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Kulturowe uwarunkowania reklamy

Streszczenie. Celem niniejszej pracy jest przedstawienie waznego aspektu tworzenia i przysto-
sowywania reklamy do zréznicowanych §rodowisk kulturowych. Kultura odgrywa znaczaca role
w procesie prawidlowego formutowania przekazow reklamowych, dlatego tez jej najwazniejsze
aspekty i wykorzystanie w potaczeniu z reklama sa tematem tej pracy. Sposrod wielu tysigcy
istniejacych na ziemi réznych kultur scharakteryzowano te najbardziej znane i wyraznie rézniace
si¢ migdzy sobg.

Autorka przedstawia tez sktadniki kultury — zaczynajac od prezentacji wielosci definicji kultury,
a nastgpnie przechodzac do takich elementow jak: jezyk, religia czy system wartosci, ktore maja
znaczacy wplyw na proces tworzenia przekazoéw reklamowych. W kolejnych czgsciach artykutu
nastepuje analiza i specyfikacja poszczegolnych orientacji kulturowych. Dzigki rozréznieniu kultur
mozna stworzy¢ wachlarze profili narodowych, co znacznie utatwia przygotowywanie reklam dla
poszczegdlnych kultur $wiata.
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1. Wprowadzenie

Kultura, tak jak reklama, jest bardzo trudnym do zdefiniowania pojeciem. Roz-
norodno$¢ uzywania tego zwrotu nastrecza wielu trudnosci, gdyz jest to pojecie
o tak wielu znaczeniach, ze jego pelna charakterystyka nie jest w zasadzie
mozliwa!. Bez watpienia kazda interpretacja wiasna jest poprawng forma od-
powiedzi na to pytanie. Dla jednych ,kultura” oznacza zinterpretowane ludzkie

U'W. Smid, Zarzqdzanie reklamg w komunikacji medialnej, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 126.
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dziatanie?, a dla innych to suma duchowych i artystycznych wyrazow zycia®,
albo tez — kultura to zrédto norm spotecznych, systemu ocen — nagrdd i kar do-
tyczacych zachowan ludzi oraz organizacji®. Idac dalej, kultura jest wspotczesnie
nadal o wiele czgsciej rozumiana jako reprezentant tego co pigckne, prawdziwe
i dobre’, to sposob komunikacji regulowany za pomocg ukrytych zasad, istnie-
jacy poza $wiadomoscig ludzka, niezmierzony i niezbadany obszar zachowan®.
Opisujac najszerzej — kultura okresla zasady i normy, grupy i instytucje, zycie
czlowieka: codzienne i od$wigtne, ludzka komunikacje ze §wiatem, tworczosc,
a w koncu — tozsamosc.

Zrozumienie aspektow, sktadajacych si¢ na kulture jest kluczowe do osiag-
nigcia sukcesu na danych, lokalnych rynkach. Czynniki spoteczno-kulturowe, ;.
jezyk, system wartosci, religia czy upodobania estetyczne sg waznymi elementami
spojnej komunikacji reklamowej. Nalezy pamigtac o tym, ze reklama to wlasnie
akt komunikacji. W tym znaczeniu poj¢cie komunikacji odnosi si¢ do celowego
tworzenia wspolnych znaczen i poczucia jednosci — ,,my” pomigdzy nadawca
a odbiorcg’. Odczytywanie sensu przekazu reklamowego dokonywane jest row-
niez przez odniesienie jego tresci do znaczen codziennych interakcji, kulturowo
zinstytucjonalizowanych norm, warto$ci i ideologii czy tez zinternalizowanych
mitologii, alegorii, legend czy stereotypow®. Wobec tego, o sukcesie reklamy
decyduje jej dotarcie w glab $wiadomosci klienta i sprawienie, by poczul on
potrzebe posiadania i dziatania. Dzigki odpowiednio spreparowanej postaci —
przygotowanej pod katem wymagan lokalnych informacji, reklama ma szanse
na stworzenie odpowiedniego obrazu postrzegania okreslonego wyrobu’.

Odnoszac uwarunkowania kulturowe do relacji z reklama, mozemy zauwazyc,
ze ich nieznajomos$¢ czesto skutkowata btednym lub chybionym pomystem. Nie
przystosowano si¢ w wystarczajacym stopniu do charakterystycznych nawykow,
upodoban kulinarnych, a takze sposobu postrzegania danego kregu kulturowego.
Na poczatku XXI w. nawet marki, ktore znane sg na catym $wiecie nie zostaty
w petni poddane standaryzacji, czyli uniwersalnemu ujednoliceniu. Wystarczy
zwroci¢ uwage na wiele nazw, jakimi postuguje si¢ popularna Coca-Cola w za-

2 J. Mikutowski-Pomorski, Jak narody porozumiewajq sie ze sobq w komunikacji miedzykul-
turowej i komunikowaniu medialnym, Universitas, Krakow 2006, s. 195.

3 1.J. Bolten, Interkulturowa kompetencia, WN UAM, Poznan 2006, s. 23.

4 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 67.

5 J. Bolten, op. cit., s. 24.

¢ S. Reynolds, D. Valentine, Komunikacja miedzykulturowa, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2009, s. 27.

7 A. Sagan, Symbolika produktu w systemie komunikacji marketingowej, Wyd. AE w Krako-
wie, Krakow 2003, s. 52.

8 Ibidem, s. 53.

% M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 2000, s. 22-23.



®

Kulturowe uwarunkowania reklamy 1

lezno$ci od rynku sprzedazy, rdzne zawarto$ci smolty w papierosach Marlboro
czy sposob wypalania kawy Nescafé — mocniejszy dla Wlochéw i znacznie
stabszy dla Anglikow. Jesli doglebniej przyjrzymy si¢ reklamie standaryzowanej,
dostrzezemy, ze co prawda begdzie ona znacznie tansza niz kilka reklam naro-
dowych, ale takze mniej skuteczna. Nie jest w stanie sprosta¢ zrdéznicowanym
kulturowym zbiorowo$ciom, ktoére maja specyficzne potrzeby. W tym kontekscie
taka uniwersalna reklama przegrywa z reklamami o wyraznie kulturowo zaryso-
wanych koncepcjach. Réznice tego rodzaju zachodza przede wszystkim dlatego,
ze w poszczegblnych kulturach wytworzyly si¢ na przestrzeni wiekow bardzo
roznorodne $wiaty do$wiadczenia i postrzegania, zgodnie z ktorymi jeszcze dzi-
siaj w jednej kulturze co$ jawi si¢ jako ,,normalne”, a w jakiej$ innej kulturze
bytoby to zupehie nieakceptowalne!®.

2. Zréznicowanie jezykowe kultur narodowych

Jezyk — gléwny element kultury kazdego narodu — pomaga w komunikowaniu si¢
miedzy ludzmi, a przez to pozwala na czynne uczestnictwo w zyciu publicznym.
Zdaniem socjologow, antropologéw oraz innych naukowcow, gtowng roznice
kulturowg miedzy spoleczenstwami stanowi wiasnie jezyk!!. Opisywany jako
element, ktory odrdznia istote ludzka od zwierzat, uzywany, by interpretowac
i komunikowa¢ si¢ w danym $rodowisku, nazywany bywa odbiciem kultur.

