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Streszczenie

Artykul  zostal poswigcony problematyce réznicowania przekazu promocyjnego
7 uwzglednieniem kontekstu kulturowego. Celem artykulu jest zaprezentowanie rdznic
w kodowaniu przekazéw spolecznych w kulturach wysoko-, $rednio- i niskokontekstowych.
Tekst sktada si¢ z dwoch czgsécei. Pierwsza ma charakter teoretyczny, stanowi wprowadzenie do
poruszanych w tekscie problemow kodowania przekazu, specyfiki reklamy spotecznej oraz
tworzenia reklamy z uwzglednieniem kontekstu kulturowego. Druga cze$¢ zawiera wyniki
analizy przekazoéw spolecznych oraz wnioski.

Wprowadzenie

Problematyka artykulu wyznaczona zostala nakreslonymi w temacie trzema
zakresami przedmiotowymi. Pierwszy dotyczy kodowania przekazu. Kodowanie jest
jednym z elementow procesu komunikacyjnego — nadawca stara si¢ zakodowaé
przestanie, podkresli¢ glowne cechy oferty, przedstawi¢ argumenty za przyjeciem
okreslonych postaw lub podjeciem zachowan przez odbiorcow komunikatu. Przekaz
komunikacyjny jest skuteczny wowczas, gdy zostaje odkodowany przez docelowych
odbiorcéw zgodnie z zamyslem nadawcy.

Drugi zakres przedmiotowy odnosi si¢ do komunikacji przekazow spolecznych.
Dotycza one tresci komunikowanych przez organizacje non-profit lub tez organizacje
komercyjne, ktére sq spolecznie odpowiedzialne i podejmuja z odbiorcami dialog, na
tematy wykraczajace poza przedmiot oferty handlowej. Komunikacja spoleczna jest
przejawem rozciggania marketingu na sfery niekomercyjne.

Trzeci aspekt dotyka problemu komunikacji w kontekscie kulturowym. Pomimo iz
obserwuje sie rozw¢j internacjonalizacji i globalizacji, narodowosci ciagle zachowuja
swojq kulturowa odregbnosc. Roznice kulturowe powoduja, ze standaryzacja przekazu
nie jest skuteczna, a kultura determinuje sposdb odkodowania przestania w procesie

! Pawet Chlipala — dr, Zaklad Marketingu Miedzynarodowego, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
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komunikacyjnym. Wyniki badan kultur narodowych ze wzgledu na kontekstowos¢
dokonane przez E.T. Halla wydajq si¢ by¢ ciagle aktualne.

Trzy wskazane powyzej aspekty przedmiotowe, powiazane wzajemnie, stanowia
problem kodowania przekazu o charakterze spotecznym, z uwzglednieniem
uwarunkowan kulturowych. Ow problem stal si¢ inspiracjq do analizy komunikatow
publikowanych w portalu internetowym www.kampaniespoleczne.pl. Jakosciowej
analizie poddano kampanie spoleczne kierowane do wybranych, zréznicowanych
kulturowo narodowosci. Dokonano analizy tresci przekazu, ze szczegdlnym
uwzglednieniem zastosowanych kodow, oraz mozliwosci ich odkodowania przez grupy
docelowe.

Celem artykulu jest zaprezentowanie réznic w kodowaniu przekazow spolecznych
w kulturach wysoko-, srednio- i niskokontekstowych. Tekst sklada si¢ z dwdch czgsci.
Pierwsza ma charakter teoretyczny, stanowi wprowadzenie do poruszanych w tekscie
probleméw kodowania przekazu, specyfiki reklamy spolecznej oraz tworzenia reklamy
z uwzglednieniem kontekstu kulturowego. Druga czes¢ zawiera wyniki analizy
przekazow spotecznych oraz wnioski.

Kodowanie przekazu jako element procesu komunikaciji

W procesie komunikacji marketingowej, ujmowanym modelowo, mozna wyrdzni¢
nadawce i odbiorcg przekazu. Przekaz transmitowany jest przez osobowy lub
nieosobowy no$nik, ktorym w komunikacji masowej jest kanal, drukowane lub
elektroniczne medium. Komunikacja zakldcana jest przez roznego rodzaju szumy,
zwigzane z ograniczong percepcjqa konsumenta lub czynnikami zewnetrznymi.
Elementem modelu jest sprzezenie zwrotne, odpowiedz odbiorcy komunikatu
reklamowego do nadawcy. Nieodzownymi skladnikami calego procesu sq tez
kodowanie przez nadawce komunikatu i jego dekodowanie przez odbioree”.

