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ANETA DUDA

GLOBALNE STRATEGIE* REKLAMOWE
W PRZESTRZENI WIELOKULTUROWEJ

Zagadnienie reklamy globalnej w dalszym ciggu nalezy dojednego z czesciej
dyskutowanych, tak w kregach naukowych, jak i wsrdéd praktykéw biznesul
I mimo ze w praktyce konceptualizacja tego zjawiska przestaje mie¢ charakter
dychotomiczny i antynomiczny, tzn. sprowadzajgcy strategiczne decyzje do
wyboru miedzy catkowitg adaptacjg reklamy do lokalnej specyfiki a jej peing
standaryzacja, to na ptaszczyznie dyskusiji (idei, koncepcji, teorii, ideologii itp.)
w dalszym ciggu aktualne sg dylematy wyptywajace ze Swiatopogladowych
i filozoficznych orientacji definiowanych na skalach pragmatyzmu-idealizmu,
uniwersalizmu-partykularyzmu. W orientacjach epistemologicznych, metodolo-
gicznych dylematy te rozciggaja sie od postulatéw rygoryzmu do charakterys-
tycznego choéby dla refleksji postmodernistycznej sceptycyzmu wobec ilos-
ciowych prob opisania innych kultur. Siega sie wiec z jednej strony po George'a
Murdocka, Claude’a Levi-Straussa katalog uniwersaliow kulturowych jako
wzorcow zachowan wspoélnych dla wszystkich kultur, nie do konhca uswia-
damiajgc sobie, czy po prostu ignorujac bogactwo i réznorodnos¢ ich form
wyrazu; z drugiej strony - po teorie Edwarda Halla, Martina Gannona, Geerta
Hofstede'a czy Charlesa Hampden-Turnera i Alfonsa Trompenaarsa, identyfi-
kujgce wymiary réznic kulturowych.

Nalezy stwierdzié¢, ze problemy z okres$leniem wiasciwej strategii rekla-
mowej w zglobalizowanym spoteczenstwie nie sg problemami swoistymi tylko
dla sfery ekonomicznej, ale raczej przejawem duzo gtebszych zmian zachodzg-
cych we wspotczesnym Swiecie. Globalne przemiany, ktérych poczatki siegajg
lat szescdziesigtych, zwigzane byly przede wszystkim z rozwojem technologii
gromadzenia, przekazywania i przetwarzania informacji, z merkantylizacjg
wiedzy, z rozwojem i zasadniczym przeksztatceniem sfery kultury w rzeczy-
wistos¢ pdéznego kapitalizmu oraz z przyspieszeniem obrotu kapitatowego
osiggnietego dzieki nastepnemu etapowi czasoprzestrzennej kompresji2 Do
globalizacji w wymiarze ekonomicznym, od ktorej - jak sie powszechnie uwaza

* Pojecia ,strategia globalna” bede zamiennie uzywata z pojeciem ,strategia miedzynarodowa”,
przeciwstawiajac je modelowi wielonarodowemu, multilokalnemu czy transnarodowemu. Ten ostatni,
cho¢ przestrzennie tozsamy z globalnym, taczy konfiguracje i koordynacje globalnej dziatalnosci
reklamowej z wymogami lokalnymi.

1 Liczba publikacji dotyczacych reklamy miedzynarodowej, ktére ukazaty sie na tamach ,Journal of
Advertising” w okresie ostatnich 10 lat-w poréwnaniu z okresem lat 1965-1994-wzrosta trzykrotnie, za:
Ch. R. Taylor, Moving International Advertising Research Forward: A New Research Agenda, ,Journal of
Advertising” 2005, nr 34, s. 7-16.

2 B. Smart, Postmodernizm, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 178 n.
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— proces ten sie rozpoczgt, dochodzg inne procesy, jak nacisk post-
materialistycznych wartosci, rozwdj instytucji, ruchdw, systeméw komunikacji
wymuszajacych globalne formy zycia, a przede wszystkim problemy wielo-
kulturowosci.

