度得分上存在显著差异，

p=0.007<0.01；非幽默组与冒犯型幽默组之间在幽默度得分上存在显著差异，p=0.008<0.01；而
亲和型幽默组与冒犯型幽默组之间在幽默度得分上无显著差异，p=0.851>0.05。说明本实验对

幽默材料的操纵成功。

2.实验设计与被试

实验二采用广告类型（非幽默广告vs.亲和型幽默广告vs.冒犯型幽默广告）单因素被试间

设计。见数平台上的270名被试参与实验，去除未通过甄别题以及在幽默风格判断题中判断错

误的被试样本后，最终获得有效被试254人。其中，男89人，女165人，81.1%为大学本科及以上

学历，平均年龄30.44岁（SD=7.75）。
3.实验过程

正式实验过程共分为五步。第一步，向被试介绍实验过程和注意事项。第二步，告知被试

“问答小屋”是一个在线问答产品，并向被试展示产品/品牌介绍和平面广告。第三步，要求被试

对广告的幽默程度进行打分。第四步，被试阅读有关亲和型幽默和冒犯型幽默的定义后，对广

告的幽默风格进行判断。第五步，要求被试完成对应的量表，其中广告幽默度及品牌性别所用

量表同实验一（α幽默度量表=0.884，α男性气质量表=0.872，α女性气质量表=0.843）。
4.实验结果及分析

（1）操纵检验。正式实验中，相较于非幽默组，亲和型幽默组和冒犯型幽默组被试对广告材

料的感知幽默度得分明显较高（M非幽默组=3.97，M亲和型幽默组=5.58，M冒犯型幽默组=5.24；F(2,251)=5.843，
p=0.003<0.01）。同时，事后检验结果显示，亲和型幽默组与冒犯型幽默组在广告幽默度得分上

无显著差异（p=0.887>0.05），说明正式实验对幽默材料的操纵成功。

（2）假设检验。以广告类型（非幽默广告vs.亲和型幽默广告vs.冒犯型幽默广告）为自变量，

品牌性别得分为因变量，同时将被试性别、年龄、学历作为控制变量纳入模型进行单因素协方

差分析。事后检验结果显示，冒犯型幽默组被试对广告的男性气质打分显著高于亲和型幽默组

和非幽默组被试（M冒犯型幽默组=5.29，M亲和型幽默组=4.85，M非幽默组=4.89；F(2,252)=4.255，p=0.015<0.05）。
而在女性气质维度上，冒犯型幽默组被试打分显著低于亲和型幽默组和非幽默组被试

（M冒犯型幽默组=2.79，M亲和型幽默组=4.97，M非幽默组=4.27；F(2,252)=39.858，p=0.000<0.001）。以上结果表

明，控制了性别、年龄和学历因素后，相比于亲和型幽默，冒犯型幽默广告更能增强消费者对该

品牌男性气质倾向的感知，假设H2得到验证。
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（三）实验三

上述实验一和实验二的结果表明，幽默广告，尤其是冒犯型幽默广告有助于塑造品牌的男

性气质。本实验在此结论的基础上，将品牌原有性别形象纳入考虑，进一步探究品牌性别与幽

默广告之间的匹配对消费者品牌态度的影响及其内在机制，即验证假设H3和H4。
1.实验设计与被试

实验三采用2（品牌性别：男性气质品牌vs.女性气质品牌）×2（广告类型：幽默广告vs.非幽

默广告）双因素被试间设计，被试被随机分到四个不同组。为验证假设，实验三在上海某大学校

内招募被试参加实验，最终回收有效问卷200份。其中女性被试113人，男性被试87人。有效被试

包括在校本科生和研究生群体，其中本科生29人，硕士研究生168人，博士研究生3人。

2.实验材料

在实验材料的设计上，幽默广告采用了平面广告的展现形式（如图3所示），产品选择了漱

口水，因为无论是男性还是女性消费者都会对漱口水进行消费。并且每组广告都分别选取了一

张男性人物为主角和一张女性人物为主角的广告图片，用以强调品牌的使用人群无明显性别

倾向，同时排除广告中人物性别形象对实验结果的影响。本实验构建了虚拟漱口水品牌

“MINT”来排除现有品牌印象的干扰。
 
 

幽默广告

非幽默广告

图 3    实验三幽默广告与非幽默广告
 

参考Hess和Melnky（2016）以及Lieven等（2015）的研究，品牌性别的操控可通过设计具有

不同性别特征的虚拟品牌logo和不同侧重点的品牌介绍文字来实现。男性气质品牌的logo设
计强调视觉上的厚重感，通过采用蓝色和粗体的字体来强化品牌的男性形象；相应地，女性气