Kodowanie stanowi nieodzowny element struktury przekazu komunikacyjnego
i jest przekladaniem znaczen na symbole, ktdre w sposdb syntetyczny, np. za sprawa
sloganu reklamowego, przesylane sa do odbiorcy’. Kodowanie moze dotyczy¢
komunikacji bezposredniej, kod ma woéwczas charakter werbalny — uzyte slownictwo,
lub niewerbalny — mowa ciala. Kod moze by¢ zapisem liczb, znakdéw graficznych,
symboli, ktérym nadawane sgq pewne znaczenia. J. Mikulowski Pomorski kod nazwat
~ezykiem komunikowania si¢, ktorym jest zespdl znakéw  symbolizujacych
przekazywane mysli™!. J. Fiske kod okreslil . systemem znaczeniowym, wspolnym dla
czlonkow danej kultury lub subkultury, ktdry sklada sie zardéwno ze znakéw (np. znaki
fizyczne, oznaczajace co$ wigcej niz one same), jak i z zasad lub konwencji, ktdre

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner&Ska, Warszawa
1994, s. 547.

3 JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 13.

* J. Mikutowski Pomorski, Komunikacja miedzyleulturowa. Wprowadzenie, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Krakow 2003, s. 53.
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okreslaja, jak 1 w jakim kontekscie znaki te sq uzywane i w jakie kombinacje mozna je
ukladaé w celu przekazania bardziej zlozonego przekazu™.

W przekazie komunikacyjnym kod jest wigc skondensowang trescia, ktoéra zostaje
przestana do odbiorcy. Adresat komunikatu interpretuje zespol symboli, znaczen
i odezytuje tres¢ przekazu. Przekaz komunikacyjny moze zawiera¢ jeden lub wigcej
kodow. W mysl definicji tre$¢ przekazu dostarczana odbiorcy za pomocg koddw jest
szersza od samego kodu. Innymi stowy, kod jest zawsze sposobem przekazywania tresci
o wiekszym znaczeniu niz tylko zestawienie znakdéw lub ich kompilacji. O skutecznej
komunikacji mozna moéwié¢, gdy kod zostaje odczytany przez odbiorce zgodnie
z zamyslem nadawcy.

Kody ze wzgledu na wiele uwarunkowan odczytywane sq w odmienny sposob.
Wazna determinanta zrozumienia kodéw przez odbiorcéw jest przynaleznos¢ do
okreslonej subkultury lub kultury. J. Fiske zaliczyl t¢ prawde do zespolu wspoélnych,
podstawowych cech koddéw: ,,Wszystkie kody zalezne sq od umowy zawartej pomigdzy
ich uzytkownikami i od wspdlnego tla kulturowego. Wspoélzaleznos¢ kodow i kultury
jest bardzo dynamiczna”®. Autor nie sprecyzowal, co oznacza dynamiczna
wspolzaleznos¢ kodéw i1 kultury. Mozna jednak domniemywaé, ze skoro kultury
ewoluuja, to i sposdb kodowania przekazéw dla danych kultur ulega zmianie. Nalezy
zwroci¢ uwage na silny zwiazek pomiedzy typami kultur narodowych a odbiorem
przekazu promocyjnego. Kultura jest niezmiernie waznym czynnikiem okreslajacym
sposob kodowania i dekodowania przekazoéw komunikacyjnych.

Kontekst kulturowy a konstruowanie i percepcja przekazow
komunikacyjnych

W strategiach komunikacyjnych nadawcy przekazéw decydujq si¢ na standaryzacje
lub adaptacj¢ przekazywanych w nich tresci. Standaryzacja lub adaptacja dotyczy wielu
aspektow komunikacji, m.in. nosnikow przekazu, srodkow ekspresji, sposobow
argumentacji, zrodla przekazu, a takze sposobdw kodowania tresci. Ustandaryzowany
przekaz komunikacyjny nie jest rdéznicowany pod wzgledem tresci i formy. Przekaz
adaptowany przeciwnie — zostaje dostosowany do specyfiki okreslonych grup
odbiorcow. Wybdr polityki standaryzacji i adaptacji zalezy od charakteru oferty badz
rodzaju promowane;j idei, jednak standaryzacja mozliwa jest w ograniczonym zakresie,
a jedna z najwazniejszych przestanek adaptacji sq wlasnie rdznice kulturowe
odbiorcow’.