W artykule skoncentrowano sie na kulturowym wymiarze globalizacji
w kontekscie praktyki reklamowej i toczgcego sie sporu o zasadnos¢ jej
standaryzacji. Przedstawiono réwniez wyniki badan wiasnych, w ktdrych
podjeto probe odpowiedzi na pytanie, na ile reklama emitowana w polskiej
telewizji staje sie przyktadem owej kosmopolitycznej, uniwersalnej i bez-
czasowej formy, o ktorej pisat Barry Smart, formy komunikacyjnej, opartej na
technologiach, ktéra miataby wypiera¢ kulturowa, lokalng réznorodnos¢
i tworzy¢ autentyczng globalna kulture3 Rozwaza sie tez problem efektywnosci
globalnej reklamy w zréznicowanych, lokalnych kontekstach kulturowych.

Debaty dotyczgce standaryzacji reklamy rozpoczety sie jeszcze przed
publikacja kontrowersyjnego artykutu Theodora Levitta Globalizacja rynkow4,
ktory ukazat sie na tamach ,Harvard Business Review” w 1983 r. Wlasnie ten
naukowiec najbardziej kojarzony jest z apologia globalnych strategii w rekla-
mie, a ta data uwazana jest za poczatek tzw. marketingu globalnego. Levitt
i podobnie myslacy uczeni, uwikiani w neoliberalng filozofie, zatozyli, ze nowe
technologie komunikacyjne, a takze rozwdj spoteczny, polityczny, ekonomiczny
ostatnich dziesiecioleci doprowadzity do powstania jednorodnego, zunifiko-
wanego rynku globalnego. Przekonywano, ze ludzie wszedzie jednakowo
reagujg na bodzce marketingowe i sg do siebie podobni nie tylko z tytutu
uzytkowania tych samych produktéw, ale réwniez ze wzgledu na podobng
mentalnos$¢ wyrazajacg wspolnie wyznawane wartosci. Tym samym zachecano
korporacje do zdecydowanej, nieustajgcej ekspansji na rynki zagraniczne,
polegajacej na sprzedawaniu ,tych samych produktéow, w ten sam sposob,
wszedzie”5.

Abstrahujgc od kontrowersyjnosci tych stwierdzen, faktem jest, ze
w praktyce odniosty one sukces. Przyklady wielokrotnie wymieniano
w literaturze: Altria Group z marka tytoniowg Marlboro, Coca-Cola, plasujgca
sie od lat na pierwszym miejscu w rankingach koncernéw i marek globalnych (z
wartoscig wyceniong na 67 miliardow dolaréowe6), Kentucky Fried Chicken,
Pizza Hut czy McDonald’s z ich popularnymi i wszedzie smakujgcymi podobnie
fast foodami7. Przykiadowo, 2/3 zyskéw Coca-Coli pochodzi spoza Stanow

3 lbidem, s. 183.

4 T. Levitt, The globalization of Markets, ,Harvard Business Review” 1983, nr 61(3), s. 92-102.
Studia dotyczgce standaryzacji reklamy prowadzone sg juz od okoto 40 lat. W 1961 r. E. Elinder
w artykule How International Can Advertising Be, czy w 1967 r. Arthur Fatt w publikacji The danger of
‘local’ International Advertising zachecali do wykorzystywania zuniformizowanych przekazéw
reklamowych, za: M. Agrawal, Review ofa 40-year Debate in International Advertising, Practicioner and
Academician Perspectives to the Standarization/Adaptation Issue, ,International Marketing Review
1995, nr 1(12), s. 26-48 oraz A. C. Fatt, The Danger of ‘Local’ International Advertising, ,Journal of
Marketing” 1967, 31 (1), s. 60-62.

