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Streszczenie

Opracowanie koncentruje si¢ na zagadnieniu réznic kulturowych w reklamie. W czesci teo-
retyczne] podjeto probe systematyzacji wynikow badan w tym zakresie. Wnioski wzbogacone sa
prezentacja wynikéw badan wlasnych dotyczacych identyfikacji roéznic w reklamie polskiej
i czeskiej. Celem wykazania roéznic kulturowych widocznych w reklamach z rynku polskiego
i czeskiego dokonano analizy tresci reklam prasowych z czasopism kierowanych do kobiet. Ana-
lizg oparto na koncepcji wymiarow kultury Hofstedego. Wyniki badan potwierdzily istnienie
Zréznicowania w prasowych przekazach reklamowych i1 dostosowanie tresci reklam do specyficz-
nych cech kultury badanych krajow.

Wprowadzenie

Prowadzenie dzialalnosci, nie tylko na rynkach zagranicznych, wymaga
uwzgledniania w r6znych jej obszarach czynnikéow kulturowych. Wynika to
mig¢dzy innymi z rosnacej mobilnosci zardwno pracownikow, jak 1 nabywcow
zewnetrznych'. Stawia to przed przedsigbiorstwami nowe wyzwania. Jednym
z obszaréw wymagajacych wiedzy z zakresu uwarunkowan kulturowych jest
komunikacja marketingowa, w tym czgsto wykorzystywana do dotarcia do od-
biorcow reklama’.

Rynek reklamy ma charakter migdzykulturowy i ponadnarodowy. W defini-
cjach reklamy podkresla si¢ kilka jej cech podstawowych, migdzy innymi to, ze
opiera si¢ na jednostronnej komunikacji z masowym odbiorca. Zatem podstawa,

U A1 Baruk, Kulturowe aspekty prowadzenia dzialalnosci rynkowej przez wspélczesne przed-
siebiorstwo, ,.Przeglad Organizacji” 2007, nr 3, s. 11-13.

® Przyjeto narzedziowe rozumienie komunikacji marketingowej, utozsamiajacej komunikacje
marketingowa z promocjg mix, skladajaca si¢ w tradycyjnym ujeciu z reklamy, public relations
i sponsoringu, promocji sprzedazy, sprzedazy bezposredniej i marketingu bezposredniego.
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jej skutecznoscei jest zapewnienie zgodnego z intencja nadawcy sposobu odko-
dowania przekazu przez jej odbiorcow. Gerald Zaltman podkresla, ze jednym
z bledow w mysleniu o percepcji reklamy jest zalozenie, ze przekaz reklamowy
moze by¢ analizowany niezaleznie od srodowiska kulturowego, z jakiego po-
chodzi odbiorca’. Zatem wérdd ogolnych uwarunkowan jej skutecznosci nalezy
uwzglgdnia¢ specyfike kulturowa pozwalajaca na jednoznaczne odczytanie
komunikatu®.

Pomimo wzrastajacej liczby publikacji dotyczacych tego zagadnienia nie
ma pelnej odpowiedzi na pytanie, jak dziala¢ na zroznicowanych kulturowo
rynkach, tym bardziej ze uwzgledniajac podejscie crosskulturowe, nalezy okre-
slic zestaw dziatlan specyficzny dla kazdego odrgbnego kulturowo rynku,
a wickszo$¢ z prowadzonych badan odnosila si¢ do USA oraz Japonii’.

Ninigjsze opracowanie koncentruje si¢ na polskiej 1 czeskiej reklamie pra-
sowej. Jest proba okreslenia podstawowych réznic widocznych w reklamie kie-
rowanej na obydwa rynki, co stanowi¢ moze podstawg do poznigjszego skon-
struowania zasad pozwalajacych na skuteczne stosowanie reklamy przez pol-
skich przedsi¢gbiorcoéw wchodzacych na rynek czeski. Na wybdr rynku zagra-
nicznego wplynely wyniki badan dotyczace sympatii Polakéw wobec innych
narodéw, z ktorych wynika, ze Czesi darzeni sa najwigksza sympatia’. Drugim
powodem byla niewiclka liczba opracowan poswigcona roznicom kulturowym
w reklamach z Polski i Czech. Tematyka taka byla poruszana w polskim pi-
smiennictwie w niewielkim zakresie, glownie w odniesieniu do reklamy telewi-
zyjnej’.

Wybrane kraje sa zblizone kulturowo, chociaz wystepuja migdzy nimi roz-
nice. Obydwa panstwa sa cztonkami UE. Ponadto, co wazne w przypadku ana-
lizowania réznic kulturowych w kontekscie biznesowym, konsumenci maja
podobne doswiadczenia w konsumowaniu débr.

