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Kulturowe uwarunkowania reklamy

Streszczenie. Celem niniejszej pracy jest przedstawienie ważnego aspektu tworzenia i  przysto-
sowywania reklamy do zróżnicowanych środowisk kulturowych. Kultura odgrywa znaczącą rolę 
w  procesie prawidłowego formułowania przekazów reklamowych, dlatego też jej najważniejsze 
aspekty i  wykorzystanie w  połączeniu z  reklamą są tematem tej pracy. Spośród wielu tysięcy 
istniejących na ziemi różnych kultur scharakteryzowano te najbardziej znane i wyraźnie różniące 
się między sobą.
Autorka przedstawia też składniki kultury − zaczynając od prezentacji wielości definicji kultury, 
a następnie przechodząc do takich elementów jak: język, religia czy system wartości, które mają 
znaczący wpływ na proces tworzenia przekazów reklamowych. W  kolejnych częściach artykułu 
następuje analiza i specyfikacja poszczególnych orientacji kulturowych. Dzięki rozróżnieniu kultur 
można stworzyć wachlarze profili narodowych, co znacznie ułatwia przygotowywanie reklam dla 
poszczególnych kultur świata.
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1. Wprowadzenie

Kultura, tak jak reklama, jest bardzo trudnym do zdefiniowania pojęciem. Róż-
norodność używania tego zwrotu nastręcza wielu trudności, gdyż jest to pojęcie 
o  tak wielu znaczeniach, że jego pełna charakterystyka nie jest w  zasadzie 
możliwa1. Bez wątpienia każda interpretacja własna jest poprawną formą od-
powiedzi na to pytanie. Dla jednych „kultura” oznacza zinterpretowane ludzkie 

1  W. Šmid, Zarządzanie reklamą w komunikacji medialnej, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 126.
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działanie2, a  dla innych to suma duchowych i  artystycznych wyrazów życia3, 
albo też − kultura to źródło norm społecznych, systemu ocen – nagród i kar do-
tyczących zachowań ludzi oraz organizacji4. Idąc dalej, kultura jest współcześnie 
nadal o wiele częściej rozumiana jako reprezentant tego co piękne, prawdziwe 
i dobre5, to sposób komunikacji regulowany za pomocą ukrytych zasad, istnie-
jący poza świadomością ludzką, niezmierzony i niezbadany obszar zachowań6. 
Opisując najszerzej − kultura określa zasady i normy, grupy i  instytucje, życie 
człowieka: codzienne i odświętne, ludzką komunikację ze światem, twórczość, 
a w końcu − tożsamość.

Zrozumienie aspektów, składających się na kulturę jest kluczowe do osiąg-
nięcia sukcesu na danych, lokalnych rynkach. Czynniki społeczno-kulturowe, tj. 
język, system wartości, religia czy upodobania estetyczne są ważnymi elementami 
spójnej komunikacji reklamowej. Należy pamiętać o tym, że reklama to właśnie 
akt komunikacji. W tym znaczeniu pojęcie komunikacji odnosi się do celowego 
tworzenia wspólnych znaczeń i  poczucia jedności − „my” pomiędzy nadawcą 
a odbiorcą7. Odczytywanie sensu przekazu reklamowego dokonywane jest rów-
nież przez odniesienie jego treści do znaczeń codziennych interakcji, kulturowo 
zinstytucjonalizowanych norm, wartości i  ideologii czy też zinternalizowanych 
mitologii, alegorii, legend czy stereotypów8. Wobec tego, o  sukcesie reklamy 
decyduje jej dotarcie w  głąb świadomości klienta i  sprawienie, by poczuł on 
potrzebę posiadania i  działania. Dzięki odpowiednio spreparowanej postaci – 
przygotowanej pod kątem wymagań lokalnych informacji, reklama ma szanse 
na stworzenie odpowiedniego obrazu postrzegania określonego wyrobu9.

Odnosząc uwarunkowania kulturowe do relacji z reklamą, możemy zauważyć, 
że ich nieznajomość często skutkowała błędnym lub chybionym pomysłem. Nie 
przystosowano się w wystarczającym stopniu do charakterystycznych nawyków, 
upodobań kulinarnych, a także sposobu postrzegania danego kręgu kulturowego. 
Na początku XXI w. nawet marki, które znane są na całym świecie nie zostały 
w  pełni poddane standaryzacji, czyli uniwersalnemu ujednoliceniu. Wystarczy 
zwrócić uwagę na wiele nazw, jakimi posługuje się popularna Coca-Cola w za-

2  J. Mikułowski-Pomorski, Jak narody porozumiewają się ze sobą w komunikacji międzykul
turowej i komunikowaniu medialnym, Universitas, Kraków 2006, s. 195.

3  J.J. Bolten, Interkulturowa kompetencja, WN UAM, Poznań 2006, s. 23.
4  E. Duliniec, Marketing międzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 67.
5  J. Bolten, op. cit., s. 24.
6  S. Reynolds, D. Valentine, Komunikacja międzykulturowa, Wolters Kluwer Polska, War-

szawa 2009, s. 27.
7  A. Sagan, Symbolika produktu w systemie komunikacji marketingowej, Wyd. AE w Krako-

wie, Kraków 2003, s. 52.
8  Ibidem, s. 53.
9  M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoły Biznesu, 

Kraków 2000, s. 22-23.
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leżności od rynku sprzedaży, różne zawartości smoły w  papierosach Marlboro 
czy sposób wypalania kawy Nescafé – mocniejszy dla Włochów i  znacznie 
słabszy dla Anglików. Jeśli dogłębniej przyjrzymy się reklamie standaryzowanej, 
dostrzeżemy, że co prawda będzie ona znacznie tańsza niż kilka reklam naro-
dowych, ale także mniej skuteczna. Nie jest w  stanie sprostać zróżnicowanym 
kulturowym zbiorowościom, które mają specyficzne potrzeby. W tym kontekście 
taka uniwersalna reklama przegrywa z reklamami o wyraźnie kulturowo zaryso-
wanych koncepcjach. Różnice tego rodzaju zachodzą przede wszystkim dlatego, 
że w  poszczególnych kulturach wytworzyły się na przestrzeni wieków bardzo 
różnorodne światy doświadczenia i postrzegania, zgodnie z którymi jeszcze dzi-
siaj w  jednej kulturze coś jawi się jako „normalne”, a w jakiejś innej kulturze 
byłoby to zupełnie nieakceptowalne10.

2. Zróżnicowanie językowe kultur narodowych

Język – główny element kultury każdego narodu – pomaga w komunikowaniu się 
między ludźmi, a przez to pozwala na czynne uczestnictwo w życiu publicznym. 
Zdaniem socjologów, antropologów oraz innych naukowców, główną różnicę 
kulturową między społeczeństwami stanowi właśnie język11. Opisywany jako 
element, który odróżnia istotę ludzką od zwierząt, używany, by interpretować 
i komunikować się w danym środowisku, nazywany bywa odbiciem kultur.