质品牌的logo设计注重视觉上的流畅圆润，以粉色和纤细的字体来塑造品牌的女性形象。品牌

介绍方面，男性气质品牌介绍侧重于描述品牌的专业形象，并应用了更粗更富有直线感的字

体；女性气质品牌介绍则侧重于描述品牌的温暖形象，并应用了更纤细更富有曲线感的字体，

如图4所示。同时在正式实验前，国内某大学课堂上的41名学生被邀请对虚拟品牌的品牌男性
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气质和女性气质进行打分，男性气质品牌组的男性气质评分显著高于女性气质品牌组（M男性气质品牌=
3.93，SD=0.477；M女性气质品牌=1.70，SD=0.371；p<0.001）；女性气质品牌组的女性气质评分显著高

于男性气质品牌组（M男性气质品牌=2.05，SD=0.044；M女性气质品牌=4.03，SD=0.041；p<0.001）。由此，确定

本研究创造的虚拟品牌适合作为实验材料。
 
 

男性气质品牌漱口水

女性气质品牌漱口水

图 4    实验三不同品牌性别组漱口水品牌介绍
 

在实验量表的选择上，本次实验采用了李克特5级量表（1表示非常不同意，5表示非常同

意），广告幽默度量表同实验一，广告—品牌形象一致性量表参考了Arbouw等（2019）的研究，

题项为：（1）我认为该品牌形象与平面广告中的形象相一致；（2）该品牌能通过平面广告传达其

品牌形象以及产品属性。品牌态度量表来自Mitchell和Olson（1981）的研究，题项为：（1）我喜欢

这个品牌；（2）这个品牌令我感觉很好；（3）我对这个品牌有正面的感觉。广告幽默度、广告—品

牌形象一致性、品牌态度变量的Cronbach’s α系数结果分别为0.981、0.920、0.925，系数均大于

0.9，说明实验三量表具有较高的信度。

3.实验过程

正式实验过程共分为四步。第一步，向被试介绍实验过程和实验的注意事项。第二步，告知

被试“MINT”是一个漱口水品牌，并向被试展示虚拟品牌“MINT”的产品图片和品牌介绍。第三

步，被试观看幽默或非幽默的漱口水平面广告图片。第四步，被试填写相应的量表题项。

4.实验结果及分析

（1）操纵检验。在广告幽默度评价的测量中，幽默广告组和非幽默广告组在实验材料的幽默

评分上有显著差异（M幽默组=4.47，SD=0.586；M非幽默组=1.57，SD=0.592；F(1,198)=1  209.443，
p=0.000<0.001），表明正式实验对于幽默情境和非幽默情境的操纵成功。

（2）假设检验。本研究将品牌性别和广告类型作为自变量，品牌态度作为因变量，消费者性
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别和学历作为协变量，进行双因素协方差分析。结果显示：品牌性别的主效应显著（F(1,194)=
85.581，p=0.000<0.01）；幽默广告的主效应显著（F(1,194)=84.503，p=0.000<0.001）；品牌性别和

幽默广告之间存在显著交互效应（调整后的R2=0.709，F(1,194)=327.960，p=0.000<0.01）。被试

性别和学历作为协变量，对品牌态度（F(1,194)=2.342，p=0.128>0.05；F(1,194)=0.122，
p=0.727>0.05）无显著作用。

进一步进行简单效应分析，如图5所示，在男性气质品牌条件下，幽默组被试的品牌态度显

著高于非幽默组被试（M幽默组=4.41，SD=0.492；M非幽默组=1.91，SD=0.649；F(1,196)=381.540，
p=0.000<0.001）；在女性气质品牌条件下，非幽默组被试的品牌态度显著高于幽默组被试

（M非幽默组=2.73，SD=0.735；M幽默组=1.91，SD=0.676；F(1,196)=38.537，p=0.000<0.001）。由此，假设

H3得到验证。
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图 5    实验三简单效应
 

（3）中介效应检验。由于本研究所探究的交互效应在数据处理上与调节效应相一致，因此

本研究通过bootstrap程序进行有调节的中介效应分析（模型8），样本量选择为5 000，以广告类

型为自变量、广告—品牌形象一致性为中介变量、品牌性别为调节变量、品牌态度为因变量，并

设定95%的置信区间。

结果显示（参见图6），广告—品牌形象一致性的中介效应显著，且受到品牌性别的调节

（Boot SE=0.2843，95% CI=[0.7080，1.8360]，不包含0），效应量为1.2877。具体来说，如表2所示，

在女性气质品牌条件下，广告类型通过广告—品牌形象一致性对品牌态度的条件间接效应值

为−0.3433，95%的置信区间为[−0.5267，−0.1750]，不包含0，表明广告—品牌形象一致性的中介

效应显著；在男性气质品牌条件下，广告类型通过广告—品牌形象一致性对品牌态度的条件间

接效应值为0.9444，95%的置信区间为[0.5272，1.3435]，不包含0，表明广告—品牌形象一致性

的中介效应显著。上述结果说明，广告—品牌形象一致性在广告类型和品牌性别影响品牌态度

的过程中起中介作用，假设H4得到验证。
 
 