Kultura jest bardzo istotnym czynnikiem przemawiajacym za koniecznoscig
réznicowania przekazdéw komunikacyjnych. Juz J. Carey zauwazal, ze w procesie

3 I. Fiske, Wprowadzenie do badat nad komunikowaniem, Wyd. Astrum, Wroctaw 1999, s. 36.

¢ Ibidem, s. 90.

7 Ograniczenia polityki standaryzacji komunikatéw promocyjnych ze wzgledu na uwarunkowania
kulturowe potwierdza przeglad kampanii dokonany w: A. Mudroch, Kreatywnosé w reklamie, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2003, s. 165-171.
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komunikacji centralne miejsce nalezy przyzna¢ kulturze®, Zwiazek pomiedzy kultura
a procesem komunikacji, a szerzej dzialalnoscia marketingowa przedsigbiorstwa,
podkreslit J.W. Wiktor. Autor zauwazyl, ze jest to calkowicie naturalne, szczegdlnie
gdy kulture rozumie si¢ bardzo szeroko’. Kultura jest réznie definiowana, jednak nie
wchodzac w szczegdtowe definicje i typologie, mozna przyjac, ze jest ona wszystkim,
co stworzyt czlowiek, co decyduje o odregbnosci spoleczenstw i sprzyja porozumiewaniu
sie czlonkow owych grup. Mozna w tym miejscu nawigza¢ do definicji
J. Szczepanskiego, ktory rozumial kulturg jako ,,0g6t wytwordw dzialalnosci ludzkiej,
materialnych i niematerialnych, warto$ci i uznawanych sposobdw postgpowania,
zobiektywizowanych 1 przyjetych w zbiorowosciach, przekazywanych nastgpnym
zbiorowosciom i innym pokoleniom™”.

Badania kultury dotyczg wielu plaszczyzn i wymiaréw. R. Winkler na podstawie
najwazniejszych klasyfikacji kultur (Hall, Hofstede, Schaiein i wielu innych) wyroznita
25 roznych wymiaréw, poczawszy od preferencji poszczegodlnych kultur odnosnie do
kontekstu przekazywanych informacji, poprzez kobiecos¢ lub meskosé, indywidualizm
i kolektywizm jako przeciwstawne cechy kultur, az do podejscia do srodowiska
i sposobow reagowania na zmiany''. F. Trompenaars i Ch. Hampden-Turner wyrdznili
stosunek do ludzi, do czasu oraz do otoczenia jako podstawe diagnozy roznic
kulturowych narodowosci. Kazdy z obszardw podzielony zostat na dalsze plaszczyzny,
np. w zakresie stosunku do ludzi wydzielono: uniwersalizm i partykularyzm,
powsciagliwosé i emocjonalnos¢'”. Bogactwo typologii kultur obrazuje zlozonos¢
uwarunkowan kulturowych, ktére mozna bra¢ pod uwage przy ksztaltowaniu przekazu
promocyjnego. W artykule ograniczono si¢ do charakterystyki i analizy jednego
z wymiardw kulturowych, ktérym jest znaczenie kontekstu w odbiorze tresci
komunikacyjnych. W analizie problemu oparto si¢ na modelu E.T. Halla (rys. 1).

E.T. Hall tworzac kontinuum kultur narodowych wykorzystal dwie zmienne:
kontekstowos¢ oraz rodzaj przekazywanej informacji. Kultury podzielono na nisko-
i wysokokontekstowe. Kultury niskiego kontekstu odpowiadaja komunikacji prostej,
wysokokontekstowe — zlozonej. Problem ten dotyczy struktury przekazu, migdzy
innymi sposobu kodowania informacji. Komunikaty kierowane do kultury
niskokontekstowej sktadaja sie z mniejszej liczby kodow, czgsto sq to pojedyncze kody.
Przestanie w takich przekazach jest jednoznaczne, nie pozostawia wielu mozliwosci

8 I W. Carey, A cultural approach to communication, ,,Communication”, vol. 2, s. 1-22, za: D. McQuail,
Teoria komunikowania masowego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 125.