To, jakim jezykiem postuguje si¢ okreslona grupa ludzi, definiuje jej spojrze-
nie na natur¢ i zycie. Jezyk przyjety w danej kulturze ksztattuje widzenie oraz
rozumienie rzeczywistosci i $wiata. Oto kilka przyktadow. W jezyku laponskim
jest kilka tysigcy synonimow stowa ,renifer” i 500 stoéw oznaczajacych $nieg.
Z kolei Zulusi majg az 39 stow oznaczajacych kolor zielony. Chinczycy i Japon-
czycy maja wiele synoniméw stow ,,ryz” i ,,herbata”. Jezyki Indii obfitujg w ter-
miny bliskoznaczne wyrazen ,.karma” oraz ,,reinkarnacja”, za$ Grecy i Arabowie
potrafiag wyraza¢ wdzigczno$¢ w nieskoficzong liczbe sposobow!?,

Coraz bardziej popularne staje si¢ postugiwanie si¢ jezykiem angielskim.
Dochodzi do spopularyzowania anglosaskich wzorcow kulturowych, muzyki
dla mtodziezy, programow telewizyjnych, filmoéw i seriali anglojezycznych.
Obserwuje si¢ stosowanie na coraz szerszg skalg angielskiej kalki jezykowej
czy wrecz niettumaczenie zwrotow w reklamach wielu produktow, szczegolnie

10°Zob.: J. Bolten, op. cit., s. 46-47.

"' M. Bartosik-Purgat, Otoczenie kulturowe w biznesie miedzynarodowy, PWE, Warszawa
2010, s. 62.

12°S. Reynolds, D. Valentine, op. cit., s. 79.
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tych przeznaczonych dla mtodziezy'®. Kraje niemieckojezyczne, muzutmanskie
czy Francja majg natomiast bardzo silne poczucie wtasnego jezyka narodowego,
wobec czego nie wystepuje tam na wielkg skale stosowanie nazw zapozyczonych
z jezyka angielskiego.

Roéwniez charakterystyczny sposob konstrukeji jezykowych i interakcja
migdzy rozmdéwcami jest specyficzna dla r6znych narodowosci. Francuski za-
wiera najwiecej rzeczownikow sposrod znanych nam jezykow. Nalezy do grupy
jezykow romanskich. Zaréwno Hiszpanow, jak i Francuzoéw cechuje czeste wza-
jemne przerywanie sobie wypowiedzi, co wedlug nich wigze si¢ z okazywaniem
zainteresowania osobie, ktora uczestniczy w dialogu. Taki sposob prowadzenia
rozmowy jest dla reprezentantow tego stylu potwierdzeniem emocjonalnego zaan-
gazowania w poruszany temat. Jezykiem nalezacym do zupeie innej grupy jest
angielski. Zawiera on okolo 90 okreslen tego, co ,,robig” ludzie. Jest to dialekt
umieszczajacy czlowieka w centrum wszechs$wiata jako glowny obiekt decyzji
i dziatania. Styl anglosaski, ktérego integralng czgscia jest ten jezyk, cechuje
si¢ obowigzkowym nieprzerywaniem sobie wzajemnie wypowiedzi, aczkolwiek
z odpowiedzia nie czeka si¢ dtugo i przyjete jest zabieranie gtosu od razu po tym,
gdy oponent przestaje mowic. Przerywanie jest tutaj oznaka braku manier. Godne
uwagi sg takze jezyki z grupy chinsko-tybetanskiej. Ztozonos¢ tych jezykow daje
rozméwcom duze pole manewru w objasnianiu i rozwigzywaniu niuanséw. Sa to
jezyki subiektywnego postrzegania §wiata, wieloznacznosci i ptynnej nielinearnej
komunikacji, ktora nalezy do orientalnego stylu wypowiedzi, gdzie rozmowa,
ale i pauzy robione migdzy wypowiedziami sg rownowartosciowymi elemen-
tami dialogu. W tej grupy jezykowej wazne jest, aby po wypowiedzi wszyscy
cztonkowie konwersacji zastanowili si¢, co chciatl przekaza¢ mowca. Cisza jest
okazaniem szacunku dla mysli przekazywanych przez interlokutora, a przerywanie
sobie badz natychmiastowa odpowiedz sa zle odbierane!*.,

Bledna translacja i niewtasciwe uzycie jezyka werbalnego to bardzo po-
wszechne i1 jednoczes$nie negatywne zjawiska w dziatalnosci przedsigbiorstwa
na rynkach zagranicznych'>. Thumaczenie tekstow reklamowych powinno by¢ nie
tylko poprawne jezykowo, ale takze zgodne z tzw. duchem jezyka, aby unikna¢
dos¢ czestych w praktyce niezreczno$ci. Nie jest to latwe, poniewaz niektore
apele reklamowe sg oparte na skrocie, zarcie stownym, paradoksie, metaforze
zrozumiatej tylko w danym obszarze kulturowym!®.

Przyktadem braku prawidtowego dopasowania sloganu reklamy do rynku do-
celowego jest btad popetiony przez firm¢ American Express. Tworzac reklame na
rynek japonski, postanowiono postuzy¢ si¢ sloganem w jezyku angielskim — Do

13 E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 251.

14 Zob.: S. Reynolds, D. Valentine, op. cit., s. 78-83.

15°A. Limanski, 1. Drabik, Marketing miedzynarodowy, 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 zostat odebrany w taki
sposob, ze kart kredytowych tej firmy mozna uzywac tylko w niedziele. Wynika
to z faktu, ze w jezyku japonskim ,,doyo nomi” znaczy ,,tylko w niedzielg”!".

2.1. Religia

Bardzo wazng role w wielu spoteczenstwach odgrywa religia. Odnosi si¢ do
duchowosci, wartosci niematerialnych, pozaziemskich sit i nadprzyrodzonych
mocy. Istnieje wiele religii, ktore bardzo restrykcyjnie podchodza do wielu
elementow zycia codziennego, a firmy handlowe musza przyktadaé szczegdlng
uwage do tego, co prezentuja w danym kraju. Mozna tu przytoczy¢ przyktad
McDonald’sa, ktory nie sprzedaje wolowiny w swoich barach w Indiach albo
wieprzowiny w $rodowisku muzutmanskim.

W kulturach azjatyckich rowniez filozofia feng shui ma wplyw na dziatania
firm. Wedhug wskazowek tego systemu projektuje si¢ biura i budynki. Powszechne
jest przekonanie, ze dobre feng shui pozwoli energii kosmicznej swobodnie prze-
ptywac przez budynek i pomieszczenia, a takze utrudni dziatanie ztym duchom
i diablom. Wazne jest to, ze nie tylko religia ogranicza proces funkcjonowania
w danych spoteczenstwach, ale takze ma silny wptyw na to, co i w jaki sposob
mozna przedstawia¢ w kampaniach reklamowych.

W Iranie kazda reklama musi by¢ oczyszczona z niedozwolonych elementow
1 zaakceptowana przez cenzora. Proces ten moze czasem trwa¢ nawet do trzech
miesiecy, co w branzy reklamowej jest wrecz nierealnym terminem. Czesto jednak
nawet wydajaca si¢ by¢ poprawnie skonstruowana reklama jest odrzucana z nie-
zrozumialych powodow. Reklama bananoéw Chiquita zostala odrzucona z tego
wzgledu, ze w kadrze byly 3 banany i nic wiecej. Brak zagospodarowania reszty
miejsca na plakacie zostal uznany jako marnotrawstwo, co w rezultacie spowo-
dowato odrzucenie kampanii. Rowniez w Iranie odrzucono reklam¢ maszynki
do golenia firmy Gillette, a wyttumaczenie bylo takie, ze iranscy mezczyzni si¢
nie golg i nie potrzebujg takiej reklamy'®.