6 T. Levitt, op. cit., s. 93.

6 Dane z raportu The Top 100 Brands 2005 opublikowanego 1 sierpnia 2005 r. przez ,Business
Week”.

7 McDonald zaczyna réznicowa¢ swoja oferte. W lzraelu serwuje koszerne jedzenie, w Indiach
—wegetarianskie, w Arabii Saudyjskiej zamyka swoje restauracje pie¢ razy dziennie z uwagi na
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Zjednoczonych, a jej hasto reklamowe ,Chwila Swiezosci” (The Pause that
Refreshes) jest powtarzane 560 miliondw razy dziennie w 160 krajach.
W ocenach mozliwosci, jakie idg za poszerzaniem rynkow, dyrektorzy tego
koncernu siegaja po religijne poréwnania: ,Mys$lac o Indonezji, kraju na
rowniku ze 180 milionami ludzi ze Srednig wieku 18 lat i muzutmanskim
zakazem spozywania alkoholu, wiemy juz, co znaczy czu¢ sie jak w niebie”8.

Kroétka historia reklamy globalnej

Pierwsze miedzynarodowe agencje reklamowe powstaty w USA, natomiast
ich ekspansja na rynki miedzynarodowe byta stopniowym procesem
wynikajacym z internacjonalizacji dziatalnosci ich klientéw. Agencja J. Wolter
Thompson (JWT) otworzyta pierwsza filie w Wielkiej Brytanii w 1899 r., a do
1950 r.-gté6wnie dla obstugi zleceh General Motors-miata ichjuz 15. W 1920 r.
za koncernami Standard Oil i Coca-Colg do Europy podazyta agencja McCann
Erickson. Jednak dopiero lata 60. XX w. okreslono dekada miedzynarodowej
ekspansji wielonarodowych korporaciji i ich agencji reklamowych. Byt to okres,
kiedy po raz pierwszy naklady na reklame amerykanskich agencji okazaty sie
nizsze niz ich zagranicznych filii9. Ale i w tym okresie wskazywano na wysokie
bariery polityczne, prawne, infrastrukturalne w implementacji globalnych
strategii marketingowych.

Druga znaczgca fala miedzynarodowej ekspansji agencji reklamowych miata
miejsce w latach 80., kiedy pod skomasowanymi, ale precyzyjnie juz
planowanymi naciskami przedstawicieli poteznych grup kapitatu zlibera-
lizowano przepisy, dopasowujgc je do potrzeb globalnych rynkdéw. Dodatkowo,
wraz z koncem okresu Zimnej Wojny, otworzyly sie nowe rynki, cho¢ do
niektorych z nich ,przebijano” sie juz w latach 70. W ekonomicznym chaosie
przetomu lat 80. i 90. gospodarka polska stawata sie obszarem tatwo dostepnym
dla obcego kapitatu. Korzystano z propozycji miedzynarodowych korporacji,
oferujgc neoliberalne pakiety z ich deregulacja, liberalizacja i prywatyzacjg
- trzema strategicznymi instrumentami sprzyjajacymi powszechnej marke-
tyzacji.

W sSwiatowym przemysle reklamowym rok 1986 zostat okreslony mianem
Wielkiego Wybuchu (The Big Bang), a lata 80. - dekada megafuzji. Wtedy
wiasnie wiele duzych i wysoce profitowych agencji potgczyto sie, by skuteczniej
operowac na integrujacych sie rynkach. Przykladowo, w 1986 r. trzy znaczace
agencje: BBDO International, Doyle Dane Bernbach i Needham Harper
WorldWide utworzyly najwiekszg na sSwiecie megaagencje Omnicom Group.
Kilka tygodni p6zniej agencja Saatchi & Saatchi wykupita agencje Ted Bates
WorldWide, by przebi¢ Omnicom zaréwno w wysokosci naktadéw na reklame,

muzutmanskie praktyki religijne, w Japonii zmieniono imie ,Ronald McDonald” na ,Donald McDonald”
w celu utatwienia Japoriczykom wymowy; za: K.T. Frith, B. Mueller, Advertising and Society. Global
Issues, Peter Lang Publication 2003, s. 20.

8 Cyt. za: P. M. McAllister, Sponsorship, Globalization, and the Summer Olympics, w: Undressing
the Ad. Reading Culture in Advertising, red. K. T. Firth, Peter Lang Publication 1998, s. 39.