Réinice kulturowe w reklamie — podstawowe zagadnienia

Od pewnego czasu obserwuje si¢ wzrost zainteresowania problematyka
uwarunkowan kulturowych (szczegdlnie w literaturze anglojezycznej). Jednak
wsrod teoretykow 1 badaczy nie ma jednoznacznosci co do definiowania pojgcia

3 G. Zaltman, Jak myslq klienci, Rebis, Poznan 2008, s. 45-46.

4 D. Dolifiski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2008, s. 82-89.

3'S. Saced, J. Insik, Cross-cultural research in advertising: an assessment of methodologies,
,Journal of the Academy of Marketing Science™ 1994, No. 3, Vol. 22, 5. 205-217.

¢ Stosunek Polakoéw do innych narodéw, Raport z badan, CBOS, luty 2011, BS/13/2011.

" D. Tkaczewski, Czeska reklama telewizyina i jej jezvk, Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Kato-
wice 2005.
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kultura, podobnie jest z roéznicami kulturowymi, ktére powoduja, Ze teorie opra-
cowywane w jednym kraju nie sprawdzaja si¢ w innych®.

W kilku opracowaniach rozwijano koncepcje wymiardw kultury celem in-
terpretowania roznic w $rodowisku kulturowym danych krajéow/regiondéw. Tacy
badacze jak E. Hall, S. Schwartz, A. Trompenaars czy G. Hofstede przyjeli
koncepcejg wymiaréw kulturowych, czyli cech, pod wzglgdem ktérych poszeze-
g6lne kraje moga by¢ poréwnywane. Sluza one poréwnaniu zachowan spolecz-
nych oraz pokazuja, jak przedstawiciele odmiennych kulturowo §wiatéw inter-
pretuja takie kategorie, jak: czas, otoczenie, zadania zyciowe, role plciowe
1 spoleczne oraz relacje migdzyludzkie 1 rzadzace nimi reguly. Z marketingowej
perspektywy (analizy reklam) najbardziej uzyteczne wydaja si¢ by¢: model
G. Hofstedego, E. Halla, S. Schwartza, R. Ingleharta z zespolem oraz projekt
GLOBE (tab. 1).

Najczgscie] w badaniach wykorzystywane jest jednak podejscie G. Hofste-
dego, ktory wyrdznil pig¢ podstawowych wymiardéw kultury’. Poczatkowo jego
badania koncentrowaly si¢ na spolecznych nieréwnosciach w danej kulturze
(stosunck do wladzy), relacji pomigdzy jednostka a grupa (poziom indywiduali-
zmu), wyobrazeniach dotyczacych mgskosci 1 kobiecosci oraz spolecznych rol
kobiet 1 m¢zezyzn w danej kulturze (wskaznik maskulinizmu). Ostatni obszar
dotyczyl sposobow radzenia sobie z niepewnoscia 1 dwuznacznoscia, kontrolo-
waniem emocji i agresji (unikanie niepewnosci). Replikacja badan prowadzo-
nych pierwotnie w IBM pozwolila na dodanie ostatniego wymiaru — orientacji
dlugoterminowej. Wyodrgbnione wymiary sa podstawa do szukania roéznic kul-
turowych.

Badanie réznic kulturowych w reklamie laczy w sobie kilka watkoéw ba-
dawczych. D. Dolinski wskazuje, ze najezgstszym blgdem migdzynarodowych
kampanii reklamowych jest brak wrazliwosci na wystgpujace roznice kulturo-
we'”. Roznice kulturowe moga wplywaé na dobér nosnika przekazu reklamo-
wego czy jego elementy skladowe (tres¢ przekazu, dobor postaci, ksztalt 1 struk-
turg). Pojawiaja si¢ istotne pytania dotyczace znaczenia roznic kulturowych
w odbiorze przekazu, a tym samym skutecznosci reklamy.

8 M. Meyer, Kulturowe uwarunkowania marketingu na rynku chinskim, Marketing i Rynek”
2011, nr4,s. 7-12.

® G. Hofstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacje, PWE, Warszawa 2007.

9D, Doliniski, Psvchologiczne mechanizmy..., s. 82-89.
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Tabela 1

Wymiary kultury — podstawowe koncepcje przydatne do okreslania réznic kulturowych
w reklamie

Autor/autorzy | Rok Wymiary kultury pozwalajace na badanie réznic kulturowych

Geert Hofstede | 1984 Pierwotna koncepcja opierala si¢ na czterech wymiarach, wzboga-
conych ostatecznie o orientacj¢ dlugoterminowa

— poziom indywidualizmu (IDV),

— dystans do wladzy (PDI),

— unikanie niepewnosci (UAI),

— meskosc/kobiecos¢ (MAS),

— orientacja dlugoterminowa/krétkoterminowa (1LTO)