To, jakim językiem posługuje się określona grupa ludzi, definiuje jej spojrze-
nie na naturę i życie. Język przyjęty w danej kulturze kształtuje widzenie oraz 
rozumienie rzeczywistości i świata. Oto kilka przykładów. W języku lapońskim 
jest kilka tysięcy synonimów słowa „renifer” i  500 słów oznaczających śnieg. 
Z kolei Zulusi mają aż 39 słów oznaczających kolor zielony. Chińczycy i Japoń-
czycy mają wiele synonimów słów „ryż” i „herbata”. Języki Indii obfitują w ter-
miny bliskoznaczne wyrażeń „karma” oraz „reinkarnacja”, zaś Grecy i Arabowie 
potrafią wyrażać wdzięczność w nieskończoną liczbę sposobów12.

Coraz bardziej popularne staje się posługiwanie się językiem angielskim. 
Dochodzi do spopularyzowania anglosaskich wzorców kulturowych, muzyki 
dla młodzieży, programów telewizyjnych, filmów i  seriali anglojęzycznych. 
Obserwuje się stosowanie na coraz szerszą skalę angielskiej kalki językowej 
czy wręcz nietłumaczenie zwrotów w reklamach wielu produktów, szczególnie 

10  Zob.: J. Bolten, op. cit., s. 46-47.
11  M. Bartosik-Purgat, Otoczenie kulturowe w  biznesie międzynarodowy, PWE, Warszawa 

2010, s. 62.
12  S. Reynolds, D. Valentine, op. cit., s. 79.
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tych przeznaczonych dla młodzieży13. Kraje niemieckojęzyczne, muzułmańskie 
czy Francja mają natomiast bardzo silne poczucie własnego języka narodowego, 
wobec czego nie występuje tam na wielką skalę stosowanie nazw zapożyczonych 
z języka angielskiego.

Również charakterystyczny sposób konstrukcji językowych i  interakcja 
między rozmówcami jest specyficzna dla różnych narodowości. Francuski za-
wiera najwięcej rzeczowników spośród znanych nam języków. Należy do grupy 
języków romańskich. Zarówno Hiszpanów, jak i Francuzów cechuje częste wza-
jemne przerywanie sobie wypowiedzi, co według nich wiąże się z okazywaniem 
zainteresowania osobie, która uczestniczy w dialogu. Taki sposób prowadzenia 
rozmowy jest dla reprezentantów tego stylu potwierdzeniem emocjonalnego zaan-
gażowania w poruszany temat. Językiem należącym do zupełnie innej grupy jest 
angielski. Zawiera on około 90 określeń tego, co „robią” ludzie. Jest to dialekt 
umieszczający człowieka w centrum wszechświata jako główny obiekt decyzji 
i  działania. Styl anglosaski, którego integralną częścią jest ten język, cechuje 
się obowiązkowym nieprzerywaniem sobie wzajemnie wypowiedzi, aczkolwiek 
z odpowiedzią nie czeka się długo i przyjęte jest zabieranie głosu od razu po tym, 
gdy oponent przestaje mówić. Przerywanie jest tutaj oznaką braku manier. Godne 
uwagi są także języki z grupy chińsko-tybetańskiej. Złożoność tych języków daje 
rozmówcom duże pole manewru w objaśnianiu i rozwiązywaniu niuansów. Są to 
języki subiektywnego postrzegania świata, wieloznaczności i płynnej nielinearnej 
komunikacji, która należy do orientalnego stylu wypowiedzi, gdzie rozmowa, 
ale i  pauzy robione między wypowiedziami są równowartościowymi elemen-
tami dialogu. W  tej grupy językowej ważne jest, aby po wypowiedzi wszyscy 
członkowie konwersacji zastanowili się, co chciał przekazać mówca. Cisza jest 
okazaniem szacunku dla myśli przekazywanych przez interlokutora, a przerywanie 
sobie bądź natychmiastowa odpowiedź są źle odbierane14.

Błędna translacja i  niewłaściwe użycie języka werbalnego to bardzo po-
wszechne i  jednocześnie negatywne zjawiska w  działalności przedsiębiorstwa 
na rynkach zagranicznych15.Tłumaczenie tekstów reklamowych powinno być nie 
tylko poprawne językowo, ale także zgodne z tzw. duchem języka, aby uniknąć 
dość częstych w  praktyce niezręczności. Nie jest to łatwe, ponieważ niektóre 
apele reklamowe są oparte na skrócie, żarcie słownym, paradoksie, metaforze 
zrozumiałej tylko w danym obszarze kulturowym16.

Przykładem braku prawidłowego dopasowania sloganu reklamy do rynku do-
celowego jest błąd popełniony przez firmę American Express. Tworząc reklamę na 
rynek japoński, postanowiono posłużyć się sloganem w języku angielskim – Do 

13  E. Duliniec, Marketing międzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 251.
14  Zob.: S. Reynolds, D. Valentine, op. cit., s. 78-83.
15  A. Limański, I. Drabik, Marketing międzynarodowy, Difin, Warszawa 2010, s. 139.
16  E. Duliniec, op. cit., s. 49.
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you know me? („Czy mnie znasz?”). W Japonii slogan ten został odebrany w taki 
sposób, że kart kredytowych tej firmy można używać tylko w niedzielę. Wynika 
to z faktu, że w języku japońskim „doyo nomi” znaczy „tylko w niedzielę”17.

2.1. Religia

Bardzo ważną rolę w  wielu społeczeństwach odgrywa religia. Odnosi się do 
duchowości, wartości niematerialnych, pozaziemskich sił i  nadprzyrodzonych 
mocy. Istnieje wiele religii, które bardzo restrykcyjnie podchodzą do wielu 
elementów życia codziennego, a firmy handlowe muszą przykładać szczególną 
uwagę do tego, co prezentują w  danym kraju. Można tu przytoczyć przykład 
McDonald’sa, który nie sprzedaje wołowiny w  swoich barach w  Indiach albo 
wieprzowiny w środowisku muzułmańskim.

W kulturach azjatyckich również filozofia feng shui ma wpływ na działania 
firm. Według wskazówek tego systemu projektuje się biura i budynki. Powszechne 
jest przekonanie, że dobre feng shui pozwoli energii kosmicznej swobodnie prze-
pływać przez budynek i pomieszczenia, a także utrudni działanie złym duchom 
i diabłom. Ważne jest to, że nie tylko religia ogranicza proces funkcjonowania 
w danych społeczeństwach, ale także ma silny wpływ na to, co i w jaki sposób 
można przedstawiać w kampaniach reklamowych.

W Iranie każda reklama musi być oczyszczona z niedozwolonych elementów 
i zaakceptowana przez cenzora. Proces ten może czasem trwać nawet do trzech 
miesięcy, co w branży reklamowej jest wręcz nierealnym terminem. Często jednak 
nawet wydająca się być poprawnie skonstruowana reklama jest odrzucana z nie-
zrozumiałych powodów. Reklama bananów Chiquita została odrzucona z  tego 
względu, że w kadrze były 3 banany i nic więcej. Brak zagospodarowania reszty 
miejsca na plakacie został uznany jako marnotrawstwo, co w rezultacie spowo-
dowało odrzucenie kampanii. Również w  Iranie odrzucono reklamę maszynki 
do golenia firmy Gillette, a wytłumaczenie było takie, że irańscy mężczyźni się 
nie golą i nie potrzebują takiej reklamy18.