品牌性别（男性/女性）×
广告类型（幽默/非幽默）

广告—品牌形象一致性

品牌态度

直接效应：β=2.03**，LLCI=1.4273，ULCI=2.6232

间接效应：β=1.2877**，LLCI=0.7080，ULCI=1.8360

注：*表示在0.05水平上显著相关，**表示在0.01水平上显著相关。

图 6    实验三中介效应
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四、  结论、启示与展望

（一）研究结论

本研究以幽默与性别的关系为突破口，探讨了营销实践中常见的幽默广告对品牌性别的

塑造作用，证实了在幽默广告条件下，消费者对品牌性别的感知会产生男性气质倾向。此外，在

幽默风格的性别使用差异上，已有研究指出，男性相比女性更倾向于使用冒犯型幽默并较少使

用亲和型幽默（Tsai等，2023）。本研究在幽默广告情境下发现，与亲和型幽默相比，冒犯型幽默

广告更能使消费者感知到该品牌的男性气质倾向。因此，本研究也验证了前人的研究结果。

在深入探究品牌性别与幽默广告的匹配效应后，本研究发现与女性气质品牌相比，男性气

质品牌采用幽默的传播方式，更能提高消费者对该品牌的态度，广告—品牌形象一致性在其中

发挥中介作用。具体而言，幽默的广告内容激发了消费者与男性形象相关的内在记忆，这使消

费者感受到幽默广告所传达的品牌形象与品牌男性气质的形象高度一致，从而能够更流畅地

处理幽默广告，并因此产生积极的情绪和品牌评价。

（二）理论贡献

本研究的理论贡献主要集中在以下三个方面：第一，以往研究主要专注于品牌设计元素对

品牌性别塑造的影响（Hess和Melnyk，2016），本研究则是从幽默与性别的关系角度出发，聚焦

于广告类型，发现幽默的广告能塑造品牌的男性气质，从而推动了幽默广告和品牌性别研究视

角的发展。第二，现有品牌性别文献重点探讨了品牌性别与消费者性别的匹配、品牌性别与品

牌能力/温暖感知的匹配对消费者行为的影响（Grohmann，2009；Alexandra等，2016），而本研究

从幽默广告与男性气质品牌的匹配角度出发，探讨了其对品牌态度的影响和内在机制，发现相

较于女性气质品牌，男性气质品牌与幽默广告之间存在更高的广告—品牌形象一致性，从而更

能提升消费者对品牌的态度。这深化了对品牌性别匹配效应及其内在机制的研究，能够为后续

研究提供思考方向。第三，以往有关幽默风格的研究大多集中在幽默风格与个体的人格特质以

及心理健康之间的关系上，本研究引入了Martin等（2003）的幽默风格模型，探究了不同幽默风

格对品牌性别的差异化影响，将该理论模型应用于消费者行为领域，拓展了以往有关幽默风格

性别差异的研究结论，并加深了对不同幽默风格广告的理解。

（三）管理启示

本研究的管理启示在于：第一，对于希望塑造男性气质的新品牌，除了使用名称、logo、字
体颜色等品牌设计元素外，还可以通过发布幽默主题的广告来塑造品牌的男性气质。而在具体

幽默风格的选择上，相较于亲和型幽默，企业选择冒犯型幽默广告能更显著地增强品牌的男性

气质。第二，对于已具备男性气质的品牌，增加幽默广告的运用和创意水平，可以有效提升品牌

营销效果及消费者对品牌的态度。因为基于一致性理论，幽默广告与男性气质品牌之间存在更

高的广告—品牌形象一致性，从而能更有效地提升消费者对品牌的态度。第三，对于想要进行

跨性别延伸的女性气质品牌，幽默广告能提升男性消费者对品牌的认同感。一般而言，相比于

男性气质品牌的跨性别延伸，女性气质品牌在跨性别延伸时会承担更大的风险，因为男性消费

者通常对由女性母品牌跨性别延伸产生的子品牌认同感较低。因此，根据品牌性别认同一致性

表 2    实验三在不同品牌性别下的中介效应

品牌性别 Boot SE 效应量 95% CI
LLCI ULCI

广告—品牌形象一致性的中介效应
女性气质品牌 0.0905 −0.3433 −0.5267 −0.1750
男性气质品牌 0.2050 0.9444 0.5272 1.3435

　　资料来源：实验数据。
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效应，本研究建议女性主品牌在尝试进行跨性别品牌延伸时，可以通过使用幽默广告来增加品