2.2. Estetyka

Tym, co dana kultura uznaje za kanon pickna i dobrego smaku jest estetyka,
ktéra jako kolejny czynnik warunkujacy tworzenie reklamy odnosi si¢ do idei
1 wyobrazen. Zroéznicowanie w tym zakresie wystepuje czesciej regionalnie niz
krajowo. Stosowanie kolorow jest tym elementem, na ktory szczegdlnie nalezy
zwréci¢ uwage. Barwy zawierajg asocjacje kulturowe, prowadzace do rozmaitych

17 Zob.: M. Bartosik-Purgat, Otoczenie..., s. 78.
18 Tbidem, s. 102-107.
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spostrzezen i ocen. Majg réznorodne znaczenie i sit¢ oddziatywania estetycznego
w zalezno$ci od tego, w jakim miejscu si¢ pojawig. Udowodniono, ze pewne
barwy wywotuja dajace si¢ zmierzy¢ reakcje fizjologiczne oraz, ze kolory okre-
§lajg stany emocjonalne i psychologiczne cztowieka'®.

Niektore kolory, jak np. czerwony — w wielu kulturach kojarza si¢ z namiet-
noscig lub mitoscig, jednak o ile istnieje kilka uniwersalnych znaczen, o tyle
nie zawsze sg one tozsame we wszystkich znanych nam kulturach. W Zambii
czerwien jest kojarzona z burzami i blyskawicami, w Japonii odstrasza zto,
a w Chinach bardzo czgsto wykorzystuje si¢ czerwien jako symbol szczescia.
Mozna dostrzec ten kolor na opakowaniach produktow, w wystroju sklepow,
komunikacji miejskiej, a takze jako element ubioru Chinczykéw. Natomiast
niebieski jest tutaj odbierany jako chtodny, przywotujacy skojarzenia z czyms
nienaturalnym i ztym. Jest to wazna informacja — szczeg6lnie dla firm amerykan-
skich, ktore najczesciej wlasnie uzywaja tego koloru. Niebieski — utozsamiany
z wodg 1 powietrzem — w wigkszo$ci kultur kojarzony jest z prawda, uczciwoscia
i madroscig. Buddysci odbieraja go jako barwe nieskonczonosci i wiecznego
spokoju, a z kolei Hindusi jako skojarzenie z wojng. Dla Szwedow jest kolo-
rem zimnym i me¢skim, za§ dla Holendrow cieptym i kobiecym, a w Iranie jest
zabroniony, bo ma znaczenie zatobne.

Z kolei zotty to dla Chinczykéw kolor przyjazny kojarzacy si¢ z wiadza,
podczas gdy amerykanskie korporacje unikajg uzywania tego koloru, gdyz
postrzegany jest jako synonim zdrady, we Francji — niewiernosci, a w Polsce —
zazdro$ci. Dodatkowo, co jest interesujace, jesli idzie o t¢ barwe — osoby majace
z6tte zeby w Azji Potudniowo-Wschodniej sg odbierane jako persony z wyzszych
sfer, gdyz zolte szkliwo to w tych kulturach oznaka prestizu spotecznego®.

2.3. Zwyczaje i systemy wartosci

Waznym czynnikiem dobrego przygotowania przekazow reklamowych jest
takze znajomo$¢ zwyczajow konsumpcyjnych w poszczegoélnych krajach. Nie
nalezy bowiem reklamowac¢ ptatkow kukurydzianych spozywanych na $niadanie
na rynkach, gdzie nie ma takiego zwyczaju, a produkt spozywany jest miedzy
positkami, w ciggu dnia lub na kolacje. Wspominane ptatki sg np. przez Brazy-
lijczykéw jedzone na sucho, podczas gdy na wigkszosci rynkéw konsumuje si¢
je z mlekiem lub jogurtem, zazwyczaj rano®'.

Marieke De Mooij w licznych artykutach zwraca uwagg na silne powigzanie
zwyczajow konsumpcyjnych z wyszczegoélnionymi przez G. Hofstedego wy-

19 A. Limanski, 1. Drabik, op. cit., s. 239.
20 Zob.: A. Limanski, 1. Drabik, op. cit., s. 241.
2 M. Bartosik-Purgat, Otoczenie..., s. 116.
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miarami kultury. Wskazuje ona na prawidtowosc¢, ze w krajach kultury kolekty-
wistycznej w Europie wigcej wydaje si¢ na zywnos¢ niz w krajach o wysokim
wskazniku indywidualizmu. Dla Grekéw czy Hiszpandw jedzenie jest waznym
elementem kultury spotecznej. Dba si¢ o to, by mie¢ zawsze co§ w spizarni,
zwlaszcza w przypadku niespodziewanej wizyty gosci.

Innym przyktadem jest takze sytuacja zwigzana z napojami i papierosami.
Przez dhugi czas rynek tych produktéw zdominowany byl przez angielsko-ame-
rykanskie koncerny, produkujace najwigksze marki, tj. Coca-Cola, Fanta, Pepsi-
-Cola, Marlboro czy Camel. Reklamy tych produktéw rowniez byly tworzone
w Londynie badz w Nowym Jorku. Rezultatem tego bylto przenoszenie wartosci
znamiennych dla kultury angielskiej i amerykanskiej do przekazow reklamowych.
Megskos¢, przygoda, pogon za sukcesem i akcentowanie statusu spotecznego nie
przemawiaty jednak do wszystkich kultur, gdzie emitowano reklamy??.

2.4. Regulacje prawne

Gloéwna blokada, na ktoéra napotyka marketing migdzynarodowy jest duza ilos¢
regulacji prawnych, dotyczacych reklam na rynkach zagranicznych. W wielu
krajach lokalne rynki reklamowe posiadaja liczne obostrzenia prawne, tworzone
przez rzad albo inne instytucje. Regulacje te mogg dotyczy¢ wielu aspektow rekla-
mowanych produktow. Przepisy prawa poswigconego komunikacji marketingowej
uwzgledniaja kwestie dostepnosci mediow mozliwych do wykorzystania jako
srodki komunikacji marketingowej, formy i tresci przekazu. Czesto spotykanym
ograniczeniem jest zakaz reklamowania niektorych produktow w wybranych
mediach, np. alkoholu, artykutow tytoniowych, lekoéw wydawanych wylacznie
na recepte, gier hazardowych?.

3. Orientacje kulturowe

Réznorodnos¢ zachowan 1 postrzegania jest zauwazalna zarowno w obrgbie
danej kultury, jak i poza nig. Nie zawsze jednak kazde postepowanie spotyka
si¢ z akceptacjg. Czesto inne dzialanie moze zosta¢ niezaaprobowane, a $rodo-
wisko moze probowaé¢ wymusi¢ na danej jednostce zaprzestanie postgpowania
niezgodnego z przyjetymi normami. Normg nazywamy w tym przypadku ogolnie

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+int+consumer+behaviour+marieke+
de+mooij&hl=pl&as_sdt=0&as vis=1&oi=scholart [4.05.2011].

2 A. Limanski, I. Drabik, op. cit., s. 381-382.
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akceptowany zespot wartosci 1 zachowan. Modele postaw opisujacych wiekszos¢
ludzi danych grup opisujg orientacje kulturowe.