2.2. Estetyka

Tym, co dana kultura uznaje za kanon piękna i  dobrego smaku jest estetyka, 
która jako kolejny czynnik warunkujący tworzenie reklamy odnosi się do idei 
i wyobrażeń. Zróżnicowanie w tym zakresie występuje częściej regionalnie niż 
krajowo. Stosowanie kolorów jest tym elementem, na który szczególnie należy 
zwrócić uwagę. Barwy zawierają asocjacje kulturowe, prowadzące do rozmaitych 

17  Zob.: M. Bartosik-Purgat, Otoczenie…, s. 78.
18  Ibidem, s. 102-107.
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spostrzeżeń i ocen. Mają różnorodne znaczenie i siłę oddziaływania estetycznego 
w  zależności od tego, w  jakim miejscu się pojawią. Udowodniono, że pewne 
barwy wywołują dające się zmierzyć reakcje fizjologiczne oraz, że kolory okre-
ślają stany emocjonalne i psychologiczne człowieka19.

Niektóre kolory, jak np. czerwony – w wielu kulturach kojarzą się z namięt-
nością lub miłością, jednak o  ile istnieje kilka uniwersalnych znaczeń, o tyle 
nie zawsze są one tożsame we wszystkich znanych nam kulturach. W  Zambii 
czerwień jest kojarzona z  burzami i  błyskawicami, w  Japonii odstrasza zło, 
a  w  Chinach bardzo często wykorzystuje się czerwień jako symbol szczęścia. 
Można dostrzec ten kolor na opakowaniach produktów, w  wystroju sklepów, 
komunikacji miejskiej, a  także jako element ubioru Chińczyków. Natomiast 
niebieski jest tutaj odbierany jako chłodny, przywołujący skojarzenia z  czymś 
nienaturalnym i złym. Jest to ważna informacja – szczególnie dla firm amerykań-
skich, które najczęściej właśnie używają tego koloru. Niebieski − utożsamiany 
z wodą i powietrzem − w większości kultur kojarzony jest z prawdą, uczciwością 
i  mądrością. Buddyści odbierają go jako barwę nieskończoności i  wiecznego 
spokoju, a  z kolei Hindusi jako skojarzenie z  wojną. Dla Szwedów jest kolo-
rem zimnym i męskim, zaś dla Holendrów ciepłym i kobiecym, a w Iranie jest 
zabroniony, bo ma znaczenie żałobne.

Z kolei żółty to dla Chińczyków kolor przyjazny kojarzący się z  władzą, 
podczas gdy amerykańskie korporacje unikają używania tego koloru, gdyż 
postrzegany jest jako synonim zdrady, we Francji − niewierności, a w Polsce − 
zazdrości. Dodatkowo, co jest interesujące, jeśli idzie o tę barwę – osoby mające 
żółte zęby w Azji Południowo-Wschodniej są odbierane jako persony z wyższych 
sfer, gdyż żółte szkliwo to w tych kulturach oznaka prestiżu społecznego20.

2.3. Zwyczaje i systemy wartości

Ważnym czynnikiem dobrego przygotowania przekazów reklamowych jest 
także znajomość zwyczajów konsumpcyjnych w  poszczególnych krajach. Nie 
należy bowiem reklamować płatków kukurydzianych spożywanych na śniadanie 
na rynkach, gdzie nie ma takiego zwyczaju, a produkt spożywany jest między 
posiłkami, w ciągu dnia lub na kolację. Wspominane płatki są np. przez Brazy-
lijczyków jedzone na sucho, podczas gdy na większości rynków konsumuje się 
je z mlekiem lub jogurtem, zazwyczaj rano21.

Marieke De Mooij w licznych artykułach zwraca uwagę na silne powiązanie 
zwyczajów konsumpcyjnych z  wyszczególnionymi przez G. Hofstedego wy-

19  A. Limański, I. Drabik, op. cit., s. 239.
20  Zob.: A. Limański, I. Drabik, op. cit., s. 241.
21  M. Bartosik-Purgat, Otoczenie…, s. 116.
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miarami kultury. Wskazuje ona na prawidłowość, że w krajach kultury kolekty-
wistycznej w Europie więcej wydaje się na żywność niż w krajach o wysokim 
wskaźniku indywidualizmu. Dla Greków czy Hiszpanów jedzenie jest ważnym 
elementem kultury społecznej. Dba się o  to, by mieć zawsze coś w  spiżarni, 
zwłaszcza w przypadku niespodziewanej wizyty gości.

Innym przykładem jest także sytuacja związana z  napojami i  papierosami. 
Przez długi czas rynek tych produktów zdominowany był przez angielsko-ame-
rykańskie koncerny, produkujące największe marki, tj. Coca-Cola, Fanta, Pepsi-
-Cola, Marlboro czy Camel. Reklamy tych produktów również były tworzone 
w Londynie bądź w Nowym Jorku. Rezultatem tego było przenoszenie wartości 
znamiennych dla kultury angielskiej i amerykańskiej do przekazów reklamowych. 
Męskość, przygoda, pogoń za sukcesem i akcentowanie statusu społecznego nie 
przemawiały jednak do wszystkich kultur, gdzie emitowano reklamy22.

2.4. Regulacje prawne

Główną blokadą, na którą napotyka marketing międzynarodowy jest duża ilość 
regulacji prawnych, dotyczących reklam na rynkach zagranicznych. W  wielu 
krajach lokalne rynki reklamowe posiadają liczne obostrzenia prawne, tworzone 
przez rząd albo inne instytucje. Regulacje te mogą dotyczyć wielu aspektów rekla-
mowanych produktów. Przepisy prawa poświęconego komunikacji marketingowej 
uwzględniają kwestie dostępności mediów możliwych do wykorzystania jako 
środki komunikacji marketingowej, formy i treści przekazu. Często spotykanym 
ograniczeniem jest zakaz reklamowania niektórych produktów w  wybranych 
mediach, np. alkoholu, artykułów tytoniowych, leków wydawanych wyłącznie 
na receptę, gier hazardowych23.

3. Orientacje kulturowe

Różnorodność zachowań i  postrzegania jest zauważalna zarówno w  obrębie 
danej kultury, jak i  poza nią. Nie zawsze jednak każde postępowanie spotyka 
się z akceptacją. Często inne działanie może zostać niezaaprobowane, a środo-
wisko może próbować wymusić na danej jednostce zaprzestanie postępowania 
niezgodnego z przyjętymi normami. Normą nazywamy w tym przypadku ogólnie 

22  Zob.: M. De Mooij, Convergence and divergence In consumer behavior: implica-
tions for global advertising, „International Journal of Advertising” 2003, Vol. 22(2), http://
scholar.google.pl/scholar?q=convergence+and+divergence+in+consumer+behaviour+marieke+ 
de+mooij&hl=pl&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart [4.05.2011].

23  A. Limański, I. Drabik, op. cit., s. 381-382.
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akceptowany zespół wartości i zachowań. Modele postaw opisujących większość 
ludzi danych grup opisują orientacje kulturowe.

3.1. Kultury wysokiego i niskiego kontekstu

Jedną z bardziej znanych klasyfikacji orientacji kulturowych jest podział autor-
stwa Edwarda Halla − na kultury wysokiego i niskiego kontekstu. Wychodzi on 
tutaj z  prostego założenia, że przekaz w  tych dwóch typach kultur odbywa się 
na zasadzie komunikacji werbalnej i niewerbalnej. Cała trudność polega jednak 
na tym, że jedna grupa kładzie większy nacisk na przekaz bezpośredni, a druga 
używa symboli, znaków i przenośni, mających określone znaczenie w ich kulturze. 
Autor twierdzi również, że tylko niewielka część komunikacji odbywa się za po-
średnictwem bezpośrednich, świadomych aktów komunikacji z użyciem języka24.