9 K. T. Frith, B. Mueller, op. cit., s. 8.



200 Aneta Duda

jak iilosci filii poza Stanami Zjednoczonymi (ponad 150 oddziatéw w 50 krajach).
Nastepnie J. Walter Thompson, najstarsza amerykanska agencja, zostata
wigczona do WPP Group, aw 2004 r. dotgczyta do niej Grey Worldwide. Tak jak
w 1987 r. jedynie w 1/3 z 40 najwiekszych amerykanskich i brytyjskich agencji
znajdowaty sie wydziaty specjalizujace sie w reklamie globalnej, takjuz w 1992 r.
tylkojedna agencja na 40 nie miata takiego dziatul0 Za filozofig tworzenia owych
konglomeratéw szta wysoka specjalizacjaw opracowywaniu i realizacji strategii
globalnych. Dzisiaj twierdzi sie, ze - z jednej strony - ,sieciéwki” umozliwiajg
dostep do wiedzy, wymiane doswiadczen z innymi rynkami, standaryzacje
procedur dotyczgacych wspoétpracy, wspdlng koordynacje kampanii na réznych
rynkach, oparcie na ,uniwersaliach” itp. Z drugiej natomiast zarzuca sie im
bezkrytyczne przyjmowanie ,papierowych projektéw” ich centrali zarzadza-
jacych czesto metodag ,zdalnego sterowania”, czyli planéw ,bez Zzadnego
bezposredniego kontaktu z codzienng rzeczywistoscig” 11, regulowanych jedno-
stronnie, a zamknietych w putapce amerykariskich wzoréw kulturowych.

Stany Zjednoczone sg w dalszym ciggu potentatem w globalnym przemysle
reklamowym (zob. tabela 1).

Tabela 1
Dochody agencji reklamowych w skali globalnej
DOCHODY W SKALI
POZYCJA GLOBALNEJ
AGENCJA w milionach dolaréw
2005 2004 2005 2004
1 1 JWT* (WPP) 1,324.9 1,119.2 New York
2 2 Leo Burnett Worldwide (Publicis) 826.0 789.9 Chicago
3 3 McCann-Erickson Worldwide 1,437.2 1,283.2 New York
4 4 BBDO Worldwide 1,326.1 1,175.7 New York
5 7 Ogilvy & Mather Worldwide 752.6 659.0 New York
6 6 DDB Worldwide Communications 1,022.8 893.2 New York
7 5 Grey Worldwide 603.1 541.5 New York
8 8 Foote, Cone & Belding Worldwide 498.9 467.8 New York
9 9 Y&R 497.0 462.1 New York
10 11 Publicis Worldwide 1,012.5 912.3 Paris

Zrédio: World's Top 25 Agency Brands, Advertising Age Raport, kwiecieA 2005.

Co oczywiste, problem nie lezy w imponujgcych wskaznikach dochoddw,
a w ofensywnej czy etnocentrycznej orientacji badz zarzadzajgcych reklama,
badz menedzeréw transnarodowych korporacji, w wiekszosci o proweniencji

10 P. M. McAllister, op. cit., s. 38.
1 Ch. Hampden-Turner, F. Trompenaars, Siedem wymiaréw kultury, Oficyna Wydawnicza ABC,
Krakéw 2002.
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brytyjskiej i amerykanskiej12 Trudno bytoby szacowac, na ile wytyczne agencji
przyczyniajg sie do ekstensyfikacji czy ograniczania strategii globalnych.
Faktem jest, ze jeszcze dziesieé lat temu naciski producentéw na agencje, by
wykorzystywac reklamy globalnie zestandaryzowane byty bezkompromisowe13
Istotnie, korzysSci strategii globalnej moga by¢ wielorakie: obnizka kosztéw
powodowana m.in. efektem korzysci skali, globalna rozpoznawalnos$¢ marki, czy
tez jej jednolity wizerunek, ktéry wzmacnia preferencje klientéw i stanowi
dtugoterminowe aktywa dla koncernu, doskonalenie planowania i kontroli
dziatalnosci firmy, eksploatowanie skutecznych pomystéw reklamowych w skali
catego Swiata itp. Zauwazmy jednak, ze wszystkie te korzysci zwigzane sg
z interesami producentéw, nie za$ konsumentéw. A jak twierdzi Geert Hofstede,
reklamowe strategie opierajgce sie jedynie na logice producentéw sg
bezuzyteczne, bowiem koricowy ich efekt zawsze zalezy od umiejetnosci
myslenia w kategoriach konsumenckichl4