3.1. Kultury wysokiego i niskiego kontekstu

Jedna z bardziej znanych klasyfikacji orientacji kulturowych jest podziat autor-
stwa Edwarda Halla — na kultury wysokiego i niskiego kontekstu. Wychodzi on
tutaj z prostego zatozenia, ze przekaz w tych dwoch typach kultur odbywa si¢
na zasadzie komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej. Cala trudnos$¢ polega jednak
na tym, ze jedna grupa ktadzie wigkszy nacisk na przekaz bezposredni, a druga
uzywa symboli, znakow 1 przeno$ni, majacych okreslone znaczenie w ich kulturze.
Autor twierdzi rowniez, ze tylko niewielka cze¢$¢ komunikacji odbywa si¢ za po-
$rednictwem bezposrednich, $wiadomych aktow komunikacji z uzyciem jezyka?.

Przedstawiciele kultury wysoko kontekstowej to narody polegajace na komu-
nikacji niewerbalnej. Znani sg z uzywania czestych metafor i przenos$ni, a takze
ze znacznego ,.kodowania” swojego przekazu. Od najmtodszych lat ucza sie, ze
komunikacja werbalna to zaledwie cze$¢ przekazu, a ukryte znaczenia sg jego
dopetnieniem. To, co zostaje niedopowiedziane jest tutaj tak samo wazne, jak to,
o czym wspominano. Reprezentanci tej kultury bacznie obserwuja gesty, mowe
ciala czy mimike partnerow rozmowy w celu catosciowego skupienia si¢ na
prawidtowym odczytaniu przedstawianych racji. Waznym elementem przekazu
jest tutaj takze wychowanie w szacunku do wigzow rodzinnych i przyjazni. Ceni
si¢ relacje prywatne, co oznacza umiejetnos¢ pielegnowania przyjazni i wiezi
rodzinnych. Grupa wspolpracownikoéw jest w tym przypadku bardzo waznym
elementem kontekstowym. Podejmujac decyzje, ludzie kieruja si¢ dobrem ogol-
nym grupy, a nie wylacznie wzgledem prywatnych interesow. Nieakceptowane
jest przedktadanie interesow wtasnych nad interesy zbiorowosci, za co mozna
zosta¢ wykluczonym z grupy. Wiaze si¢ to takze z postrzeganiem pracownikow
jako ,,cztonkow rodziny”, a lojalno$¢ i praca na rzecz danej zbiorowosci przez
wiele lat jest najlepszym wyrazem szacunku. Przyktadami takich krajow sg kraje
o kulturze wywodzacej si¢ z konfucjanizmu, tj. Chiny, Korea, Japonia, a takze
kraje Ameryki Lacinskie;j.

Przeciwwaga kultur wysokiego kontekstu sg — stawiajace na bezposrednia
komunikacje¢ — kultury niskiego kontekstu. Tworzenie przekazu polega tam na
dostownym traktowaniu tego, co zostato powiedziane, unikajac przy tym zbed-
nych metafor i symboliki, a zawierajac jednak jak najwigcej danych i informacji.
Sposob formutowania wypowiedzi grup z krajow tego kregu kulturowego Swietnie
znajduje si¢ w zdaniu ,,mow to, co myslisz, mysl to, co mowisz”. Takie pode;j-
Scie jest pielegnowane u dzieci, a p6zniej wymagane takze w pracy zawodowej.

24 Ibidem, s. 153.
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Umiejetnos$¢ jasnego okreslania, co dana osoba chce powiedzie¢, jest czyms,
czego oczekuje si¢ od jednostki w kulturze niskiego kontekstu. Taki sposob
funkcjonowania przektada si¢ na oddzielenie zycia zawodowego od prywatnego.
Wiaze si¢ to takze z duzym stopniem indywidualizmu. Cztonkowie takiej kultury
sa w wickszym stopniu zdani na siebie, maja wigksze mozliwosci przejawiania
wlasnej inicjatywy, a takze ogolne przyzwolenie na dazenie po nagrod¢ indywi-
dualnie. Brak rozbudowanych wigzi relacji szef — podwtadny wplywa na mniej
osobowy kontekst tej relacji. Ludzie sg takze bardziej nastawieni na uzyskiwanie
w wypowiedziach wigkszej liczby informacji, danych statystycznych i faktow,
ktore da si¢ zrozumie¢ w sposob analityczny i dostowny. Przechodzac od razu do
meritum sprawy czy to w kontaktach pisemnych, czy ustnych, chca oszczedzi¢
czas, a takze wytlumaczy¢ wszelkie niejasnosci i dopracowaé szczegoty. Lubuja
si¢ takze w linearnym sposobie myslenia.

Popierajac przytoczone spostrzezenia przyktadami, przeanalizujmy dwie
reklamy. Pierwszym przyktadem jest reklama firmy ubezpieczeniowej Allianz.
W tle filmu reklamowego slyszymy piosenke zawierajaca stowa o tresci mniej
wigcej takiej: ,,Gdziekolwiek pojdziesz, bede z Tobg”. Widzimy matg dziewczyn-
ke, ktora méwi do swojego taty: ,,Obiecaj, ze zadzwonisz”, a on po obiecaniu
tego corce wychodzi. W nastgpnym ujeciu widzimy, jak mezczyzna odlatuje
samolotem. Na koniec krotkiej reklamy widzimy, jak ojciec dzwoni do domu,
a dziewczynka biegnie do telefonu, wolajac ,, Tato!”. Nazwa firmy jest pokazana
tylko w koncowej czgéci reklamy i to zaledwie przez kilka sekund.

Znajac ogolny zarys reklamy, z tatwo$ciag mozemy stwierdzi¢, ze adresowana
jest do odbiorcow z kregu kultury o wysokim kontekscie. Tworzy ona obraz od-
powiedzialnej firmy, tak samo jak dzwonigcego ojca, a w dodatku ubezpiecza od
ryzyka. Budujgc klimat rodzinnej atmosfery, sprawia poczucie bezpieczenstwa,
co jest z pewnoscig bardzo dobrym zabiegiem wizerunkowym dla firmy ubezpie-
czeniowej. Uwaga w tej reklamie skupiona jest na obojgu bohateréw — zardwno
na corce, jak i na ojcu. Swiadczy to o konsekwentnym mysleniu i przedstawianiu
komunikatu z perspektywy — ,,my”. Znaczenie stow piosenki towarzyszacej re-
klaméwce, a takze podréz ojca w delegacje wskazujg na migdzynarodowy zasieg
firmy. Tak skonstruowana reklama ma zacheca¢ do odczytywania tego, co jest
powiedziane niebezposrednio, rozszyfrowania ukrytego znaczenia przekazu. Jest
to dobrze dostosowana forma komunikacji, trafiajaca do kultur panstw arabskich,
azjatyckich czy $rodziemnomorskich?.

Drugi przyktad jest takze promocja telewizyjng firmy ubezpieczeniowej. Wi-
dzimy kilka sytuacji wypadkow, ktore dziejg si¢ w czasie pracy, po ktorych za
kazdym razem pojawia si¢ kaczka, wypowiadajaca nazwe firmy — Aflac. Reklama

25 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, Wyd. AE
w Poznaniu, Poznan 2004, s. 61.
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oferuje odbiorcy szereg dodatkowych $wiadczen, jak ubezpieczenie w przypadku
nieszczesliwych wypadkow lub obrazen, a takze sytuacji powodujacych niezdol-
no$¢ do pracy. Jednak nie jest to koniec reklamowki, gdyz zazwyczaj jest ona
zwienczona jaka$ Smieszng sytuacja.