Przedstawiciele kultury wysoko kontekstowej to narody polegające na komu-
nikacji niewerbalnej. Znani są z używania częstych metafor i przenośni, a także 
ze znacznego „kodowania” swojego przekazu. Od najmłodszych lat uczą się, że 
komunikacja werbalna to zaledwie część przekazu, a  ukryte znaczenia są jego 
dopełnieniem. To, co zostaje niedopowiedziane jest tutaj tak samo ważne, jak to, 
o czym wspominano. Reprezentanci tej kultury bacznie obserwują gesty, mowę 
ciała czy mimikę partnerów rozmowy w  celu całościowego skupienia się na 
prawidłowym odczytaniu przedstawianych racji. Ważnym elementem przekazu 
jest tutaj także wychowanie w szacunku do więzów rodzinnych i przyjaźni. Ceni 
się relacje prywatne, co oznacza umiejętność pielęgnowania przyjaźni i  więzi 
rodzinnych. Grupa współpracowników jest w  tym przypadku bardzo ważnym 
elementem kontekstowym. Podejmując decyzję, ludzie kierują się dobrem ogól-
nym grupy, a nie wyłącznie względem prywatnych interesów. Nieakceptowane 
jest przedkładanie interesów własnych nad interesy zbiorowości, za co można 
zostać wykluczonym z grupy. Wiąże się to także z postrzeganiem pracowników 
jako „członków rodziny”, a  lojalność i praca na rzecz danej zbiorowości przez 
wiele lat jest najlepszym wyrazem szacunku. Przykładami takich krajów są kraje 
o kulturze wywodzącej się z konfucjanizmu, tj. Chiny, Korea, Japonia, a  także 
kraje Ameryki Łacińskiej.

Przeciwwagą kultur wysokiego kontekstu są − stawiające na bezpośrednią 
komunikację − kultury niskiego kontekstu. Tworzenie przekazu polega tam na 
dosłownym traktowaniu tego, co zostało powiedziane, unikając przy tym zbęd-
nych metafor i symboliki, a zawierając jednak jak najwięcej danych i informacji. 
Sposób formułowania wypowiedzi grup z krajów tego kręgu kulturowego świetnie 
znajduje się w zdaniu „mów to, co myślisz, myśl to, co mówisz”. Takie podej-
ście jest pielęgnowane u dzieci, a później wymagane także w pracy zawodowej. 

24  Ibidem, s. 153.
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Umiejętność jasnego określania, co dana osoba chce powiedzieć, jest czymś, 
czego oczekuje się od jednostki w  kulturze niskiego kontekstu. Taki sposób 
funkcjonowania przekłada się na oddzielenie życia zawodowego od prywatnego. 
Wiąże się to także z dużym stopniem indywidualizmu. Członkowie takiej kultury 
są w większym stopniu zdani na siebie, mają większe możliwości przejawiania 
własnej inicjatywy, a także ogólne przyzwolenie na dążenie po nagrodę indywi-
dualnie. Brak rozbudowanych więzi relacji szef − podwładny wpływa na mniej 
osobowy kontekst tej relacji. Ludzie są także bardziej nastawieni na uzyskiwanie 
w  wypowiedziach większej liczby informacji, danych statystycznych i  faktów, 
które da się zrozumieć w sposób analityczny i dosłowny. Przechodząc od razu do 
meritum sprawy czy to w kontaktach pisemnych, czy ustnych, chcą oszczędzić 
czas, a także wytłumaczyć wszelkie niejasności i dopracować szczegóły. Lubują 
się także w linearnym sposobie myślenia.

Popierając przytoczone spostrzeżenia przykładami, przeanalizujmy dwie 
reklamy. Pierwszym przykładem jest reklama firmy ubezpieczeniowej Allianz. 
W  tle filmu reklamowego słyszymy piosenkę zawierającą słowa o  treści mniej 
więcej takiej: „Gdziekolwiek pójdziesz, będę z Tobą”. Widzimy małą dziewczyn-
kę, która mówi do swojego taty: „Obiecaj, że zadzwonisz”, a on po obiecaniu 
tego córce wychodzi. W  następnym ujęciu widzimy, jak mężczyzna odlatuje 
samolotem. Na koniec krótkiej reklamy widzimy, jak ojciec dzwoni do domu, 
a dziewczynka biegnie do telefonu, wołając „Tato!”. Nazwa firmy jest pokazana 
tylko w końcowej części reklamy i  to zaledwie przez kilka sekund.

Znając ogólny zarys reklamy, z łatwością możemy stwierdzić, że adresowana 
jest do odbiorców z kręgu kultury o wysokim kontekście. Tworzy ona obraz od-
powiedzialnej firmy, tak samo jak dzwoniącego ojca, a w dodatku ubezpiecza od 
ryzyka. Budując klimat rodzinnej atmosfery, sprawia poczucie bezpieczeństwa, 
co jest z pewnością bardzo dobrym zabiegiem wizerunkowym dla firmy ubezpie-
czeniowej. Uwaga w tej reklamie skupiona jest na obojgu bohaterów − zarówno 
na córce, jak i na ojcu. Świadczy to o konsekwentnym myśleniu i przedstawianiu 
komunikatu z perspektywy − „my”. Znaczenie słów piosenki towarzyszącej re-
klamówce, a także podróż ojca w delegację wskazują na międzynarodowy zasięg 
firmy. Tak skonstruowana reklama ma zachęcać do odczytywania tego, co jest 
powiedziane niebezpośrednio, rozszyfrowania ukrytego znaczenia przekazu. Jest 
to dobrze dostosowana forma komunikacji, trafiająca do kultur państw arabskich, 
azjatyckich czy śródziemnomorskich25.

Drugi przykład jest także promocją telewizyjną firmy ubezpieczeniowej. Wi-
dzimy kilka sytuacji wypadków, które dzieją się w czasie pracy, po których za 
każdym razem pojawia się kaczka, wypowiadająca nazwę firmy − Aflac. Reklama 

25  M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu międzynarodowym, Wyd. AE 
w Poznaniu, Poznań 2004, s. 61.
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oferuje odbiorcy szereg dodatkowych świadczeń, jak ubezpieczenie w przypadku 
nieszczęśliwych wypadków lub obrażeń, a także sytuacji powodujących niezdol-
ność do pracy. Jednak nie jest to koniec reklamówki, gdyż zazwyczaj jest ona 
zwieńczona jakąś śmieszną sytuacją.

Taki rodzaj reklamowania firmy skierowany jest do odbiorców kultury 
niskiego kontekstu. Nazwa firmy powtarzana jest kilkukrotnie, a  także nazwa 
polisy, którą można wykupić dla konkretnego przypadku. Jest to bezpośrednie 
przedstawienie produktów z portfela firmy Aflac. Elementem, który wpływa tutaj 
na pozytywne odczucia jest niewątpliwie humorystyczne zakończenie każdej re-
klamy, dzięki czemu odbiorca zostaje zaciekawiony i podobnie jak w poprzedniej 
reklamie, stworzono przyjazny obraz firmy. Przedstawienie oferty w sposób tak 
bezpośredni z pewnością nie trafiłoby do reprezentantów krajów azjatyckich czy 
arabskich. Jest to dla nich niewątpliwie zbyt dosłowne pokazanie oferty. Nato-
miast dla kręgu krajów takich jak Niemcy, Szwajcaria czy kraje skandynawskie 
jest to przedstawienie jak najbardziej trafne i poprawne. Ceni się tam bezpośredni 
i  jasny komunikat, jakim niewątpliwie jest ta reklama.