牌的男性气质，从而提高男性消费者对品牌的认同感。

（四）研究局限与展望

本研究还存在以下四个方面的不足和拓展方向：第一，幽默程度高低的影响。本研究主要

探讨了幽默广告与非幽默广告相比所产生的一系列影响，并未具体分析幽默广告中幽默程度

的不同带来的影响，例如幽默程度是越大越好，还是存在一定的界限，有待更深入的探讨。第

二，其他广告诉求因素的影响。不同幽默风格的广告除了幽默因素外，往往还包含其他广告诉

求因素，例如实验二中的亲和型幽默与冒犯型幽默，前者包含了“夸奖”“鼓励”等亲和性因素，

而后者包含了“社会排斥”“恐惧”等冒犯性因素，本研究未对上述因素做进一步的探究。因此，

未来或可参考混合情绪相关文献，探讨当幽默诉求与其他广告诉求因素混合时，例如“笑中带

泪”的广告，是否会引发独特的心理体验，并对消费者行为产生影响。第三，对塑造品牌女性气

质的探究。本研究主要论证了幽默广告对品牌男性气质的塑造作用，而未涉及品牌女性气质。

然而值得注意的是，在实验二中，亲和型幽默显著提升了消费者对品牌的女性倾向感知。本研

究推测这可能源于亲和特征所表现出的女性气质高于幽默特征所表现出的男性气质，使得亲

和型幽默在整体上更多地与女性气质相联系。因此，未来研究可以从亲和性特征的角度出发，

探索可能影响品牌女性气质感知的更多广告因素。第四，文化情境的拓展。以往研究表明，西方

国家与东亚国家在幽默程度以及幽默风格的使用偏好上存在显著区别。例如Schneider等
（2018）发现，相比于来自东亚的样本人群，欧洲及北美的样本人群把自己描述得更为幽默，同

时在冒犯型幽默的使用上，崇尚集体主义和“面子文化”的东亚社会更难以接受此种幽默风格。

而本研究是中国消费情境下的研究，被试也都来自中国大陆。因此，本研究的结论有待在更多

文化情境中进行验证。
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The Impact of Humorous Advertising on Brand Gender

Du Weiyu,  Shi Zhaohao,  Ke Wenjie
（School of Business, East China University of Science and Technology, Shanghai 200237, China）

Summary: Brand  gender,  as  a  dimension  of  brand  personality,  has  been  widely  applied  in
marketing strategy. Under the commercial context emphasizing brand image shaping, the importance of
exploring brand gender is gradually becoming apparent. However, current literature mainly focuses on

the shaping role of elements such as brand logo and brand name on brand gender. Among various
advertising appeals, humor is a unique and effective form of appeal, attracting researchers’ attention.
Therefore, this paper attempts to explore the impact of humorous advertising on brand gender and its
mechanism from the  perspective  of  the  relationship  between  humor  and  gender,  and  constructs
hypotheses based on this.

The research is carried out through a questionnaire survey and comprised three scenario
experiments. Experiment 1 created a virtual brand “GOOD” and manipulated humorous and non-
humorous advertising to explore their impact on consumers’ perception of brand gender. Experiment 2
supplements different humorous styles of advertising to further verify whether there are differences in
the shaping role of aggressive humorous advertising and affiliative humorous advertising on brand
gender. Experiment 3 takes into consideration the original gender image of the brand, exploring the
impact of the match between brand gender and humorous advertising on brand attitudes and its
underlying mechanism. The study finally obtained 578 valid samples and used covariance analysis,
simple effect analysis, and mediation effect analysis to empirically test the theoretical hypotheses.

The results indicate that under the condition of humorous advertising, consumers’ perception of
brand gender tends to lean towards masculinity (Experiment 1). Meanwhile, compared with affiliative
humor, aggressive humor advertising make consumers perceive the brand’s masculine tendency more
(Experiment 2). Compared with the feminine brand, the masculine brand using humorous advertising
trigger consumers’ more positive attitudes towards the brand, and the ad-brand congruence plays a
mediating role in this process (Experiment 3).

The main contributions of this paper are that: First, it explores the impact of humorous advertising
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on brand gender from the perspective of the relationship between humor and gender, promotes research
progress on the relationship between advertising types and brand gender, and broadens the
comprehension of the multifaceted origins of brand gender. Second, based on the consistency theory, it
explains the impact of the matching effect between humorous advertising and brand gender on brand
attitudes and its underlying mechanism, providing targeted strategic guidance for enterprises to shape
brand gender and enhance brand attitudes. Third, it extends the theme of “relationship between humor
and gender” from fields such as sociology, psychology, and linguistics to the fields of advertising and
marketing, deepening the understanding of humorous style and gender differences in commercial
practice.

Key words: brand gender; humorous advertising; affiliative humor; aggressive humor; ad-brand
congruence
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