A jednak globalnie...

Wyniki badan miedzykulturowych czynig weryfikacje hipotez o kulturowym
ograniczeniu globalnych kampanii reklamowych wyjatkowo nieskompliko-
wang. Rzadko wskazuja na ,rosngacg homogenizacje potrzeb ponad gra-
nicami”155 czy ujednolicanie systemow wartosci. Dowodzg natomiast, ze
w globalnej komunikacji marketingowej korzysta sie z jednego (czesto ame-
rykanskiego) systemu referencjalnego, dazac do monopolizacji pewnych
wartosci, czynigc uniwersalnym to, co jest w istocie partykularne, i to wbrew
logice rynku, ktéra nakazuje apelowac do konkretnego, do$¢ wasko okreslonego
docelowego audytorium. Zaskakujgce w swojej odmiennosci, oryginalnosci inne
rzeczywistosci kulturowe osadza sie w znanych schematach wyjasniania,
usitujgc dopasowac je do perspektywy ,wiasnej” kultury.

Pdézniejsze modyfikacje takiego stanowiska w kierunku doceniania réznic
kulturowych probowano wyraza¢ w popularnym paradygmacie zarzadzania
marketingowego ,Mysl globalnie, ale dziataj lokalnie” (Think globally, act
locally). W dalszym ciagu wskazuje on jednak na pewng ignorancje praktykow
biznesu. Zalecenie ,myS$lenia globalnego” przeczy bowiem, co wydawatoby sie
oczywiste, podstawowym regutom rzgdzgcym procesami percepcji, pamieci,
kategoryzacji. Mowa o pewnej kompetencji audiowizualnej, komunikacyjnej,

2 Pobiezna analiza, w zestawieniu z ubiegtym dziesiecioleciem, pozwala stwierdzi¢, ze
przetamywany jest monopol koncerndéw amerykanskich. Raport Global 100 Most Sustainable
Corporations in the World ogtoszony na Swiatowym Forum Ekonomicznym w Davos 28 stycznia 2005 r.
wskazuje, ze najwiecej, bo 32 globalnie dziatajace korporacje to firmy brytyjskie, nastepnie 20 to
amerykanskie, 9- niemieckie, 7-szwedzkie, 6 -kanadyjskie, 5-holenderskie ijaponskie, 4 -francuskie,
3 -finlandzkie, po 2 -szwajcarskie, hiszpanskie i dunskie, oraz po 1 australijskiej, belgijskiej, norweskiej.
Jednak najwieksi w Polsce reklamodawcy to w dalszym ciggu koncerny amerykariskie z Procter&Gamble
na czele.

B T. Duncan, J. Ramaprasad, Standardized Multinational Advertising: The Influencing Factors,
y,<Journal of Advertising” 1995, nr 24(3), s. 55-67.

14 G. Hofstede, Introduction, w: Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural
Paradoxes, M. deMooij, Thousand Oaks, CA: Sage 1999, s. xiii i n.

5 T. Levitt, op. cit, s. 93.



202 Aneta Duda

ktérg nalezy rozumie¢ jako szczeg6lng postac kompetencji kulturowej
cztowieka. Trudno nie wspomnie¢ w tym miejscu o hipotezie Sapira-Whorfa,
zgodnie z ktérg (moéwigc w skrdécie) jezyk nie tylko opisuje rzeczywistosé, ale
wplywa na sposéb myslenia o niej. Co wiecej, rowniez zasady widzenia okazujg
sie nie by¢ uniwersalnymi regutami. Sg natomiast tworzone przez naturalne
i spoteczno-kulturowe Srodowisko, ktore uczy nie tylko na co patrze¢, ale ijak
patrzec.