Taki rodzaj reklamowania firmy skierowany jest do odbiorcow kultury
niskiego kontekstu. Nazwa firmy powtarzana jest kilkukrotnie, a takze nazwa
polisy, ktora mozna wykupi¢ dla konkretnego przypadku. Jest to bezposrednie
przedstawienie produktow z portfela firmy Aflac. Elementem, ktory wplywa tutaj
na pozytywne odczucia jest niewatpliwie humorystyczne zakonczenie kazdej re-
klamy, dzieki czemu odbiorca zostaje zaciekawiony i podobnie jak w poprzedniej
reklamie, stworzono przyjazny obraz firmy. Przedstawienie oferty w sposob tak
bezposredni z pewnoscig nie trafitoby do reprezentantow krajow azjatyckich czy
arabskich. Jest to dla nich niewatpliwie zbyt dostowne pokazanie oferty. Nato-
miast dla kregu krajow takich jak Niemcy, Szwajcaria czy kraje skandynawskie
jest to przedstawienie jak najbardziej trafne i poprawne. Ceni si¢ tam bezposredni
i jasny komunikat, jakim niewatpliwie jest ta reklama.

3.2. Wymiary kultur wedtug Geerta Hofstede

Geert Hofstede kierujac sie wczesniejszymi pracami antropologéw — Daniela
Levisona, Alexa Inkelesa czy Edwarda Halla, wprowadzit wazny dla dzisiejszej
nauki o komunikacji podziat kultur?®. Wyr6znit 5 grup wartosci dywersyfiku-
jacych narody. Nazywajac je wymiarami kultury, wyodrebnit takie cechy, jak:
maly lub duzy dystans do wladzy, nastawienie na cele krotko- lub dtugotrwate,
stopien unikania niepewnosci, indywidualizm i kolektywizm, a takze meskos¢
i kobiecos¢. Kazda kultura na swoj sposéb definiuje indywidualny stosunek do
wymienionych warto$ci. Dzigki badaniom, ktore G. Hofstede przeprowadzit
w ponad 60 oddziatach migdzynarodowego koncernu IBM, mamy oglad tego,
jak to zagadnienie ksztattuje si¢ niemal na calym $wiecie.

3.2.1. Indywidualizm a kolektywizm

Takie rozréznienie mowi nam o sposobie funkcjonowania jednostki w spoleczen-
stwie. Jednostka wybiera, czy jest dla niej wazniejsze, by by¢ integralng czescig
spoteczenstwa, czy tez indywidualno$cig niezalezna od decyzji i pogladow ogdtu.
Przejawia si¢ to m.in. w gotowosci do podejmowania wspodlnych i zespotowych
dziatan, czestotliwosci grupowego dazenia do celu. Ten czynnik kulturowy szcze-
g6lnie uwidacznia si¢ w stosunkach zawodowych czy w rodzinie?’.

26 J. Mikutowski-Pomorski, op. cit., s. 200.
27 M. Kotabe, K. Helsen, Global Marketing Management, Wiley, Phoenix 2004, s. 102.
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W spoteczenstwach kolektywistycznych, czyli w krajach arabskich, Japo-
nii czy Chinach, wazne jest postgpowanie zgodnie z obowiazujaca harmonig
spoteczng. Dzieci od najmtodszych lat uczone sg podporzadkowywania sig,
a takze stuchania starszych. Grupa postrzegana jest jako gwarant umozliwiajacy
przetrwanie, a dzigki lojalnosci i oddaniu zyskuje si¢ w niej szacunek i pomoc.
Decyzje takze podejmowane sa grupowo. Wymusza to ogromne zaufanie do
rozwigzan podejmowanych kolektywnie, ale i odpowiedzialno$¢ zbiorowg za te
wybory. Mianem osoby, ktora dobrze funkcjonuje w takim spoleczenstwie okre-
$la si¢ jednostki, ktore potrafia podtrzymywac i pielegnowac¢ dtugotrwatle i silne
przyjaznie. W Japonii funkcjonuje pojecie twarzy — jesli kto$ ,.straci twarz”,
to zostanie skompromitowany przed cata grupg. Rehabilitacja z tego stanu jest
bardzo trudna i dlugotrwata. Mimo ze Japonczycy nie maja w zwyczaju rozpa-
mictywania przesztosci, odkupienie wlasnego postgpowania jest raczej procesem
niz jednorazowym gestem.

Z kolei kraje anglosaskie czy skandynawskie cechuje rozwinigty indywi-
dualizm. Samodzielne dziatanie jest wrecz czym$ pozadanym. Celem takich
spoteczenstw jest odpowiednie wychowanie obywateli, by w przysztosci w razie
problemow radzili sobie z nimi sami. Od najmtodszych lat szuka si¢ mozliwosci
rozwoju wlasnej inicjatywy, a takze wykazania si¢ jako niezwykla i kreatywna
indywidualnos$¢, co dobrze oddaje amerykanskie przystowie: Jesli chcesz, aby
cos zostato zrobione dobrze, zrob to sam. Dziatania grupowe takze funkcjonuja,
aczkolwiek uwazane sg cze¢sto za mniej wazne i nie tak rozwojowe jak praca
wiasna. Mowi sig, ze kazdy jest kowalem wlasnego losu, wigc dziatania, jakie
podejmuje jednostka maja odbicie w odpowiadajacych im konsekwencjach. Dzie-
ki indywidualnemu podejsciu do podejmowania decyzji proces ten jest znacznie
krotszy niz jego odpowiednik w kulturach kolektywistycznych. Z powodu wigk-
szych mozliwos$ci samodzielnego dziatania licza si¢ bardzo osobiste umiejetnosci
i osiggniecia. Odpowiednie doswiadczenie daje natomiast sposobnos¢ do zostania
liderem, co jest wysoko ceniong funkcjg. Sposoéb komunikowania si¢ z thumem
okreslany jest jako wilasny wyréznik osobowy. To, jak przedstawiamy swoje
poglady, mysli i uczucia, daje innym obraz naszej osoby. Kazdy cztowiek jest
bowiem punktem, dla ktérego ttem jest thum. Wobec takiego nastawienia uwaza
si¢ takze, ze nie ma czego$ takiego, jak obowiazek lojalnosci osoby wzgledem
innych ludzi. Jest to interpretowane jako prawo kazdej osoby, ale w momencie,
gdy migdzy grupg a indywidualno$cig brakuje zgody, nie ma przymusu lojalno-
$ci. Wszyscy maja bowiem prawo do wlasnego zycia, a nikomu nie przystuguje
przyzwolenie na wymuszone ingerowanie w nie.

Jesli chodzi o sposob dopasowania reklamy do kultury, widoczne jest to
rowniez w przedstawianiu postaci w reklamie. Kultury indywidualistyczne staraja
si¢ chroni¢ swoja strefe prywatna, dlatego tez cztowiek jest czesto przedstawiany
jako wyodrebniona jednostka. Spoteczenstwa kolektywistyczne charakteryzuje
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zamitowanie 1 wewnetrzna potrzeba bycia w grupie. Brak otoczenia ludzi ko-
jarzy si¢ z czym$ zlym, a samotny cztowiek odbierany jest jako nielubiany lub
nieakceptowany w swoim kregu. Przyktadem takiego podejscia moga by¢ rekla-
my, w ktorych pojawia si¢ motyw rowerzysty. Pierwsza pokazuje zamys$lonego
rowerzyste, jadacego droga. W drugiej widzimy ludzi, jadacych razem w tym
samym kierunku. Przyktadami r6znic moga by¢ takze slogany. Japonska reklama
banku Chiyoda ,,Prospering together” — ,,Dzialajac razem”, portugalskie reklamy
whisky J&B ,,Be part of the group” — ,,Badz czgsciag grupy” lub hiszpanski slogan
Philipsa ,,Juntos hacemos tu vida mejor” — ,,Razem uczynimy twoje zycie lepszym”
to dowody kolektywnego charakteru tych kultur. Przeciwny, bo indywidualistyczny
styl sloganow, przedstawia amerykanski Ford —,,Go your own way” — ,,JedZ swoja
wlasnag droga” lub tez niemiecka reklama kawy Tchibo — ,,Tchibo — privat Kaffe,
tiberall auf der Welt” — ,, Tchibo, prywatna kawa, gdziekolwiek na $wiecie™,