3.2. Wymiary kultur według Geerta Hofstede

Geert Hofstede kierując się wcześniejszymi pracami antropologów − Daniela 
Levisona, Alexa Inkelesa czy Edwarda Halla, wprowadził ważny dla dzisiejszej 
nauki o  komunikacji podział kultur26. Wyróżnił 5 grup wartości dywersyfiku-
jących narody. Nazywając je wymiarami kultury, wyodrębnił takie cechy, jak: 
mały lub duży dystans do władzy, nastawienie na cele krótko- lub długotrwałe, 
stopień unikania niepewności, indywidualizm i  kolektywizm, a  także męskość 
i kobiecość. Każda kultura na swój sposób definiuje indywidualny stosunek do 
wymienionych wartości. Dzięki badaniom, które G. Hofstede przeprowadził 
w  ponad 60 oddziałach międzynarodowego koncernu IBM, mamy ogląd tego, 
jak to zagadnienie kształtuje się niemal na całym świecie.

3.2.1. Indywidualizm a kolektywizm

Takie rozróżnienie mówi nam o sposobie funkcjonowania jednostki w społeczeń-
stwie. Jednostka wybiera, czy jest dla niej ważniejsze, by być integralną częścią 
społeczeństwa, czy też indywidualnością niezależną od decyzji i poglądów ogółu. 
Przejawia się to m.in. w gotowości do podejmowania wspólnych i zespołowych 
działań, częstotliwości grupowego dążenia do celu. Ten czynnik kulturowy szcze-
gólnie uwidacznia się w stosunkach zawodowych czy w rodzinie27.

26  J. Mikułowski-Pomorski, op. cit., s. 200.
27  M. Kotabe, K. Helsen, Global Marketing Management, Wiley, Phoenix 2004, s. 102.
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W społeczeństwach kolektywistycznych, czyli w  krajach arabskich, Japo-
nii czy Chinach, ważne jest postępowanie zgodnie z  obowiązującą harmonią 
społeczną. Dzieci od najmłodszych lat uczone są podporządkowywania się, 
a także słuchania starszych. Grupa postrzegana jest jako gwarant umożliwiający 
przetrwanie, a dzięki lojalności i oddaniu zyskuje się w niej szacunek i pomoc. 
Decyzje także podejmowane są grupowo. Wymusza to ogromne zaufanie do 
rozwiązań podejmowanych kolektywnie, ale i odpowiedzialność zbiorową za te 
wybory. Mianem osoby, która dobrze funkcjonuje w takim społeczeństwie okre-
śla się jednostki, które potrafią podtrzymywać i pielęgnować długotrwałe i silne 
przyjaźnie. W  Japonii funkcjonuje pojęcie twarzy − jeśli ktoś „straci twarz”, 
to zostanie skompromitowany przed całą grupą. Rehabilitacja z  tego stanu jest 
bardzo trudna i długotrwała. Mimo że Japończycy nie mają w zwyczaju rozpa-
miętywania przeszłości, odkupienie własnego postępowania jest raczej procesem 
niż jednorazowym gestem.

Z kolei kraje anglosaskie czy skandynawskie cechuje rozwinięty indywi-
dualizm. Samodzielne działanie jest wręcz czymś pożądanym. Celem takich 
społeczeństw jest odpowiednie wychowanie obywateli, by w przyszłości w razie 
problemów radzili sobie z nimi sami. Od najmłodszych lat szuka się możliwości 
rozwoju własnej inicjatywy, a  także wykazania się jako niezwykła i kreatywna 
indywidualność, co dobrze oddaje amerykańskie przysłowie: Jeśli chcesz, aby 
coś zostało zrobione dobrze, zrób to sam. Działania grupowe także funkcjonują, 
aczkolwiek uważane są często za mniej ważne i  nie tak rozwojowe jak praca 
własna. Mówi się, że każdy jest kowalem własnego losu, więc działania, jakie 
podejmuje jednostka mają odbicie w odpowiadających im konsekwencjach. Dzię-
ki indywidualnemu podejściu do podejmowania decyzji proces ten jest znacznie 
krótszy niż jego odpowiednik w kulturach kolektywistycznych. Z powodu więk-
szych możliwości samodzielnego działania liczą się bardzo osobiste umiejętności 
i osiągnięcia. Odpowiednie doświadczenie daje natomiast sposobność do zostania 
liderem, co jest wysoko cenioną funkcją. Sposób komunikowania się z tłumem 
określany jest jako własny wyróżnik osobowy. To, jak przedstawiamy swoje 
poglądy, myśli i  uczucia, daje innym obraz naszej osoby. Każdy człowiek jest 
bowiem punktem, dla którego tłem jest tłum. Wobec takiego nastawienia uważa 
się także, że nie ma czegoś takiego, jak obowiązek lojalności osoby względem 
innych ludzi. Jest to interpretowane jako prawo każdej osoby, ale w momencie, 
gdy między grupą a indywidualnością brakuje zgody, nie ma przymusu lojalno-
ści. Wszyscy mają bowiem prawo do własnego życia, a nikomu nie przysługuje 
przyzwolenie na wymuszone ingerowanie w nie.

Jeśli chodzi o  sposób dopasowania reklamy do kultury, widoczne jest to 
również w przedstawianiu postaci w reklamie. Kultury indywidualistyczne starają 
się chronić swoją strefę prywatną, dlatego też człowiek jest często przedstawiany 
jako wyodrębniona jednostka. Społeczeństwa kolektywistyczne charakteryzuje 
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zamiłowanie i  wewnętrzna potrzeba bycia w  grupie. Brak otoczenia ludzi ko-
jarzy się z czymś złym, a samotny człowiek odbierany jest jako nielubiany lub 
nieakceptowany w swoim kręgu. Przykładem takiego podejścia mogą być rekla-
my, w których pojawia się motyw rowerzysty. Pierwsza pokazuje zamyślonego 
rowerzystę, jadącego drogą. W  drugiej widzimy ludzi, jadących razem w  tym 
samym kierunku. Przykładami różnic mogą być także slogany. Japońska reklama 
banku Chiyoda „Prospering together” – „Działając razem”, portugalskie reklamy 
whisky J&B „Be part of the group” – „Bądź częścią grupy” lub hiszpański slogan 
Philipsa „Juntos hacemos tu vida mejor” – „Razem uczynimy twoje życie lepszym” 
to dowody kolektywnego charakteru tych kultur. Przeciwny, bo indywidualistyczny 
styl sloganów, przedstawia amerykański Ford – „Go your own way” – „Jedź swoją 
własną drogą” lub też niemiecka reklama kawy Tchibo – „Tchibo − privat Kaffe, 
überall auf der Welt” – „Tchibo, prywatna kawa, gdziekolwiek na świecie”28.