Edward Hall 1984 Koncentracja na komunikowaniu, co pozwolilo na wyodrebnienie
dwoéch podstawowych wymiaréw
— kontekst komunikacji (niskokontekstowos¢/ wysokokontek-

stowo$¢),
— stosunek do czasu (monochroniczno$¢/polichronicznosc)
Shalom 1992 Teoria uniwersalnych wartosci (Schwartz Value Inventory (SVI))
Schwartz — zidentyfikowane wspdlne wartosci pogrupowane zostaly w ra-

mach czterech megawymiarow:
— otwarto$¢ na zmiany: stymulacja, kierowanie soba i hedo-
nizm,
— samodoskonalenie: osiagnigcia, wladza i hedonizm,
— konserwatyzm: bezpieczenstwo, tradycja i przystosowanie,
— samotranscendencja: uniwersalizm i zyczliwos¢

Ronald Ingle- 2000 Swiatowe badanie wartosci (World Values Survey) jako kontynu-
hart 1 inni acja projektu European Values Survey
Uwzglednia dwa gléwne wymiary réznic kulturowych

— wladza tradycyjna versus wtadza racjonalno-sekularna,

— przetrwanie versus dobrobyt

Robert J. 2004 Projekt GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior
House 1 inni Effectiveness Research Program) — dziewig¢ wymiarow kulturo-
wych bedacych podstawa pomiaru, wynikajacych ze zréZznicowania
w zakresie: praktyk kulturowych (sposob funkcjonowania o0séb
7 danej kultury) oraz wartosci kulturowych (idealy, do ktérych daza
jednostki)

— orientacja na dzialanie/osiagnigcia,

— unikanie niepewnosci,

— humanitaryzm,

— instytucjonalny kolektywizm,

— kolektywizm w relacjach grupowych,

— asertywno$¢,

— egalitaryzm plci,

— orientacja na przyszlosc,

— dystans do wladzy

Z1odlo: opracowanie na podstawie: G. Hofstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacie, PWE,
Warszawa 2007, R.J. House, P.J. Hanges, M. Javidan, P.W. Dorman, V. Gupta, Culture, leaders-
hip and organizations. The GLOBE study of 62 societies, 2004 Thousands Oaks: Sage Publica-
tions, L. Hatzithomas, Y. Zotos, Ch. Boutsouki, Humor and cultural values in print advertising:
a cross-cultural study, JInternational Marketing Review” 2011, No. 1, Vol. 28, s. 57-79,
M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, Wyd. Akade-
mii Ekonomicznej, Poznan 2004.
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Powszechnie znane jest podejscie stwierdzajace, ze reklamy, aby byly sku-
teczne, musza odwolywaé si¢ do wartosci wyrazistych w kulturze odbiorcow
tych reklam''. Zgodnic z powyzszym przekaz reklamowy powinien by¢ oparty
na znanym, przynajmniej potencjalnym konsumentom, kodzie kulturowym.
Jednak stwierdzenie to jest na tyle ogolne, ze nie stanowi konkretnego zestawu
wskazoéwek wykonawczych pozwalajacych na skuteczne skonstruowanie re-
klamy. Tym bardziej ze porazki marketingowe (np. przypadek dzialan Coca-
-Coli na rynku chinskim'?, przypadki Wash and Go czy Axe na rynku polskim)
wskazuja, ze nie powinno si¢ bezkrytycznie przenosi¢ wyprébowanych wzor-
cOw postgpowania na relacje z podmiotami reprezentujacymi inna kulture. Na-
lezy precyzyjne zidentyfikowa¢ wartosci 1 dostosowac do nich sposob realizo-
wania dzialan rynkowych. Jest to istotne z powodu wystgpowania roznic kultu-
rowych pomigdzy przedstawicielami odmiennych obszarow cywilizacyjno-
religijnych, ale takze pomi¢dzy mieszkancami krajow, ktore teoretycznie repre-
zentuja taka sama kulturg.

Interesujace dla badaczy jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o rolg
czynnikéw kulturowych w odpowiedzi na techniki perswazyjne stosowane
w przekazie reklamowym. Jak wspomniano, wigkszos¢ badan prowadzonych,
aby odpowiedzie¢ na to pytanie, wykorzystuje ujgcic wymiarow kultury
Hofstedego (calego modelu badz wybranych wymiarow).

Konceptualizacja badan cz¢sto koncentruje si¢ na badaniu réznic w odnie-
sieniu do poziomu indywidualizmu. Dla przykladu analiza reklam ukazujacych
si¢ w USA 1 Korei przeprowadzona przez S.-P. Han i S. Shavitt wskazata, ze
tresci kolektywistyczne 1 indywidualistyczne dominujg w kraju zgodnie z war-
tosciami w nim cenionymi'’. Czlonkowie kultur kolektywistycznych sa bardzie;
wyczuleni na oddzialywanie grupy niz jednostki.

