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POPULARNONAUKOWE STRESZCZENIE PROJEKTU

ZASTOSOWANIE I SKUTKI HUMORU W REKLAMIE — PROBA WYJASNIENIA
ROZNIC MIEDZYKULTUROWYCH

Humor ma ogromny potencjat w zakresie ksztattowania roznych zachowan konsumenckich i z tego
wzgledu jest chetnie wykorzystywany w reklamie od wielu lat. Entuzjazm reklamodawcow wobec
humoru wynika z obiecujgcych rezultatow badawczych przedstawianych przez naukowcow na catym
$wiecie. Badania pokazujg bowiem, iz reklamy zawierajgce tresci humorystyczne m.in. skutecznie
przyciggaja uwage odbiorcoOw oraz budujg poczucie akceptacji konsumentéw wobec przekazu
reklamowego i jego nadawcy. Pomimo ogromnej iloSci opracowan na temat humoru i reklamy,
brakuje jednak naukowych prac empirycznych, ktore podejmowatyby te problematyke w kontekscie
miedzykulturowym. Nadal nie do konca wiadomo, jak roznice migdzykulturowe wpltywaja na odbior
humoru w reklamie oraz jak poszczegdlne kregi kulturowe roznig si¢ pod wzgledem wykorzystania
wskazowek humorystycznych w przekazach reklamowych. A przeciez ludzie z réznych krajow
$miejg si¢ z roznych reklam, a takze wykorzystujg odmienne style i typy humoru w celu promocji
produktow oraz ustug. Niestety wczesniejsze (nieliczne) badania naukowe w tym obszarze nie
dostarczaja w petni satysfakcjonujacych poznawczo rezultatow, poniewaz:

(1) nie udato si¢ stworzy¢ spdjnej i stosunkowo uniwersalnej teorii wyjasniajgcej humor w reklamie
w kontek$cie migdzykulturowym;

(2) jak dotad w pracach nad humorem w reklamie nie zastosowano odpowiedniej metodologii
badawczej, ktora pozwolitaby na wyjasnienie rdéznic migdzykulturowych zaréwno na poziomie
indywidualnym, jak i krajowym;

(3) nie udato si¢ zebra¢ wystarczajacych danych i dokona¢ poréwnan pomigdzy wiecej niz dwoma
lub trzema krajami jednoczesnie.

Niniejszy projekt jest odpowiedzig na te wszystkie braki i uchybienia; ma przyczyni¢ si¢ do
stworzenia oraz empirycznej weryfikacji spojnej koncepcji teoretycznej, ktora pozwoli na zbadanie i
analize¢ roznic kulturowych w wykorzystaniu oraz efektach humoru w reklamie.

Nasze prace empiryczne beda obejmowac:

(1) analizg tresci reklamowych (ang. content analysis) w celu oceny stopnia i sposobu wykorzystania
r6znych typéw humoru w reklamie w réznych krajach;

(2) meta-analiz¢ wynikow wczesniejszych projektow badawczych, co pozwoli nam dokonaé tzw.
empirycznych uogolnien (ang. empirical generalisations) na temat mi¢dzykulturowych skutkow i
zastosowania humoru;

(3) eksperymenty, ktore pozwolg na weryfikacje zwigzkow-przyczynowo skutkowych i oceng
efektow humoru w réznych krajach.

Taka kombinacja metod, zrodel danych i1 sposobow gromadzenia informacji znaczaco podniesie
ostateczng warto$¢ poznaczg wynikow. W konsekwencji nasz projekt przyczyni si¢ do rozwoju badan
nad humorem (wyjasniajac réznice migdzykulturowe w humorze; dostarczajac dowodow
empirycznych dla réznych teorii), a takze badan nad reklama (wyjasniajac réznice miedzykulturowe
w zastosowaniu humoru i jego efektach).