3.2.2. Męskość a kobiecość

Pomysł, jaki przedstawił G. Hofstede, dzieląc kultury na męskie i  żeńskie, 
początkowo opierał się na kryterium wyraźnej odmienności ról społecznych 
w kulturach męskich oraz akceptacji dla wymienialności ról w kulturach żeńskich. 
Później autor wyodrębnił skłonność do twardości i  dominacji w  pierwszych, 
a społeczną miękkość i opiekuńczość w drugich. Doszedł także do wniosku, że 
kultury męskie utrwaliły się w społeczeństwach, które często toczyły wojny lub 
przeżywały stany kolektywnej mobilizacji, a kultury żeńskie tam, gdzie trudne 
warunki życia wymagały wspólnego wysiłku obu płci29.

Cechy wyróżniające męski wymiar kultury to według Hofstedego przede 
wszystkim wysoko rozwinięte poczucie konkurowania, aktywność, ambicja, 
pewność siebie, a  także umiejętność gromadzenia dóbr materialnych30. War-
tościami, które obecnie dominują w tych społeczeństwach są sukces, pieniądze 
i chęć posiadania wysokiego statusu społecznego. Marka jest sposobem okazy-
wania swojej zamożności i pozycji społecznej, a  także wymownym sposobem, 
by pokazać innym ludziom, że jest się człowiekiem sukcesu31. Bardzo silnie jest 
także zarysowany podział pomiędzy rolami męskimi a żeńskimi. Społeczeństwa 
wykształciły schemat, w ramach którego mężczyzna rządzi, a kobieta wychowuje 
potomków, przez co naturalna staje się dominacja mężczyzny w społeczeństwie. 
Ponadto, kultury męskie utożsamiane są z następującymi poglądami: mężczyzna 
powinien rządzić, kobieta wychowywać; role związane z  płcią są niezmienne; 
liczy się odgrywanie roli zgodnie z  oczekiwaniami; żyje się po to, by praco-

28  Zob.: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 163-165.
29  J. Mikułowski-Pomorski, op. cit., s. 298.
30  Zob.: https://commons.georgetown.edu/blogs/isdyahoofellow/using-geert-hofstede-cultural-

-dimensions-to-study-social-media-usage-in-bric-countries/ [4.05.2011].
31  M. De Mooij, op. cit.
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wać; ważne są pieniądze i przedmioty; należy dążyć do niezależności; ambicja 
motywuje do działania; podziwiane są osoby, które odniosły sukces; wszystko 
co wielkie, silne i szybkie jest piękne32.Takie podejście do tych wartości przed-
stawiają kraje takie, jak Japonia, Austria czy Włochy.

Z drugiej strony, analizując społeczeństwa żeńskie, widzimy zupełnie inny 
punkt patrzenia na to, co uznawane jest w  życiu za ważne. Dominuje tutaj 
orientacja na człowieka, wytwarza się poczucie solidarności i  dbanie o  jakość 
życia. Uważa się, że mężczyzna nie zawsze musi mieć rację, a nie jest niczym 
złym, jeśli to właśnie on przyjmuje na siebie role wychowawcze. Wynika to 
z faktu, że takie społeczeństwa utrzymują zdecydowanie bardziej płynne granice 
między podziałem ról względem płci, a  także przejawiają większą akceptację 
wobec równości kobiet i mężczyzn. Kierując uwagę na jakość życia, twierdzą, 
że pracuje się po to, by żyć, a nie jak społeczeństwa męskie – żyje, by praco-
wać33. Państwa takie jak Finlandia, Chile czy Szwecja to zdecydowanie kraje 
prorodzinne. Plasując się w czołówce krajów kultur żeńskich, są społeczeństwami 
bardzo dbającymi o relacje rodzinne i przyjacielskie34.

Komunikat reklamowy w tych dwóch przeciwstawnych społeczeństwach to 
położenie nacisku na hasło „Bądź pierwszy, najlepszy, zwyciężaj!” lub odwrotnie 
„Dbaj o bezpieczeństwo, jest ważniejsze niż wygrana”. Kreacja postaci silnych, 
mających dużą potrzebę dominacji i osiągnięcia sukcesu to domena społeczeństw 
męskich. Można mieć wrażenie, że utrzymują tradycyjny model wychowania – 
ojciec bierze pod opiekę syna, a matka − córkę. Nie praktykuje się tutaj także 
„obsadzania” ojca w rolach uznawanych za typowo damskie – np. opiekunki do 
dzieci, niepracującego ojca wychowującego potomstwo w czasie, gdy żona jest 
głównym żywicielem rodziny.

3.2.3. Unikanie niepewności

Unikanie niepewności wynika z  dążenia do prawdy i  przekonania, że jest ona 
poznawalna. Zależność ta przejawia się w  odczuwanym przez ludzi stopniu 
zagrożenia w nieokreślonych sytuacjach oraz konieczności formułowania zasad 
i tworzenia odpowiednich instytucji, które pozwolą eliminować bądź unikać ta-
kich sytuacji. G. Hofstede podkreśla, że wobec kultur konfucjańskich wymiar ten 
łączy się z nastawieniem na cnotę, a nie na prawdę35. By pokazać odmienność 
w podejściu do prawdy, posłużyć się można cytatem z książki R.D. Lewisa: „For 
German and a Finn, the truth is the truth. In Japan and Britain it is All right i fit 
doesn’t rock the boat. In China there is no absolute truth. In Italy it is negotiable”. 

32  M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 46.
33  J. Mikułowski-Pomorski, op. cit., s. 299-300.
34  Zob.: http://eu-alfa.fh-joanneum.at/cms/1/7468/ [4.05.2011].
35  J. Mikułowski-Pomorski, op. cit., s. 301.



122	 Magda Konkol 

W  uproszczeniu chodzi o  to, że dla każdej kultury prawda jest czymś innym. 
Niemcy i Finowie uważają, że prawda to prawda, Japończycy i Brytyjczycy nie 
przykładają szczególnej wagi do dociekania prawdy, dla Chińczyków nie ma 
prawdy absolutnej, a Włosi są w stanie obrać jedno ze stanowisk w zależności 
od sytuacji36.

Społeczeństwa z  wysokim wskaźnikiem unikania niepewności mają silną 
potrzebę posiadania sztywnych zasad, a  także formalnej strukturyzacji życia37. 
Unika się tutaj konkurencji i wytwarzania konfliktów, jednocześnie wymaga się 
jak największej jednoznaczności i klarowności działań. Ze względu na przyszłoś-
ciowe podejście do życia dba się o swój byt, a także ceni lojalność i kompetencje. 
W tym wymiarze ludzie młodzi są odbierani jako niedoświadczeni i niemający 
wystarczających umiejętności, by nazywać ich ekspertami. To właśnie eksperci 
z odpowiednim bagażem doświadczeń i wiedzy są odbierani jako osoby godne 
podziwu i zaufania. Tak silne przywiązanie do umiejętności wywodzi się z podej-
ścia, w ramach którego najważniejszą wartością jest praca. To właśnie robienie 
kariery specjalisty, zajmowanie się liczbami, schematami i  rzeczami przewidy-
walnymi wpływa na większe poczucie bezpieczeństwa wśród  członków tych 
społeczeństw. Kultury o wysokim poziomie niepokoju są jednocześnie bardziej 
ekspresyjne. W  krajach tych powszechnie akceptowana jest silna gestykulacja, 
podnoszenie głosu czy otwarte okazywanie emocji w czasie rozmowy38. Można 
odnieść wrażenie, że jest to pewien sposób radzenia sobie z dyskomfortem po-
wodowanym przez sytuacje nowe, którym nie przypisano stosownych schematów 
działania. Wysoki stopień unikania niepewności reprezentują takie kraje, jak: 
Grecja, Portugalia, Belgia, Hiszpania czy Francja39.