® IW. Wiktor, Komunikacja marketingowa na rynkach miedzynarodowych, w: IW. Wiktor,
R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki, PWE, Warszawa 2008,
s. 313.

107, Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa 1970, s. 78, za: A. Zbikowska,
Otoczenie przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych, w: J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, op., cit.,
s. 78.

W R. Winkler, Zarzadzanie komunikacjq w organizacjach zréznicowanych kulturowo, Wolters Kluwer,
Krakow 2008, s. 105-106.

2 F. Trompenaars, Ch. Hampden-Turner, Siedem wymiaréw kultury. Znaczenie roznic lulturowych
w dziatalnosci gospodarczej, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 21-24.
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interpretacyjnych. Przekaz kierowany do kultury niskokontekstowej ma charakter
explicite — prosty, bezposredni, jednoznaczny.

Znaczenie kontekstu

A
Japonezycy
wysokie /
Arabowie
Ve
Latynosi
/s
Wiosi, Hiszpanie
/s
Francuzi
Anglicy
Amerykanie
/s
Skandynawowie
Niemec
/ y
niskie | Szwajcarzy

~

. ”~
explicite implicite

Przekazy

Rys. 1. Kontinuum kultur narodowych Halla ze wzgledu na kontekstowos¢
Zrodlo: S. Marcado, R. Welford, K. Prescott, European Business, Prentice Hall, Harlow 2001, s. 453,
za: E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 234.

Przeciwienstwem takiego przekazu bedzie forma implicite — zlozona,
niejednoznaczna,  pozbawiana  bezposredniosci. Odbiorca ~ w  kulturze
wysokokontekstowej ma wiele mozliwosci interpretacyjnych, zostaje tez zaangazowany
w proces udzielania odpowiedzi. Odkodowanie przekazu wymaga aktywnego
zaangazowania ze strony odbiorcy przekazu. Symboliczne, zlozone kodowanie
przekazu jest bardziej charakterystyczne dla kultur kolektywistycznych, do ktorych
zalicza si¢ kultury wschodnie.

Przekazywanie tresci spolecznych w kampaniach organizacji
komercyjnych i niekomercyjnych

Artykut zostal poswigcony problematyce kodowania przekazu promocyjnego
w aspekcie kulturowym. Jako przedmiot analizy wybrano przekazy spoteczne. Dlatego
wazne wydaje si¢ dokonanie charakterystyki kampanii spolecznych. Tresci spoleczne
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prezentowane sq najczesciej przez organizacje non-profit, jednak warto mie¢ na
uwadze, ze coraz wigcej miejsca w komunikacji podmiotéw komercyjnych zajmuje
wlasnie tematyka spoleczna.

Kampanie spoleczne kierowane sq do ogdtu spoteczenstwa lub jego grup i dotyczg
wazkich problemow, takich jak bezpieczenstwo, zdrowie, integracja, tolerancja. Ich
celem jest ksztaltowanie postaw i zachowan spolecznych, np. propagowanie zdrowego
trybu zycia, a takze redukcja niepozadanych postaw i zachowan, np. walka z piractwem
drogowym lub naduzywaniem alkoholu. Rozwoj kampanii spolecznych jest pochodna
rozwoju organizacji non-profit. Tego typu organizacje zastosowaly reguly, metody
i narzedzia marketingowe, wykorzystywane niegdys wylacznie do kontaktdéw
z klientami. Nawet pobiezna obserwacja publikowanych w Polsce kampanii
spolecznych pozwala zauwazy¢ znaczacy wzrost ich liczby na przestrzeni pierwszej
dekady XXI wieku.

Nadawcami tresci spolecznych sq oprocz organizacji niekomercyjnych, takze
podmioty komercyjne. Wraz z rozwojem koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu coraz wigksza liczba przedsigbiorstw w dialogu z odbiorcami porusza kwestie
zwigzane ze zrownowazonym rozwojem planety oraz spoleczefistwa. Czgsto wystepujq
tez kampanie laczone nadawcéw komercyjnych i niekomercyjnych. Na przyklad
producenci medykamentéw wspomagajacych walke z nalogiem tytoniowym wespol
Z organizacjami niekomercyjnymi organizujq kampanie promujace zycie bez
papierosow.