Natomiast L. Hatzithomas, Y. Zotos 1 Ch. Boutsouki w swoich badaniach
uwzglednili, poza poziomem indywidualizmu, unikanie niepewnosci do prze-
analizowania réznych typow humoru zawartego w reklamach na réznych ryn-
kach'. W oparciu o analize tresci wykazali, ze istnicje kulturowe zrdznicowa-
nie w wykorzystaniu réznych typéw humoru pomigdzy dwoma badanymi przez

Y Ihidem, s. 82-89.

12 M. Meyer, Kulturowe uwarunkowania..., s. 7-12.

138 -P. Han, S. Shavitt, Persuasion and culture: advertising appeals in individualistic and col-
lectivistic societies, ,Journal of Experimental Social Psychology” 1994, No. 3, s. 326-350, za:
D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy...

1 L. Hatzithomas, Y. Zotos, Ch. Boutsouki, Humor and cultural values in print advertising:
a cross-cultural study, ,International Marketing Review” 2011, No. 1, Vol. 28, 5. 57-79.
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nich krajami (Grecja 1 Wielka Brytania). Zauwazyli takze, ze w krajach indywi-
dualistycznych z niskim poziomem unikania niepewnosci konsumenci preferujg
reklamy humorystyczne. Natomiast w przypadku krajow kolektywistycznych
z wysokim unikaniem niepewnosci nalezy ich unikac.

Inne wymiary akcentowali w badaniach N.D. Albers-Miller i B.B. Gelb".
Przeprowadzona przez nich analiza zawartosci reklam pochodzacych z 11 kra-
jow pozwolila na sformulowanie wniosku, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy ro-
dzajem apelu reklamowego a wymiarami kultury Hofstedego, szczegdlnie po-
miedzy apelami opartymi na statusie (dystans do wladzy). Ogolny wniosek
z przeprowadzonych badan potwierdzal tez¢ o dopasowaniu kulturowym reklam
(value congruity hypotesis).

Wymiar ten uwzglednili takze w badaniach J.M. Jung, K. Polyorat i L.J. Kel-
laris'®. Skoncentrowali si¢ na zbadaniu paradoksu zwiazanego z odwrotnym
efektem wladzy/autorytetu wsrdd odbiorcow reklam z krajow o wysokim dy-
stansiec do wladzy (badaniem obj¢ci byli mlodzi nabywcy). Badania pozwolily
takze na wyciagnigcie wniosku, ze kultura narodowa jako wyabstrahowany
czynnik nie jest predyktorem reakcji na reklamy oparte na autorytecie (wazne
jest analizowanie w kontekscie cech segmentu, do ktérego kierowana jest re-
klama).

Wyniki badan wskazaly takze, ze poza koniecznoscia dostosowania zawar-
tosci przekazu do kultury kraju, w ktorym bedzie emitowana, wazne sa tez oko-
licznosci, w jakich pojawia si¢ zgodnos¢ kultury i przekazu. D.A. Briley
1 J.L. Aaker w 2006 roku wykazali, Ze jest ona wazna wtedy, gdy reklama wy-
zwala automatyczne (a nie przemyslane) reakcje na przekaz. Ponadto wazne
jest, aby odbiorcy nie byli nastawieni przeciwko wlasnej kulturze (nie kwestio-
nuja jej wartosci, co jest charakterystyczne dla mlodych odbiorcow).

S. Saced 1J. Insik, badajac zagadnienie réznic kulturowych w reklamie, po-
stanowili dokona¢ systematyzacji zalozen metodyki badan, ktére publikowane
byly na lamach artykuléw naukowych'’. Z przegladu wynika, ze w badaniach
dominuje podejscie zakladajace, ze reklama jest zwierciadlem kultury, co ozna-
cza, z¢ badacze przyjmuja za punkt wyjscia zalozenie, iz wartosci uwypuklane
w reklamie sg zgodne z wartosciami kultury danego kraju. Ponadto wigkszos$¢
badan koncentrowala si¢ na dokonaniu charakterystyki zagadnienia w wybra-

BN.D. Albers-Miller, BB. Gelb, Business advertising appeals as a mirror of cultural dimen-
sions: a study of eleven countries, ,.JJournal of Advertising” 1996, No. 4, Vol. 103, s. 411-423.

16 7M. Jung, K. Polyorat, J.J. Kellaris, 4 cultural paradox in authority-based advertising, ,.In-
ternational Marketing Review” 2009, No. 6, Vol. 26, s. 601-631.