W reklamach skonstruowanych dla kultur tego rodzaju ważne jest, by poka-
zywać jak najwięcej testów, wyjaśnień ekspertów, dowodów i elementów nowej 
technologii. Przekazy reklamowe powinny być też jak najbardziej szczegółowe 
i zawierać dużo opisów. Należy w nich prezentować także kompetencje producen-
ta i przedstawiać, jak używać produkt. Innym aspektem prezentacji produktu jest 
schludny ubiór i zadbana osoba prezentująca. Najlepiej aby występująca postać 
była ekspertem z danej dziedziny, np. wykładowcą lub lekarzem.

W krajach o niższym stopniu unikania niepewności ceni się radość i otwar-
tość. Każdy dzień odbierany jest jako nowa możliwość i  szansa na doznanie 
czegoś nowego. Nie punktuje się przesadnego myślenia o  przyszłości, bo nie 
przeraża ona tak bardzo tych społeczeństw. Funkcjonuje większa tolerancja 
i  szacunek do tego co nowe i  inne. Ryzyko odbierane jest jako szansa na coś, 

36  R.D. Lewis, When Cultures Collide: Leading across cultures, Nicholas Brealey Interna-
tional, London 2006, s. 1.

37  M. Kotabe, K. Helsen, op. cit., s. 113.
38  M. Bartosik-Purgat, Otoczenie…, s. 150.
39  Zob.: http://eu-alfa.fh-joanneum.at/cms/1/7468/ [5.05.2011].
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co może okazać się lepsze, toteż nie unika się go tak panicznie, jak w krajach 
o wyższych wskaźnikach. Kultury te mniej denerwują się wieloma sprawami, ale 
i są bardziej powściągliwe i mniej ekspresywne. Zachowania agresywne uważane 
są za niekonstruktywne i naganne. Na rzecz większej swobody działania przyjęło 
się myślenie, że zasad powinno być możliwie jak najmniej, a jeśli społeczeństwo 
nie jest w stanie ich przestrzegać, należy te zasady zmienić. Również odmien-
ny jest stosunek do młodych ludzi. Nie ocenia się ich na zasadzie zdobytego 
doświadczenia, a  okazuje szacunek i  pozytywne uczucia. Uczy się, by myśleli 
nieszablonowo i by przekraczali granice. Kreatywność, innowacyjność i niestan-
dardowe myślenie uznawane są za umiejętności bardzo pozytywne i przydatne. 
Krajami, gdzie taka kultura funkcjonuje, są: Wielka Brytania, Indie, Malezja, 
Hong Kong czy Singapur. Przygotowując reklamę dla nacji z niskim stopniem 
unikania niepewności, warto wiedzieć, że w tych krajach bardzo dobrze odbie-
rane jest parodiowanie różnego typu ekspertów. Nie przykłada się tak wysokiej 
wagi do szczegółowych i technicznych opisów prezentowanych w reklamach40.

3.2.4. Dystans do władzy

Dystans do władzy związany jest ze stopniem społecznej akceptacji zróżnico-
wanych możliwości wpływania na innych41. Poszczególne kultury różnią się 
stopniem, w jaki mniej wpływowi członkowie społeczeństwa uznają, że władza 
nie jest równo dystrybuowana42. Dystans do władzy wpływa także na szybkość 
i hierarchię podejmowania decyzji. Polega ona na relacjach występujących między 
przełożonymi a podwładnymi i opiera się na istnieniu hierarchii, co wpływa na 
sposób i czas podejmowania decyzji43. Różne podejścia do tego wymiaru mają 
znaczny wpływ na negocjacje międzykulturowe. To właśnie tutaj uwidaczniają 
się najbardziej różne systemy hierarchii i sposoby podejmowania decyzji.

W kulturach dużego dystansu do władzy uzasadnione są nierówności między 
ludźmi, co więcej, są one nawet pożądane. W kulturach tych ludzie uznają władzę 
za istotny składnik życia społecznego44. Toleruje się nierówności, pozwalając 
jednocześnie na to, by tylko małe kręgi mogły mieć przywilej niezależności, 
reszta natomiast jest objęta literą prawa. Wytworzenie takich struktur sprawia, 
że często społeczeństwa te bazują na hierarchiach, w  ramach których nie ma 
równości. W kulturach Bliskiego Wschodu panują również ściśle określone za-
sady dotyczące zakresu kompetencji podejmowania decyzji. Największą władzę 
mają najwyżsi rangą pracownicy, którzy często biorą udział w spotkaniach nego-
cjacyjnych. Od drugiej strony negocjującej wymaga się wówczas negocjatorów 

40  M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 169-170.
41  M. Kostera, Zarządzanie międzykulturowe, za: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 43. 
42  J. Mikułowski-Pomorski, op. cit., s. 293.
43  M. Bartosik-Purgat, Otoczenie…, s. 149.
44  M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 43.
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w tej samej randze oraz o podobnych kompetencjach decyzyjnych. Osobę, która 
jest zwierzchnikiem odbiera się jako odmienną od swoich podwładnych, a także 
w pewnym sensie nieosiągalną dla nich. W przypadku gdy popełniony zostanie 
błąd, to nie zwierzchnik ponosi odpowiedzialność, a  zawsze osoby od niego 
zależne. Dzięki sprawowaniu władzy zyskuje się szereg przywilejów, a  także 
dużą swobodę oceniania tego, co jest w mniemaniu rządzącego dobre, a co złe. 
Przykładami kultur dużego dystansu do władzy są: Gwatemala, Malezja, Meksyk, 
Arabia Saudyjska, Indonezja, Indie, Singapur, Hiszpania i Włochy.

Z kolei w kulturach, gdzie spotyka się mały dystans do władzy, wpływ na 
decyzję mają nie tylko osoby, które są najwyżej w hierarchii przedsiębiorstwa. 
Liczą się opinie wszystkich przedstawicieli, biorących udział w  rozmowach. 
W tych kulturach uważa się także, że władza powinna być używana tam, gdzie 
ma do tego prawo, a wszelkie nierówności międzyludzkie powinny być zmniej-
szone. Osoby będące zwierzchnikami uważane są za starszych kolegów, a  nie 
nieosiągalnych przedstawicieli innej klasy, jak to ma miejsce w kulturach z dru-
giego krańca tabeli. Przywiązuje się wagę do równego traktowania wszystkich 
osób, toteż oczekuje się, że ludzie u  władzy będą zachowywać się skromnie 
i nie powinni eksponować swojego kierowniczego stanowiska. Jeśli dojdzie do 
popełnienia błędu, obwinia się za to system. Człowiek jest tutaj wspierany przez 
innych i  dzięki współpracy między silnymi a  słabymi ma szanse się rozwijać. 
Reprezentantami tej grupy są Austria, Izrael, Dania, Nowa Zelandia, Szwecja, 
Norwegia, Niemcy45.