Reklamy spoleczne r6znig si¢ od reklam produktéw komercyjnych. Czgsto dotyczg
one idei, a nie produktow. Ich celem jest ksztaltowanie postaw oraz odpowiedzialnych
zachowan. Czasem cele kampanii spolecznych dotyczgq wylacznie pierwszych stopni
modeli hierarchii efektéw: ich zadaniem jest przyciagnigcie uwagi, uswiadomienie,
wzbudzenie zainteresowania. Reklamy komercyjne najczesciej zachgcaja do dzialania,
a wigc zakupu, ich cele nawigzujq do ostatnich faz modeli hierarchii efektow.

Kodowanie przekazu w reklamach spolecznych ze wzgledu
na kontekstowos¢ — analiza przekazéw wybranych kultur

Analizg objeto kampanie spoleczne poruszajace dwie grupy zagadnien: rOwnowage
ekosystemu i ochrong $rodowiska oraz bezpieczefistwo ruchu drogowego. Analizg
oparto na zasobach portalu www.kampaniespoleczne.pl. Wybrano do analizy kampanie,
ktére mozna przyporzadkowacé do wybranych grup probleméw, a takze adresowane do
narodowosci znajdujacych si¢ w kontinuum Halla na szczycie drabiny, na jej srodku
oraz w dolnej czgscei.

Rys. 2-4 prezentujq kampanie, ktorych tematem przewodnim jest roéwnowaga
ekosystemu. Kampanie byly emitowane w Niemczech, we Francji oraz w Brazylii.

3 A Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 32,
W. Wymer Jr., P. Knowles, R. Gomes, Non Profit Marketing. Marketing Management for Charitable and
Nongovernmental Organizations, Sage Publications, Thousand Oaks, London, New Delhi 2006, s. 14-15.
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Pierwszy z krajéow w kontinuum kultur Halla umieszczony zostat na dole wykresu,
a wiec w miejscu obrazujgcym kulture niskokontekstowa, do ktorej kierowany jest
przekaz explicite. Brazylia znalazta sie w gornej czesci wykresu, co oznacza wysoki
kontekst kulturowy i przekaz typu implicite. Francje przedstawiono posrodku drabiny
narodowosci, a wiec zardwno kontekst, jak i przekaz kierowany do przedstawicieli tej
kultury majg cechy posrednie. Nalezy mie¢ na uwadze, ze trzy wybrane kampanie taczy
tematyka, jednak kazda z nich dotyczy nieco innego problemu, ktéry po czesci okresla
tres¢ i forme przekazu. Jednak roznice kulturowe wydajg sie réznicowaé przekaz
w jeszcze wiekszym stopniu.

Na rys. 2 znajduje sie jeden z przekazéw kampanii wyemitowanej przez niemiecka
organizacje  NOAH Menschen fur Tiere eV. (NOAH Ludzie dla zwierzat).
We flakonikach perfum umieszczono martwe zwierzeta, a obok znalazty sie hasta
»morderstwo”, ,tortury”, ,ofiara”. Kampania niemiecka zostata oparta na pierwowzorze
holenderskim14. Przyktad zaréwno holenderskiej jak i niemieckiej kampanii odnosi sie
do kultur okreslanych mianem niskokontekstowych. W zestawieniu z przekazem
z kampanii francuskiej (rys. 3) i brazylijskiej (rys. 4) przekaz jest czytelny, prosty,
skoncentrowany na jasnym przestaniu. Kod zawiera informacje: ,,zwierzeta ging
podczas testowania kosmetykdw”. Doktadnie tak zamyst autoréw powinien byé
odkodowany przez odbiorcow. W kodzie jest tez sugerowana (juz nie explicite) postawa
potepienia i zacheta do zaniechania zakupow tego typu kosmetykéw. OdpowiedZ,
chociaz domyslna, nie wymaga glebokiej dedukcji ze strony odbiorcy.

Rys. 2. Kampania przeciwko testowaniu kosmetykéw na zwierzetach - kultura niskokontekstowg
Zrédlo:  Smieré¢ w perfumach,  http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,919,smierc_w_perfumach
(16.01.2010).