178 Saeed, T. Insik, Cross-cultural research..., s. 210.
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nych krajach (nie na badaniach poréwnawczych), wsrdd ktorych, jak wspo-
mniano wezesniej, dominowaly badania w USA 1 Japonii oraz innych krajach
anglojezycznych. Wigkszos¢ badan odnosila si¢ do analizy zawartosci reklam,
czyli badano przekaz reklamowy. Nieliczne koncentrowaly si¢ na badaniu po-
stawy wobec reklam 1 ich oceny. Badano takze ograniczone formy reklamy,
w tym glownie prasowa. W badaniach dominowalo podejscie etnocentryczne,
uwzglgdniajace perspektywe kraju badacza/y. Ponadto z przegladu prowadzo-
nych badan wynika, ze badacze reprezentuja gldéwnie podejscie emic w prowa-
dzeniu badan, czyli koncentruja si¢ na szukaniu réznic pomigdzy krajami
(w przeciwienstwie do podejscia etic podkreslajacego podobienstwa). Glowny-
mi metodami stuzacymi jako podstawa zbierania danych byla analiza tresci oraz
podejscie eksperymentalne (badZz quasi-eksperymentalne) zakladajace pomiar
odbiorcow reklam'®,

Podstawowe roznice w reklamie prasowej w Polsce i Czechach — najwazniejsze
wyniki badan

Metodyka prezentowanych badan jest efektem wybrania podobnych roz-
wigzan, ktore sprawdzone zostaly przez innych badaczy. Celem dokonania po-
réwnania polskiej 1 czeskiej reklamy prasowej, pod katem identyfikacji roéznic
kulturowych w nich wystepujacych, zdecydowano si¢ na wykorzystanie analizy
tresci przekazéw reklamowych. Obejmowala ona reklamy zamieszczone
w polskich 1 czeskich czasopismach skierowanych do kobiet, pomijajac prase
ogo6lng, mlodziezowa czy skierowana tylko do m¢zczyzn. Prasa kobieca zostala
celowo wybrana ze wzgledu na grupe odbiorcow. Jak wynika z badan dotycza-
cych odbioru reklamy, kobiety wykazuja si¢ wicksza akceptacja reklam.

Analiza obejmowala 203 reklamy umieszczone w wydaniach czasopism
z czerwca 2011 roku. Kwalifikacja materialu zostala dokonana przez wybor
losowy dwoch tytuldw ze sporzadzonej listy czasopism dostgpnych na rynku
polskim. W drugim etapie poszukano odpowiednika czasopisma na rynku cze-
skim. Ostatecznie analizowane reklamy pochodzily z ,,Cosmopolitan™ (tytul
obecny na obydwu rynkach) i ,Pani” (rynek polski) oraz ,Dama” i ,Dama
i Zywot” (rynek czeski). Dzigki takiemu doborowi 104 reklamy pochodzily
z rynku polskiego, 99 z rynku czeskiego. W przypadku ,,Cosmopolitan” liczba
reklam w wydaniach byla taka sama (32), natomiast w przypadku ,,Damy” licz-
ba reklam byla niewiclka, stad zdecydowano o wyborze dodatkowego tytulu.

181, Hatzithomas, Y. Zotos, Ch. Boutsouki, Humor and cultural values..., s. 67-69; S. Saeed,
J. Insik, Cross-cultural research..., s. 212.
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W analizie pominigto wkladki 1 inne elementy reklamowe nieliczone do ogdlnej
liczby stron czasopisma.

Jak wspomniano, dobor czasopism byl losowy, jednak literatura przedmiotu
wskazuje, ze podobne wybory byly podstawa do wyciagania wnioskow na te-
mat r6znic w reklamie. W 2005 roku M.R. Nelson i H.-J. Pack wykorzystali
reklamy umieszczone w ,,Cosmopolitan” we Francji, Tajlandii, USA, Brazylii,
Korei i Chinach'’. Ich badania koncentrowaly si¢ na elementach seksualnych
w reklamie potwierdzajac, Ze wykorzystanie liczby tych elementdéw jest uzalez-
nione od kraju. Wyniki pokazaly istotne réznice pomigdzy wydaniem francu-
skim 1 tajlandzkim (wicksza liczba elementéw zawierajacych odniesienia seksu-
alne) a USA, Brazylia, Koreg i Chinami, gdzie elementéw seksualnych w re-
klamie bylo mniej. Wyniki badan nie pozwalaja na dokonanie uogolnien, szcze-
gblnie w §wietle badan Ch. Dianoux z zespolem, ktore realizowane byly w kra-
jach europejskich (w tym w Czechach)™. Zgodnie z ich wynikami narodowosé
nie wplywa znaczaco na postawe wobec nagosci w reklamie®'. Zaobserwowano
te same tendencje w ocenie nagosci w reklamie w przypadku Czech, Hiszpanii
oraz Francji, chociaz pojawily si¢ niewielkie réznice. Poza kulturowym dopa-
sowaniem pojawito si¢ widoczne zrdéznicowanie w przypadku plci. Kobiety
mialy zdecydowanie bardzie] negatywna postawg wobec nagosci kobiece)
w reklamie.

Powyzsze wyniki badan byly powodem wprowadzenia do analizy tresci ka-
tegorii dotyczacej wykorzystania nagosci w reklamie. Zalozono, ze ze wzglgdu
na odbiorce komunikatu reklamowego liczba elementéw seksualnych (nagosci)
w analizowanych reklamach nie bgdzie dominujaca.