3.2.2. Meskos¢ a kobiecosé

Pomyst, jaki przedstawil G. Hofstede, dzielac kultury na meskie i zenskie,
poczatkowo opierat si¢ na kryterium wyraznej odmienno$ci rol spotecznych
w kulturach meskich oraz akceptacji dla wymienialnosci roél w kulturach zenskich.
Pozniej autor wyodrebnit sktonno$¢ do twardosci i dominacji w pierwszych,
a spoteczng migkkos¢ i opiekunczos¢ w drugich. Doszedt takze do wniosku, ze
kultury meskie utrwality si¢ w spoleczenstwach, ktore czgsto toczyly wojny lub
przezywaly stany kolektywnej mobilizacji, a kultury Zenskie tam, gdzie trudne
warunki zycia wymagaly wspolnego wysitku obu ptci®.

Cechy wyrdzniajagce meski wymiar kultury to wedtug Hofstedego przede
wszystkim wysoko rozwinigte poczucie konkurowania, aktywnos$¢, ambicja,
pewno$¢ siebie, a takze umiejetno$¢ gromadzenia dobr materialnych®’. War-
tosciami, ktére obecnie dominuja w tych spoteczenstwach sa sukces, pienigdze
i che¢ posiadania wysokiego statusu spotecznego. Marka jest sposobem okazy-
wania swojej zamoznos$ci i pozycji spotecznej, a takze wymownym sposobem,
by pokaza¢ innym ludziom, ze jest si¢ cztowiekiem sukcesu’!. Bardzo silnie jest
takze zarysowany podziat pomi¢dzy rolami meskimi a zenskimi. Spoteczenstwa
wyksztalcity schemat, w ramach ktérego mezczyzna rzadzi, a kobieta wychowuje
potomkow, przez co naturalna staje sie¢ dominacja mezczyzny w spoleczenstwie.
Ponadto, kultury meskie utozsamiane sg z nastgpujacymi pogladami: mezczyzna
powinien rzadzi¢, kobieta wychowywac; role zwigzane z plcig sa niezmienne;
liczy si¢ odgrywanie roli zgodnie z oczekiwaniami; zyje si¢ po to, by praco-

28 Zob.: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania..., s. 163-165.

2 J. Mikutowski-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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wac; wazne sg pieniadze i1 przedmioty; nalezy dazy¢ do niezaleznosci; ambicja
motywuje do dziatania; podziwiane sa osoby, ktore odniosty sukces; wszystko
co wielkie, silne i szybkie jest pickne®2. Takie podejscie do tych wartosci przed-
stawiajg kraje takie, jak Japonia, Austria czy Wtochy.

Z drugiej strony, analizujac spoleczenstwa zenskie, widzimy zupehie inny
punkt patrzenia na to, co uznawane jest w zyciu za wazne. Dominuje tutaj
orientacja na cztowieka, wytwarza si¢ poczucie solidarnosci i dbanie o jako$¢
zycia. Uwaza si¢, ze m¢zczyzna nie zawsze musi mie¢ racje, a nie jest niczym
ztym, jesli to wlasnie on przyjmuje na siebie role wychowawcze. Wynika to
z faktu, ze takie spoteczenstwa utrzymuja zdecydowanie bardziej ptynne granice
mi¢dzy podziatem 1ol wzgledem pici, a takze przejawiaja wigkszg akceptacje
wobec rownosci kobiet 1 mg¢zezyzn. Kierujagc uwage na jakos¢ zycia, twierdza,
Ze pracuje sie po to, by zy¢, a nie jak spoteczenstwa meskie — zyje, by praco-
waé®, Panstwa takie jak Finlandia, Chile czy Szwecja to zdecydowanie kraje
prorodzinne. Plasujac si¢ w czotéwce krajow kultur zenskich, sg spoleczenstwami
bardzo dbajacymi o relacje rodzinne i przyjacielskie*.

Komunikat reklamowy w tych dwoch przeciwstawnych spoteczenstwach to
potozenie nacisku na hasto ,,Badz pierwszy, najlepszy, zwyci¢zaj!” lub odwrotnie
,,Dbaj o bezpieczenstwo, jest wazniejsze niz wygrana”. Kreacja postaci silnych,
majacych duza potrzeb¢ dominacji i osiggnigcia sukcesu to domena spoteczenstw
meskich. Mozna mie¢ wrazenie, ze utrzymuja tradycyjny model wychowania —
ojciec bierze pod opieke syna, a matka — corke. Nie praktykuje si¢ tutaj takze
,,obsadzania” ojca w rolach uznawanych za typowo damskie — np. opiekunki do
dzieci, niepracujacego ojca wychowujacego potomstwo w czasie, gdy zona jest
glownym zywicielem rodziny.

3.2.3. Unikanie niepewnosci

Unikanie niepewnosci wynika z dazenia do prawdy i przekonania, Ze jest ona
poznawalna. Zaleznos$¢ ta przejawia si¢ w odczuwanym przez ludzi stopniu
zagrozenia w nieokreslonych sytuacjach oraz koniecznosci formutowania zasad
i tworzenia odpowiednich instytucji, ktore pozwola eliminowac¢ badz unika¢ ta-
kich sytuacji. G. Hofstede podkresla, ze wobec kultur konfucjanskich wymiar ten
laczy sie z nastawieniem na cnote, a nie na prawde®. By pokaza¢ odmienno$¢
w podejsciu do prawdy, postuzy¢ si¢ mozna cytatem z ksigzki 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. Mikutowski-Pomorski, op. cit., s. 299-300.
34 Zob.: http://eu-alfa.th-joanneum.at/cms/1/7468/ [4.05.2011].
35 J. Mikutowski-Pomorski, op. cit., s. 301.
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W uproszczeniu chodzi o to, ze dla kazdej kultury prawda jest czym$ innym.
Niemcy i Finowie uwazaja, ze prawda to prawda, Japonczycy i Brytyjczycy nie
przyktadaja szczego6lnej wagi do dociekania prawdy, dla Chinczykow nie ma
prawdy absolutnej, a Wlosi sg w stanie obra¢ jedno ze stanowisk w zaleznos$ci
od sytuacji’.