3.2.5. Orientacja na cele długo- lub krótkoterminowe

Ten wymiar nazwany został przez autora badań „dynamizmem konfucjańskim”. 
W rzeczywistości chodzi tutaj o umiejętność rozróżnienia między długo- i krótko
okresowym nastawieniem w  życiu46. G. Hofstede twierdzi, że pewne kultury 
narodowe tworzą orientacje na czas osiągania celów. Niektóre z nich są zorien-
towane na cele bliższe, a niektóre na cele dalsze.

Kultury zorientowane na cele bliskie oczekują szybkich rezultatów oraz 
natychmiastowych decyzji podczas negocjacji. Mają one także silne poczucie 
posiadania osobistego oparcia i stabilności. Przywiązują dużą wagę do tradycji, 
a  także do wzajemnych grzeczności, pozdrowień i  podarunków. Również tutaj 
funkcjonuje pojęcie chronienia własnej twarzy. Przedstawicielami tej grupy są 
m.in.: USA, Wielka Brytania, Kanada i Australia47. Kultury o tej orientacji czę-
sto nazywane są „kulturami kart kredytowych”, a  hasła, którymi posługują się 

45  Zob.: http://laofutze.wordpress.com/category/uncertainty-avoidance/ [6.05.2011].
46  M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 48.
47  J. Mikułowski-Pomorski, op. cit., s. 305.
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w  reklamach, często zachęcają do natychmiastowej reakcji, jak slogany: „Nie 
czekaj!”, „Pośpiesz się!”48.

Inne ujęcie temporalności wybierają kultury zorientowane na cele odległe. 
Kraje takie jak Japonia, Chiny, Indie czy Tajwan cechuje cierpliwość i oczeki-
wanie na powolne wyniki oraz gotowość do uległości, gdy trzeba osiągnąć cel. 
Mieszkańcy tych państw są uparci, jeśli chodzi o dążenie do celu, ale jednocześnie 
oszczędni w działaniu. Pośrednio wpływa na to kwestia ustanawiania relacji mię-
dzyludzkich na podstawie statusu i przestrzegania porządku, a także znajomości49. 
Ważnym aspektem w reklamach skierowanych do odbiorców z krajów o celach 
długoterminowych jest budowanie zaufania do firmy. Dlatego często używa się 
formy tworzenia widowiska w reklamach i wykorzystuje elementy natury, m.in. 
kwiaty, liście, drzewa.

4. Podsumowanie

Kultura pełni znaczącą rolę w marketingu międzynarodowym. Omówiony w ni-
niejszej pracy jej wpływ na reklamę jest aspektem najbardziej widocznym i odczu-
walnym przez odbiorców. Język reklamy, gest, kolor i kształt to składniki, które 
muszą współgrać, być kulturowo jednorodne, żeby klient prawidłowo odczytał 
treść przekazu reklamowego. Każda kultura jest odrębnym środowiskiem, które, 
chcąc dobrze zrozumieć, trzeba szczegółowo przeanalizować. Wskazuje to na 
wielką potrzebę lokalnego dostosowywania przekazu reklamowego do potrzeb 
odbiorców pochodzących z różnych kręgów kulturowych. Reklama narzucająca 
określoną wizję świata, stworzoną na jednej półkuli, nie jest w  stanie sprostać 
wszystkim wymaganiom klientów z drugiego końca świata, gdyż odmienna per-
cepcja i proces poznawczy wpływają na ich zdolność odbioru i akceptacji reklamy.

Kulturowe uwarunkowania reklamy powiązane są z istnieniem wzorców i ste-
reotypów. Zróżnicowane systemy wartości i zachowania oddziałują na umiejętność 
odkodowywania przekazów reklamowych, a  co za tym idzie, na ich sukces lub 
porażkę na zagranicznych rynkach. Oczywiste jest, że nie chodzi o  całkowitą 
zmianę wszystkich elementów np. gotowej reklamy, jednakże zaznaczenie fak-
tu, że często wystarczy przetłumaczyć język sloganu na język narodowy, by 
zostać zrozumianym. Nie istnieją wartości uniwersalne, które można jednakowo 
i wszędzie prezentować odbiorcom przekazów reklamowych, w dodatku w taki 
sam sposób. Złożoność samej definicji kultury jest ogromna, a do tego każda 
orientacja kulturowa rozbija to zróżnicowanie na wiele elementów.

48  M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania…, s. 171.
49  J. Bolten, op. cit., s. 46.
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Podziały i orientacje kulturowe to także kwestia wielości i dowolności wyboru 
dokonanego przez badacza. Autorka pracy oparła się na badaniach najbardziej 
znanych antropologów – G. Hofstede i E. Halla. Skupiając się na stworzonych 
przez nich klasyfikacjach kulturowych, można szczegółowiej opisać każdy 
z  aspektów danej orientacji. Charakteryzując style krajów, nie można jednak 
mieć 100-procentowej pewności, że jest on wyłącznie kolektywistyczny albo 
indywidualistyczny. Każde z  państw przechodzi wewnętrzne zmiany i  podlega 
różnym uwarunkowaniom, które również w dobie postępującej globalizacji nie-
ustająco się zmieniają. Można tu użyć metafory, że nic nie jest do końca białe 
ani czarne, jest wiele odcieni szarości. Tak też kraje i ich społeczeństwa potrafią 
być nie do końca określone co do sposobu, w jaki odbierają świat. Wiąże się to 
także z  ciągle zmieniającymi się strukturami społeczeństw, gdyż wiadomo, że 
starsi i młodsi mają odmienne potrzeby i priorytety.

Mając wiele możliwości, znając elementy kultury i określając orientację, do 
jakiej należy dane społeczeństwo, osoby odpowiedzialne za reklamę powinny 
tworzyć jak najbardziej interesujące i  dopasowane do oczekiwań konkretnych 
odbiorców reklamy. Niestety, co nadal zadziwia wielu specjalistów, istnieją liczne 
przykłady, które pokazują, że nawet największe firmy nie są w stanie poradzić 
sobie czasem z  adaptacją do specyficznych wymagań danego rynku. Tworzy 
to obraz dziedziny, która będzie w przyszłości bardzo ważnym elementem gry 
rynkowej. Produkując obecnie mnóstwo identycznych produktów (substytuty), 
w  końcu producenci zaczną przykładać bardzo dużą wagę nie tylko do tego, 
z  czego i  jak produkowany jest produkt, za ile można go sprzedać, ale i  jak 
skutecznie jest lokalnie reklamowany.
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Cultural determinants of advertising

Abstract. Culture and the components of culture, such as language, values, religion, law and aes-
thetics, are elements that come together and differentiate cultures. The world does not contain one 
set of universal values that are the same for every human society. Proper structure of information 
transmission for one culture does not mean the same success in another. There are many ways to 
respond to things, events and incentives that are seemingly the same, but different cultural circles 
have a personalized vision of the shape of their world. The distinction between specific compo-
nents allows us to understand the consumer from distant parts of the world. However, there are 
similarities between cultures that allow us to create profiles, called cultural orientations, in order 
to be more specific to the countries national style of ads.
The purpose of this paper is to present an important aspect of creating and adapting advertis-
ing to different cultural backgrounds. Culture plays a significant role in the proper formulation 
of advertising messages, which is why it is an important aspect in the creation of ads, and the 
subject of this paper. Among the many thousands of existing ads in different cultures, the author 
characterizes those most familiar to us, but which are still unlike one another because they are 
all from different cultures.

Keywords: culture, advertising, cultural differences, marketing, standardization, adaptation