Podstawa badan byla charakterystyka Polski i Czech dokonana w oparciu
o wymiary kultury Hofstedego. Z badan wynika, ze najwicksze réznice pomig-
dzy krajami dotycza unikania niepewnosci (Polska — 93, Czechy — 74; co ozna-
cza wyzszy poziom unikania niepewnosci w Polsce) oraz orientacji dlugotermi-
nowej (Polska — 32, Czechy — 13; co oznacza, ze w Czechach akcentuje sig
bardziej krétkoterminowosc¢)™*. Ponadto wyniki wskazuja, ze Polska w porow-

Y M.R. Nelson, H.-J. Paek, A content analysis of advertising in a global magazine across seven
countries, JInternational Journal of Advertising” 2007, No. 1, Vol. 24, s. 64-86.

2 Réznice moga wynikaé z przyjetej metodyki. W jednym przypadku analiza tresci, w drugim
badania eksperymentalne.

21 Ch. Dianoux, Z. Linhart, The effectivness of female nudity in advertising in three European
countries, JInternational Marketing Review” 2010, No. 5, Vol. 27, s. 562-578.

2 G. Hofstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacje..., s. 45.
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naniu z Czechami jest krajem o wickszym dystansie do wladzy oraz bardziej
meskim. Réznica w poziomie indywidualizmu nie jest znaczaca.

Zatem wydaje sie, ze reklama polska powinna redukowa¢ niepewnosc, co
objawia¢ si¢ moze wigksza liczba wyjasnien, ekspertow, testow czy opiséw
dzialania. Ponadto reklama polska powinna bardziej akcentowaé pokazywanie
emocji oraz bycie zadbanym (staranny ubidr postaci wystgpujacych w rekla-
mie). W przypadku wymiaru ,orientacja dlugoterminowa” uwzglgdniono pod-
kreslanie zycia zgodnie z natura rozumiang jako elementy przyrody™.

Pierwsza zauwazalna roznica, ktéra ujawnily wyniki badan, dotyczy rekla-
mowanych w czasopismach produktow. Wsrdd reklam prasowych, ktore zostaly
poddane analizie, widoczne bylo ich zréznicowanie branzowe. Reklamowane
produkty w wigkszosci mialy charakter typowo kobiecy (jak kosmetyki czy
odziez dedykowana kobictom), ale pojawialy si¢ tez produkty, ktore moglyby
zainteresowa¢ mgzczyzn, jak ustugi finansowe, kursy jezykowe czy samochody
(te pojawialy si¢ glownie w przypadku reklam czeskich). Nie mozna wyklu-
czy¢, ze roznice, ktore si¢ pojawily, maja charakter przypadkowy, jednak moz-
na szuka¢ takze innego wyjasnienia. Czechy na skali kobiecosci osiagngly wyz-
szy wskaznik, co oznacza wigkszy egalitaryzm plci, a to mogloby tlumaczy¢
zasadnos¢ reklamowania niekobiecych produktow w kobiecej prasie.

Jak utrzymuje Hofstede, w krajach o wysokim stopniu unikania niepewno-
sci kampanie reklamowe (niezaleznie od rodzaju nosnika reklamowego) czgsto
odwolujg si¢ do ekspertéw rekomendujacych okreslone produkty”. W kulturach
akceptujacych niepewnos$¢ czesciej natomiast wystgpuja elementy humory-
styczne. Ponadto kupowane towary maja spelnia¢ wymogi schludnosci i czysto-
sci, co znajduje odbicie w $wiecie prezentowanym przez reklame, jak 1 w wigk-
szym zapotrzebowaniu na kosmetyki i1 srodki czystosci. Porownujac reklamy
polskie i czeskie, nalezaloby si¢ zatem spodziewac, ze w reklamach polskich
czescie] beda wystgpowac eksperci, jak 1 czgséciej bedzie podkreslany fakt dba-
nia o sicbie (takze w odniesieniu do ubioru postaci wystepujacych w rekla-
mach).

W ramach przeprowadzonej analizy poréwnano liczb¢ reklam kosmetykow
wystepujacych w czeskim 1 polskim wydaniu analizowanych czasopism. Okaza-
lo sig, ze w polskim wydaniu ,,Cosmopolitan™ bylo ich dwa razy wigcej (po-
dobna relacja wystapita w przypadku drugiego tytutu).

2 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2004, s. 171.
' G. Hofstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacje..., s. 194.
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Zauwazono tez niewiclkg przewage reklam podkreslajacych status postaci
wystgpujacych w reklamie prasowej na rynku polskim. Jednak réznica w tym
przypadku nie byla znaczaca. Zardéwno w przypadku polskich, jak 1 czeskich
reklam prasowych pokazywane postaci byly zadbane. W zadnym z przypadkow
nie stwierdzono, aby wykorzystywane postaci sugerowaly niski status spolecz-
ny (badz nie przywiazywaly wagi do wlasciwej prezencji).