Przedstawiona na rys. 3 reklama nadana przez organizacje Greenpeace jest jedng
z kreacji pod hastem ,,Dziataé¢ natychmiast”. Punktem wspdlnym wszystkich przekazéw

14 Informacje o kampaniach uzyskano z portalu internetowego www.kampaniespoleczne.pl.
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jest bumerang. Przekazy odrézniajg sie tylko ksztattem bumerangu i napisami, np.
»Mogtbym pojechaé do pracy metrem, ale méj samochdd jest duzo wygodniejszy”
(napis na prezentowanej ilustracji), ,,We Francji nie zanieczyszczamy $rodowiska.
Uzywamy energii nuklearnej”, ,,Genetycznie modyfikowana zywno$¢ jest Swietna:
mozemy je$¢ wszystkie rodzaje owocow przez caty rok”. ,,Srodowisko jest ok. Rzad sie
nim zajmuje”. Kampania jest kierowana do narodu $redniego kontekstu i takie tez ma
cechy. Przekaz nie jest bardzo ztozony, fatwo odczytac i zrozumieé problem, na ktéry
autorzy zwracaja uwage. Jednak przekaz wymaga od odbiorcy zaangazowania
w interpretacje jego tresci. Do glebszej analizy zacheca symbol bumerangu, sugerujacy,
ze problemy pozostawione teraz moga powr6ci¢ i dotkngé negatywnymi skutkami
osoby zaniedbuj gce problemy $rodowiska obecnie.

Rys 3. Kampania pt. ,,Greenpeace. Dziata¢ natychmiast” - kultura $redniego kontekstu
Zrédto:  Srodowisko jest ok. Rzad sie nim  zajmuje,  http://www.kampaniespoleczne.pl/
kreacje,1096,srodowisko_jest_ok_rzad_sie_nim_zajmuje (16.01.2010).

Trzecia z kampanii ,,Ich wyginiecie jest rowniez naszym” (rys. 4) dotyczy kraju
wysokiego kontekstu kulturowego, jakim jest Brazylia.

Rys. 4. Kampania pt. ,,Ich wyginiecie jest réwniez naszym” - kultura wysokokontekstowa
Zrodto: Smiertelny efekt domina, http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacie.1636.smiertelny efekt domina
(16.01.2010).
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Kampania prezentuje ludzi w pozycjach zwierzat: krokodyla, goryla i pantery na tle
lasu tropikalnego. Autorzy kampanii chcieli zwrdci¢ uwage, ze gatunek ludzki nie jest
ponad innymi gatunkami, poniewaz jest on czgscia ekosystemu i to, co dotyczy innych
gatunkow, wplywa rowniez na istnienie czlowieka. Przekaz ma charakter ekspresyjny
i symboliczny. Nadawcy nie probujq nic sugerowaé hastami, nie formulujg jasno
problemu, dodatkowo nie pokazuja zwiazku problemu z odbiorca komunikatu. Nie daja
gotowych odpowiedzi, kazdy odbiorca musi poszuka¢ ich indywidualnie.

Porownanie gléwnych cech omawianych kampanii zaprezentowano w tabeli 1.
Poddane analizie reklamy spoleczne dotyczace ekosystemu i ochrony srodowiska
ilustruja znaczenie kontekstu kulturowego w ksztaltowaniu formy i tresci przekazu.
W zakresie kodowania roznica ta przejawia si¢ stopniem zlozonosci kodu. W kulturze
niskokontekstowej jest on pojedynczy (wystgpuje tylko jeden kod), przeslanie jest zas
jasne do odczytania. Wraz ze wzrostem kontekstu przekaz staje si¢ bardziej zlozony, do
odbiorcy kierowanych jest kilka kodéw. Reklama adresowana do Francuzdéw zawiera
dwa kody, w reklamie kierowanej do Brazylijczykéw dopatrze¢ si¢ mozna wigkszej
liczby koddéw. Przesuwanie si¢ do gdory na osi kontinuum Hala odzwierciedla rosnace
oczekiwania nadawcow do coraz wigkszego zaangazowania odbiorcy w analizg tresci
przekazu.