Spoteczenstwa z wysokim wskaznikiem unikania niepewnos$ci maja silng
potrzebe posiadania sztywnych zasad, a takze formalnej strukturyzacji zycia®’.
Unika si¢ tutaj konkurencji i wytwarzania konfliktow, jednocze$nie wymaga si¢
jak najwigkszej jednoznacznosci i klarownosci dziatan. Ze wzgledu na przyszios-
ciowe podejscie do zycia dba si¢ o swoj byt, a takze ceni lojalno$¢ i kompetencje.
W tym wymiarze ludzie mtodzi sg odbierani jako niedo$wiadczeni i niemajacy
wystarczajacych umiejgtnosci, by nazywac ich ekspertami. To wtasnie eksperci
z odpowiednim bagazem doswiadczen i wiedzy sa odbierani jako osoby godne
podziwu i zaufania. Tak silne przywiazanie do umiejetnosci wywodzi si¢ z podej-
$cia, w ramach ktorego najwazniejsza wartoscig jest praca. To wtasnie robienie
kariery specjalisty, zajmowanie si¢ liczbami, schematami i rzeczami przewidy-
walnymi wplywa na wigksze poczucie bezpieczenstwa wsrod czlonkéw tych
spoteczenstw. Kultury o wysokim poziomie niepokoju s3 jednoczesnie bardziej
ekspresyjne. W krajach tych powszechnie akceptowana jest silna gestykulacja,
podnoszenie glosu czy otwarte okazywanie emocji w czasie rozmowy>*. Mozna
odnies¢ wrazenie, ze jest to pewien sposob radzenia sobie z dyskomfortem po-
wodowanym przez sytuacje nowe, ktorym nie przypisano stosownych schematow
dziatania. Wysoki stopien unikania niepewno$ci reprezentujg takie kraje, jak:
Grecja, Portugalia, Belgia, Hiszpania czy Francja®.

W reklamach skonstruowanych dla kultur tego rodzaju wazne jest, by poka-
zywac jak najwigcej testow, wyjasnien ekspertow, dowodow i elementow nowej
technologii. Przekazy reklamowe powinny by¢ tez jak najbardziej szczegdlowe
i zawiera¢ duzo opiséw. Nalezy w nich prezentowac takze kompetencje producen-
ta i przedstawiac, jak uzywac produkt. Innym aspektem prezentacji produktu jest
schludny ubior i zadbana osoba prezentujaca. Najlepiej aby wystepujaca postac
byta ekspertem z danej dziedziny, np. wykladowca lub lekarzem.

W krajach o nizszym stopniu unikania niepewnosci ceni si¢ rados$¢ i otwar-
tos¢. Kazdy dzien odbierany jest jako nowa mozliwos$¢ i szansa na doznanie
czego$ nowego. Nie punktuje si¢ przesadnego myslenia o przysztosci, bo nie
przeraza ona tak bardzo tych spoteczenstw. Funkcjonuje wigksza tolerancja
i szacunek do tego co nowe i inne. Ryzyko odbierane jest jako szansa na cos,

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.th-joanneum.at/cms/1/7468/ [5.05.2011].
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co moze okaza¢ si¢ lepsze, totez nie unika si¢ go tak panicznie, jak w krajach
o wyzszych wskaznikach. Kultury te mniej denerwujg si¢ wieloma sprawami, ale
1 sg bardziej powsciagliwe i mniej ekspresywne. Zachowania agresywne uwazane
s za niekonstruktywne i naganne. Na rzecz wigkszej swobody dziatania przyjeto
si¢ myslenie, ze zasad powinno by¢ mozliwie jak najmniej, a jesli spoleczenstwo
nie jest w stanie ich przestrzega¢, nalezy te zasady zmieni¢. Rowniez odmien-
ny jest stosunek do mtodych ludzi. Nie ocenia si¢ ich na zasadzie zdobytego
doswiadczenia, a okazuje szacunek i pozytywne uczucia. Uczy si¢, by mysleli
nieszablonowo i by przekraczali granice. Kreatywno$¢, innowacyjnos¢ i niestan-
dardowe myslenie uznawane sg za umiejetnosci bardzo pozytywne i przydatne.
Krajami, gdzie taka kultura funkcjonuje, sa: Wielka Brytania, Indie, Malezja,
Hong Kong czy Singapur. Przygotowujac reklame dla nacji z niskim stopniem
unikania niepewnosci, warto wiedzie¢, ze w tych krajach bardzo dobrze odbie-
rane jest parodiowanie réznego typu ekspertow. Nie przyktada si¢ tak wysokiej
wagi do szczegdtowych i technicznych opisow prezentowanych w reklamach?.

3.2.4. Dystans do wtadzy

Dystans do wiladzy zwigzany jest ze stopniem spolecznej akceptacji zréznico-
wanych mozliwo$ci wptywania na innych*'. Poszczegdlne kultury réznig sie
stopniem, w jaki mniej wptywowi czlonkowie spoteczenstwa uznaja, ze wladza
nie jest rowno dystrybuowana*’. Dystans do wiadzy wptywa takze na szybko$¢
1 hierarchi¢ podejmowania decyzji. Polega ona na relacjach wystepujacych migdzy
przetozonymi a podwladnymi i opiera si¢ na istnieniu hierarchii, co wptywa na
sposdb i czas podejmowania decyzji**. Rozne podejscia do tego wymiaru maja
znaczny wplyw na negocjacje migdzykulturowe. To wtasnie tutaj uwidaczniaja
si¢ najbardziej rozne systemy hierarchii i sposoby podejmowania decyzji.

W kulturach duzego dystansu do wladzy uzasadnione sg nierownos$ci mi¢dzy
ludzmi, co wiecej, sa one nawet pozadane. W kulturach tych ludzie uznaja wladze
za istotny skladnik zycia spotecznego*. Toleruje si¢ nierdwnosci, pozwalajgc
jednoczesnie na to, by tylko mate kregi mogly mie¢ przywilej niezaleznosci,
reszta natomiast jest objeta litera prawa. Wytworzenie takich struktur sprawia,
7e czesto spoteczenstwa te bazuja na hierarchiach, w ramach ktérych nie ma
rownosci. W kulturach Bliskiego Wschodu panuja rowniez $cisle okreslone za-
sady dotyczace zakresu kompetencji podejmowania decyzji. Najwicksza wladze
maja najwyzsi ranga pracownicy, ktorzy czesto biorg udzial w spotkaniach nego-
cjacyjnych. Od drugiej strony negocjujacej wymaga si¢ wowczas negocjatorow

40 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania..., s. 169-170.

41 M. Kostera, Zarzqdzanie miedzykulturowe, za: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania..., s. 43.
J. Mikutowski-Pomorski, op. cit., s. 293.

43 M. Bartosik-Purgat, Otoczenie..., s. 149.
4 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania..., s. 43.
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w tej samej randze oraz o podobnych kompetencjach decyzyjnych. Osobeg, ktora
jest zwierzchnikiem odbiera si¢ jako odmienng od swoich podwtadnych, a takze
w pewnym sensie nieosiggalng dla nich. W przypadku gdy popetiony zostanie
btad, to nie zwierzchnik ponosi odpowiedzialnos¢, a zawsze osoby od niego
zalezne. Dzigki sprawowaniu wtadzy zyskuje si¢ szereg przywilejow, a takze
duza swobode oceniania tego, co jest w mniemaniu rzadzacego dobre, a co zle.
Przyktadami kultur duzego dystansu do wladzy sa: Gwatemala, Malezja, Meksyk,
Arabia Saudyjska, Indonezja, Indie, Singapur, Hiszpania i Wtochy.

Z kolei w kulturach, gdzie spotyka si¢ maty dystans do wtadzy, wplyw na
decyzje maja nie tylko osoby, ktore sa najwyzej w hierarchii przedsiebiorstwa.
Licza si¢ opinie wszystkich przedstawicieli, biorgcych udzial w rozmowach.
W tych kulturach uwaza si¢ takze, ze wtadza powinna by¢ uzywana tam, gdzie
ma do tego prawo, a wszelkie nierdéwnosci mi¢dzyludzkie powinny by¢ zmniej-
szone. Osoby bedace zwierzchnikami uwazane sg za starszych kolegéow, a nie
nieosiggalnych przedstawicieli innej klasy, jak to ma miejsce w kulturach z dru-
giego kranca tabeli. Przywigzuje si¢ wage do rownego traktowania wszystkich
0s0b, totez oczekuje si¢, ze ludzie u wladzy beda zachowywac si¢ skromnie
i nie powinni eksponowaé swojego kierowniczego stanowiska. Jesli dojdzie do
popehienia btedu, obwinia si¢ za to system. Czlowiek jest tutaj wspierany przez
innych 1 dzigki wspotpracy miedzy silnymi a stabymi ma szanse si¢ rozwijac.
Reprezentantami tej grupy sa Austria, Izrael, Dania, Nowa Zelandia, Szwecja,
Norwegia, Niemcy*.