Nieznaczne, cho¢ zauwazalne, jest czestsze wykorzystanie testow badz in-
nych dowodow skutecznosci dzialania w przypadku polskich reklam praso-
wych. Polskie reklamy prasowe zawieraja wigceej opisow dzialania produktu, sa
bardziej doslowne. W przypadku czeskich reklam prasowych czgsciej operuja
one samym obrazem a nie slowem.

Reklamy prasowe na rynku polskim zawieraja wigcej odniesien do natury.
W przypadku obydwu analizowanych tytuléw z rynku polskiego liczba reklam
zawierajacych symbolike zwiazana z przyroda byla wyzsza niz w odpowiedni-
kach z rynku czeskiego. Co interesujace, w przypadku jednego z tytutow (,,Da-
ma”) w ogole nie zarejestrowano reklam z symbolami nawiazujacymi do przy-
rody. Taka tendencja jest zgodna z oczekiwaniami.

Dopasowanie kulturowe zaklada, ze prezentowane w reklamach postaci ko-
biet 1 mgzezyzn zazwyczaj staraja si¢ wiernie odgrywaé role, ktore stanowia
zestaw pozadanych zachowan w danym spoleczenstwie. Stad analiza rodzaju
postaci moze by¢ podstawa do okreslenia roli kobiety 1 mezczyzny w spole-
czenstwie.

Wyniki badan wykazaly roznice w rodzajach postaci wystgpujacych w re-
klamach prasowych. Zgodnie z uzyskanymi wynikami, w reklamach prasowych
na obu rynkach wsrod postaci dominowaly kobiety (typowy uzytkownik danego
produktu), co wydaje si¢ oczywiste ze wzglgdu na fakt, ze to one sa odbiorcami
reklam. Wykorzystywane byly tez znane postaci (aktorki), czgsciej w reklamach
prasowych skierowanych do Polek. W trzech przypadkach pojawili si¢ mez-
czyzni wystgpujacy w reklamie w roli ekspertow (specjalista od makijazu badz
projektant).

W odniesieniu do reklam czeskich nie zaobserwowano przypadku wykorzy-
stania eksperta (niezaleznie od plci). Wykorzystywano, poza jednym przypad-
kiem reklamy, w ktorej wystapila aktorka, wizerunek kobiet jako uzytkownika
produktu. Co wazne, w tych reklamach prasowych skorzystano ze schematu
dziecigcosci (w jednym przypadku bylo to szczenig, w trzech przypadkach
w reklamie wystapilo dziecko).
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Réznice widoczne sa tez w wykorzystywaniu modelu rodziny. W czeskiej
reklamie prasowe] czgscie] pokazywano rodzing. W przypadku polskich reklam
prasowych nie zidentyfikowano rodziny pokazywanej w ukladzie: rodzic
1 dziecko, natomiast w czeskich reklamach prasowych pojawily si¢ r6ézne konfi-
guracje, zarowno mezezyzny z dzieckiem, jak i kobiety z dzieckiem. Przedsta-
wione wyniki potwierdzaja, z¢ analizowane czeskie reklamy prasowe wskazuja
na wyzszy poziom kobiecosci kultury czeskiej w porownaniu do Polski, ponie-
waz zgodnie z koncepcja kobiecos¢ charakteryzuje te spoleczenstwa, w ktorych
role spoleczne 0s6b obojga plci s zblizone. Niezaleznie od plci oczekuje si¢ od
czlonkéw spoleczenstwa migdzy innymi czulosci i troski o jakos¢ zycia®.

Analiza postaci wystgpujacych w reklamach prasowych na obydwu rynkach
nie pozwala na stwierdzenie, ze istnieje roznica w pokazywaniu pojedynczych
postaci badz w grupie. Proporcje byly podobne. Dominowalo ujgcie przedsta-
wiajace kontekst indywidualistyczny. Reklamy prasowe pokazujace grupg nie-
znacznie roéznily si¢ na obu rynkach. W reklamach czeskich dominowalo uka-
zywanie grupy kobiet, na rynku polskim najczgsciej pokazywana byla grupa
skladajaca si¢ z os6b obojga plci (para).

Drugim zakresem badawczym, w ramach ktorego szukano roznic, bylo wy-
korzystanie nagosci w reklamie. W przypadku analizowanych reklam nagosc
wystgpowala jedynie w odniesieniu do pokazywania postaci kobiety, co zapew-
ne mialo zwigkszy¢ perswazyjnos¢ komunikatow.

Jak uwaza Zabiclska, kobieta jako obiekt pozadania moze przyciagac uwa-
g¢ odbiorcy badz u boku mgzczyzny, podobnie jak samochodd, sygnalizowac
jego sukces. W przypadku analizowanych reklam prasowych nago$¢ wystgpo-
wala jedynic w odniesieniu do postaci wystgpujacych samotnie. Zatem do-
mniemywa¢ mozna, z¢ byla ona wykorzystywana jako zabieg zwickszajacy
atrakcyjnos¢ przekazu.