Tabela 1. Przekazy w kampaniach spolecznych na temat réwnowagi ekosystemu i ochrony $rodowiska

w kontekécie kulturowym
. . Przekaz - Przekaz
Przekréj analizy .niemiecki” Przekaz , francuski brazylijski”
Charakter Raczej explicite Raczej explicite Implicite
przekazywanych treci J oxp J oxp P
Kontekst przekazu Niski Sredni Wysoki
Kod Pojedynczy _ Podwdjny Zesp6l kodow
Prosty Srednio zlozony Zlozony
Odkodowanie Niewymagajace Wymagajace érednicgo Wymagajace duzego
zaangazowania ‘ : . zaangazowania
. zaangaZowania odbiorcy .
odbiorcy odbiorcy
Rozwigzanie problemu Posrednio sugerowane | Pogrednio sugerowane Niesugerowane

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nalezy zauwazy¢, ze niezlozony kod w reklamie kierowanej do Niemcow takze
zostawia pewne niedopowiedzenia, nie sugeruje bezposrednio odpowiedzi. Przekaz jest
blizszy explicite, jednak nie jest to forma tak bezposrednia jak w wielu reklamach
komercyjnych. Postgpowanie to wydaje si¢ uzasadnione przy kreacji kampanii
spotecznych, jako ze odbiorcy sq niejednokrotnie bardziej swiadomi, a takze nalezy
zmusi¢ ich do refleksji, gdyz wlasnie ona moze ksztaltowal trwale postawy
i zachowania na rzecz ochrony srodowiska. Reklama implicite, reprezentowana przez
przekaz z kampanii brazylijskiej, pozostawia wiele mozliwosci interpretacyjnych, co
moze powodowac, iz sposdéb odkodowania przez odbiorcow komunikatu bedzie
zréznicowany. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze problemy ochrony srodowiska majq
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wiele aspektdw, a kazde dziatanie podjete przez konsumenta na rzecz dbatosci
0 $rodowisko moze mie¢ pozytywne skutki.

Do nieco odrebnych wnioskéw prowadza kampanie poruszajagce problem
bezpieczenstwa ruchu drogowego, zaprezentowane na rys. 5-7. Kampania niemieckiego
Ministerstwa Transportu i Krajowej Rady Bezpieczenstwa Drogowego pt. ,,Noga
z gazu” przedstawia szcze$liwe chwile z zycia oséb, ktére zginety w wypadkach.
Podawane sg ich przyczyny, np. ,Za szybko na zakrecie” (rys. 5), ,Jechali zbyt
sportowo”, ,,Przeceniona sprawnos$é motoru”.

Rys. 5. Kampania pt. ,,Noga z gazu” - kultura niskokontekstowa
Zrédto: Noga z gazu, http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,455,noga_z_gazu ( 8.02.2010).

Na rys. 6 pokazano przekaz z kampanii francuskiego Ministerstwa Ekologii,
Energii, Stalego Rozwoju i Zagospodarowania Terytorium pt. ,Nie pozwdl swojej
przysztosci rozbi¢ sie na drodze”. Reklamy zostaly skierowane do czterech
zroznicowanych wiekowo grup odbiorcéw. W grupie wiekowej 8-11 lat zwrécono
uwage na wypadki rowerowe (,,Wolisz rozbryzga¢ sie na Sciezce rowerowej czy zostaé
rozgnieciony pod kotami samochodu?”). W grupie 12-14 lat podkreslono problem
wypadkow pieszych (,,Wolisz wyj$¢ na barana, przechodzac po pasach, czy spedzié
zycie ze srubami w nogach?”). W grupie 15-17 lat skoncentrowano sie na wypadkach
skuterowych i motocyklowych (,,Wolisz wyj$¢ na zdtwia, jadac na skuterze, czy na
warzywo, lezac na tézku w szpitalu?”. W grupie 18-25 lat (rys. 6) poruszono problem
wypadkéw samochodowych (,,Wolisz wyjs$¢ na staruszke, prowadzac 50 km/h, czy nie
przekroczy¢ 25 lat?”).

Rys. 7 obrazuje jeden z przekazéw kampanii zorganizowanej przez Urzad Miasta
Sao Paulo przestrzegajacej przed negatywnymi skutkami prowadzenia samochodu po
wypiciu alkoholu. Nadawca podkreslit, ze skutki jazdy w stanie nietrzezwym moga by¢
gorsze niz dolegliwosci zdrowotne - kac bedzie niczym w poréwnaniu z uczuciem zalu
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i wyrzutami sumienia oraz ranami wymagajacymi chirurgicznego leczenia i rujnujacymi
wakacyjne plany, gtosi slogan.