3.2.5. Orientacja na cele dtugo- lub krétkoterminowe

Ten wymiar nazwany zostal przez autora badan ,,dynamizmem konfucjanskim”.
W rzeczywistosci chodzi tutaj o umiejetnos¢ rozréznienia miedzy dtugo- i krotko-
okresowym nastawieniem w zyciu*®. G. Hofstede twierdzi, ze pewne kultury
narodowe tworza orientacje na czas osiggania celow. Niektore z nich sa zorien-
towane na cele blizsze, a niektore na cele dalsze.

Kultury zorientowane na cele bliskie oczekuja szybkich rezultatow oraz
natychmiastowych decyzji podczas negocjacji. Maja one takze silne poczucie
posiadania osobistego oparcia i stabilno$ci. Przywiazuja duzg wage do tradycji,
a takze do wzajemnych grzecznos$ci, pozdrowien i podarunkow. Rowniez tutaj
funkcjonuje pojecie chronienia wlasnej twarzy. Przedstawicielami tej grupy sa
m.in.: USA, Wielka Brytania, Kanada i Australia*’. Kultury o tej orientacji czg-
sto nazywane sa ,.kulturami kart kredytowych”, a hasta, ktorymi postuguja sie

45 Zob.: http://laofutze.wordpress.com/category/uncertainty-avoidance/ [6.05.2011].
46 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania..., s. 48.
47 J. Mikutowski-Pomorski, op. cit., s. 305.
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w reklamach, czegsto zachgcaja do natychmiastowej reakcji, jak slogany: ,,Nie
czekaj!”, ,,Pospiesz sig!”™ 8,

Inne ujgcie temporalnosci wybieraja kultury zorientowane na cele odlegte.
Kraje takie jak Japonia, Chiny, Indie czy Tajwan cechuje cierpliwos¢ i oczeki-
wanie na powolne wyniki oraz gotowos¢ do ulegtosci, gdy trzeba osiagna¢ cel.
Mieszkancy tych panstw sg uparci, jesli chodzi o dazenie do celu, ale jednoczesnie
oszczedni w dziataniu. Posrednio wptywa na to kwestia ustanawiania relacji mig-
dzyludzkich na podstawie statusu i przestrzegania porzadku, a takze znajomos$ci®.
Waznym aspektem w reklamach skierowanych do odbiorcéw z krajow o celach
dlugoterminowych jest budowanie zaufania do firmy. Dlatego czesto uzywa si¢
formy tworzenia widowiska w reklamach 1 wykorzystuje elementy natury, m.in.
kwiaty, liScie, drzewa.

4. Podsumowanie

Kultura peni znaczacg role w marketingu migdzynarodowym. Oméwiony w ni-
niejszej pracy jej wplyw na reklame jest aspektem najbardziej widocznym i odczu-
walnym przez odbiorcow. Jezyk reklamy, gest, kolor i ksztalt to sktadniki, ktore
muszg wspolgraé, by¢ kulturowo jednorodne, zeby klient prawidtowo odczytat
tres¢ przekazu reklamowego. Kazda kultura jest odregbnym $rodowiskiem, ktore,
chcac dobrze zrozumied, trzeba szczegdtowo przeanalizowaé. Wskazuje to na
wielka potrzebe lokalnego dostosowywania przekazu reklamowego do potrzeb
odbiorcéw pochodzacych z roznych kregéow kulturowych. Reklama narzucajaca
okreslong wizje §wiata, stworzong na jednej potkuli, nie jest w stanie sprostac
wszystkim wymaganiom klientow z drugiego konca $wiata, gdyz odmienna per-
cepcja i proces poznawczy wpltywaja na ich zdolno$¢ odbioru i akceptacji reklamy.

Kulturowe uwarunkowania reklamy powigzane sg z istnieniem wzorcow 1 ste-
reotypow. Zroznicowane systemy wartosci i zachowania oddziatujg na umiejetnosce
odkodowywania przekazéw reklamowych, a co za tym idzie, na ich sukces lub
porazke na zagranicznych rynkach. Oczywiste jest, ze nie chodzi o catkowita
zmian¢ wszystkich elementéw np. gotowej reklamy, jednakze zaznaczenie fak-
tu, ze czesto wystarczy przettumaczy¢ jezyk sloganu na jezyk narodowy, by
zosta¢ zrozumianym. Nie istniejg wartosci uniwersalne, ktéore mozna jednakowo
1 wszedzie prezentowac¢ odbiorcom przekazow reklamowych, w dodatku w taki
sam sposob. Zlozonos¢ samej definicji kultury jest ogromna, a do tego kazda
orientacja kulturowa rozbija to zréznicowanie na wiele elementow.

48 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania..., s. 171.
4 J. Bolten, op. cit., s. 46.



126 MAGDA KONKOL

Podzialy i orientacje kulturowe to takze kwestia wielosci i dowolnosci wyboru
dokonanego przez badacza. Autorka pracy oparta si¢ na badaniach najbardziej
znanych antropologow — G. Hofstede i E. Halla. Skupiajac si¢ na stworzonych
przez nich klasyfikacjach kulturowych, mozna szczegélowiej opisa¢ kazdy
z aspektow danej orientacji. Charakteryzujac style krajow, nie mozna jednak
mie¢ 100-procentowej pewnosci, ze jest on wylacznie kolektywistyczny albo
indywidualistyczny. Kazde z panstw przechodzi wewngtrzne zmiany i podlega
roznym uwarunkowaniom, ktére réwniez w dobie postepujacej globalizacji nie-
ustajgco si¢ zmieniajg. Mozna tu uzy¢ metafory, Zze nic nie jest do konca biate
ani czarne, jest wiele odcieni szarosci. Tak tez kraje i ich spoteczenstwa potrafia
by¢ nie do konca okreslone co do sposobu, w jaki odbierajg swiat. Wigze si¢ to
takze z ciagle zmieniajacymi si¢ strukturami spoteczenstw, gdyz wiadomo, ze
starsi i mlodsi majg odmienne potrzeby i priorytety.

Majac wiele mozliwosci, znajac elementy kultury i okreslajac orientacje, do
jakiej nalezy dane spoteczenstwo, osoby odpowiedzialne za reklame¢ powinny
tworzy¢ jak najbardziej interesujace i dopasowane do oczekiwan konkretnych
odbiorcow reklamy. Niestety, co nadal zadziwia wielu specjalistow, istniejg liczne
przyktady, ktore pokazuja, ze nawet najwigksze firmy nie sg w stanie poradzi¢
sobie czasem z adaptacja do specyficznych wymagan danego rynku. Tworzy
to obraz dziedziny, ktora bedzie w przysztosci bardzo waznym elementem gry
rynkowej. Produkujac obecnie mnostwo identycznych produktow (substytuty),
w koncu producenci zaczng przyktada¢ bardzo duza wage nie tylko do tego,
z czego i jak produkowany jest produkt, za ile mozna go sprzedac, 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