Analizie poddano jedynie aspekty wizualne. Pominigte zostaly komunikaty
werbalne umieszczone w reklamach, zatem nagos¢ rozumiana byla jako poka-
zywanie odkrytego ciala (czgsciowo badZz w calosci). Wyniki przeprowadzongj
analizy wskazaly, ze zdecydowanie wigcej elementéw zwigzanych z nagoscia
widocznych bylo w prasowych reklamach czeskich. Szczegolnie bylo to wi-
doczne w przypadku poréwnania reklam umieszczonych w ,,Cosmopolitan™.
W polskim wydaniu jedynie w 5 przypadkach pojawila si¢ nagos$¢, natomiast
w czeskim wydaniu 11 reklam zawieralo takie elementy. Stanowi to odpowied-

B Ibidem, s. 133.
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nio 15% 1 34%. Pomimo czgstszego wykorzystania tej techniki perswazyjnej
stanowila ona podstawg 23% wszystkich analizowanych reklam prasowych.

Whioski i ograniczenia przeprowadzonych badan

Wyniki badan potwierdzily istnienie rdznic oraz dopasowanie kulturowe
reklam prasowych. Zgodnie z oczekiwaniami reklamy prasowe na obu analizo-
wanych rynkach oparte byly na wartosciach zgodnych z opisem kultury wynika-
jacym z badan przeprowadzonych przez Hofstedego.

Potwierdzila si¢ zasadnos¢ szukania réznic kulturowych nawet w przypad-
ku tak podobnych krajéw, aby przekaz byl wlasciwiej dostosowany do odbior-
cOw. Z dokonanego poréwnania wynika, ze czeska reklama prasowa skierowa-
na do kobiet zawiera mnigjsza liczbg opiséw. Czgsto operuje obrazem, nawiazu-
jac do nagosci, rzadziej nawigzuje do odniesien do przyrody. Ponadto zauwa-
zalne jest wigksze zroznicowanie rodzajow reklamowanych w prasie kobiecej
produktow.

Jednak wyniki badan wymagaja dalszych poszukiwan. Zapewne ich man-
kamentem byla niewielka proba badawcza. Nalezaloby rozszerzy¢ zakres na
inne kategorie czasopism zawierajacych reklamy prasowe, co pozwoliloby na
uzupelnienie analizy o reklamy innych produktow niz tych bezposrednio skie-
rowanych do kobiet, ktore dominowaly w badaniach. Interesujace byloby takze
uwzglgdnienie wniosku z cytowanych wezesniej badan Jung, Polyorat 1 Kellaris
w szerszym zakresie 1 dokonanie poréwnan nie tylko pomigdzy rynkami od-
miennymi kulturowo, ale takze poszczegdlnymi segmentami rynku (reklama
prasowa skierowana do dzieci, mlodziezy itp.).

Ponadto wicksza préba pozwolitaby na eliminacj¢ systematycznych blg-
doéw. Zasadne byloby uwzglednienie w badaniach wskaznikow dotyczacych
odbioru reklamy. Analiza elementéw konstrukcyjnych nie oznacza skutecznosci
oddzialywania reklamy, tym bardziej ze w analizowanych reklamach jedna
z nich dotyczyla marki o migdzynarodowym zasiggu, wykorzystujacej standa-
ryzacj¢ na obu rynkach, co moze by¢ podstawa do postawienia pytania o zna-
czenie réznic kulturowych pomig¢dzy rynkami zblizonymi kulturowo.

Przedstawione badanie prezentowalo podejscie emic. Interesujace byloby
okreslenie tych elementdéw przekazu, ktérych niedopasowanie kulturowe moze
by¢ podstawa do niezrozumienia c¢zy wrecz odrzucenia komunikatu (co mozli-
we byloby w ramach badan koncentrujacych si¢ na podobienstwach pomigdzy
kulturami).
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CULTURAL DIFFERENCES IN POLISH AND CZECH PRESS
ADVERTISING IN WOMEN'S MAGAZINES

Summary

The study focuses on the issue of cultural differences in advertising. The theoretical part is
an attempt to systematize the results of research in this area. The conclusions are enriched with
the presentation of the results of own research concerning the identification of differences
in Polish and Czech advertising. In order to demonstrate the cultural differences seen in adver-
tisements of the Polish and Czech market, the analysis of the content of press ads from magazines
targeted at women has been conducted. The analysis was based on the concept of cultural dimen-
sions of Hofstede. The results confirmed the existence of diversity in newspaper advertising
messages, indicating the adaptation of advertising content to the specific cultural characteristics of
the countries studied

Translated by Malgorzata Budzanowska-Drzewiecka