Rys. 6. Kampania pt. ,,Nie pozwoél swojej przysztosci rozbi¢ sie na drodze” - kultura $redniokontekstowa
Zrodbo: Przekroczyé 50 czy 25?, http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,637,przekroczyc_50_czy 25.

Rys. 7. Kampania na temat negatywnych skutkéw prowadzenia samochodu po alkoholu - kultura
wysokokontekstowa
Zrédto: Kac to nic, http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,563,kac_to_nic (8.02.2010).

W tabeli 2 zestawiono wyniki poréwnania przekazéw z kampanii na temat
bezpieczenstwa ruchu drogowego w Niemczech, Francji i Brazylii. W odniesieniu do
przekazéw na temat $rodowiska mozna zauwazyé, ze roznice pomiedzy przekazami
przestrzegaj acymi przez skutkami wypadkéw samochodowych sa mniej zréznicowane.
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Pewne cechy $wiadcza o kulturowej odrgbnosci tych przekazdw, zawaza si¢ jednak
takze pewne cechy wspdlne, niezrdznicowane pod wzgledem kulturowym. Przekaz
adresowany do mieszkancéw Sao Paulo jest nieco bardziej kontekstowy, tres¢ stowna
stanowi malo integralng czg$¢ przekazu, a obraz kaze szukal zwigzkow pomiedzy
przyczyng i skutkiem wypadku. To dowdd uwzglednienia specyfiki kulturowej.
W zadnej z kampanii nie sugeruje si¢ bezposrednio rozwigzania problemu, a kazdy
z przekazéw wymaga zaangazowania odbiorcy w odkodowanie tresci. To z kolei
podkresla pewng interkulturowos¢ tych przekazdw.

Tabela 2. Przekazy w kampaniach spolecznych na temat bezpieczenstwa ruchu drogowego w kontekscie

kulturowym
Przekroi analiz Przekaz Przekaz Przekaz
) y francuski” Lhiemiecki” Lbrazylijski”
gr};aérl?g;ivanych tresei Raczej explicite Raczej explicite Raczej implicite
Kontekst przekazu Sredni Niski Sredni
Kod Prosty Prosty Raczej zlozony
Odkodowanie Wymagajace $redniego Wymagajace sredniego Wymagajace duzego
zaangazowania odbiorcy | zaangazowania odbiorcy | zaangazowania odbiorcy
I;OOZt:ivelgSme Posrednio sugerowane Posrednio sugerowane Posrednio sugerowane

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nalezy zauwazy¢, ze kontekst kulturowy w duzej mierze determinuje forme, tresc,
a wiec i kodowanie przekazu. Jednak w przypadku kampanii na temat bezpieczenstwa
ruchu drogowego o jej ksztalcie zadecydowaly tez inne czynniki: zakres problemu oraz
grupa docelowa odbiorcéw. Problem $mierci na drodze musi zachecaé odbiorcg do
refleksji, nawet w niemieckim spoleczenstwie, postrzeganym jako niskokontekstowe.
Trzeba w tym przypadku pozostawi¢ miejsce na wlasng interpretacj¢ i zaangazowanie
odbiorcy. Z racji mlodego wieku odbiorcéw w reklamie francuskiej zwrocono si¢ do
nich bardziej sugestywnie niz do dorostych. Komunikat do niedojrzalego jeszcze, z racji
wieku, odbiorcy musi by¢ wyrazony bardziej explicite niz do doroslego. Raz jeszcze
warto podkresli¢, ze specyfika reklamy spolecznej powoduje, ze kodowanie jest
bardziej zlozone niz w przypadku reklam komercyjnych, a przekaz jest nieco mniej
bezposredni.

CODING COMMUNICATION MESSAGE IN THE CULTURAL
CONTEXT - AN ANALYSIS OF SOCIAL ADVERTISING
IN THE LIGHT OF HALL’S CULTURAL FACTORS

Summary

The paper is focused on differentiation of communication message taking into consideration
cultural context. The goal of this paper is to present different types of social message’s coding in
the law-, medium-, and high context cultures. The text is divided into two parts. In the first one,
theoretical background of advertising coding, social advertising features and cultural context are
presented. The second part includes the results of the social campaigns’ analysis and conclusions.