Wydawatoby sie wiec, ze dla wiekszej efektywnosci dziatan reklamowych,
sposOb postrzegania i konceptualizowania Swiata organizujacego sie na naszych
oczach nalezaloby ujmowaé¢ w kategoriach kulturowej réznorodnosci. Na
gruncie zarzadzania w Stanach Zjednoczonych taka ,kulturowa reorientacja”
miata miejsce co najmniej 30 lat temu. Oddano kulturze jej uprzywilejowang
pozycje, gdy okazato sie, ze racjonalistyczne, mechanicystyczne i ujednolicone
systemy zarzgdzania nie sprzyjajg rozwojowi organizacji. Na gruncie praktyk
reklamowych 6w swoisty uniwersalizm wydaje sie nie stabng¢. Przewaza
natomiast ,,tendencja do traktowania kultury badz jako nieuchwytnego i blizej
niesprecyzowanego czynnika”16 badz ,luksusowej przystawki do dania
gtébwnego” 17, z ktérej mozna zrezygnowac, jezeli wykorzysta sie przetestowane
juz, zestandaryzowane formaty reklamowe.

Za miedzynarodowymi strategiami idzie imperatyw szukania pewnych
uniwersalnych kryteriéw roznicowania globalnego konsumenta, wyznaczania
takich segmentow styléw zycia i wartosci, ktére moglyby transcendowac
polityczne i geograficzne granice. Stawiane sg pytania o przedmiot tej globalnej
komunikacji reklamowej, o uniwersalne wartosci i potrzeby tgczace ludzi,
0 ksztalt strategii marketingu miedzynarodowego, w ktorej wartosci
uniwersalne sa zastepowane rdzennymi, wspotbrzmia z nimi albo sg
schematycznie ,klonowane” na lokalne rynki. Proba kodyfikacji wartosci na
ptaszczyznie ogolnoswiatowej, czy tez proba wyczerpujgcego i obiektywnego
uchwycenia doswiadczenia ludzkiego, przezwyciezajgca roznorodnos¢ kultur, to
przedsiewziecie - wydawatoby sie - niewykonalne, ale niebywale istotne, na co
wskazuje choc¢by wysokos¢é kwot przeznaczanych na ten cell8 Istotne,
umozliwitoby bowiem stratyfikacje i segmentacje 6 miliardéw potencjalnych
konsumentéw.

Mato przydatne dla takiego wyzwania okazujag sie definicje ,globalnych
plemion”, wyliczane przez Joela Kotkina czy Samuela Huntingtona. Dlatego
dysponujace odpowiednim budzetem megaagencje doskonalg swoje wilasne
typologie. Juz na poczatku lat 70. okreslono tzw. psychografie konsumentoéw,
dzielgcg ich wedtug zmiennych typoéw osobowosci, przekonan politycznych,
stylu zycia, zainteresowan oraz aspiracji osobistych i spotecznych. Celem
Williama Wellsa i Douglasa Tigerta, twércéw psychograficznego modelu AIO

16 J. E. Spillan, Zarzadzanie na styku kultur, w: Bariery internacjonalizacji przedsiebiorstwa, red.
M. K. Nowakowski, Wydawnictwo Key Text, Warszawa 1997, s. 38.

17 Ch. Hampden-Turner, F. Trompenaars, op. cit., s. 30.

18 W 2005 r. na globalng dziatalno$¢ reklamowa wydano 363 miliardy. Dane z ,Initiative Special
Raport”. Spheres of influence. Global advertising expenditure 2005 z dnia 18 marca 2005 r., dostepne na
stronie agencji Interpublic Group, http://www.interpublic.com/interact/news/downloadTemplate.
php?wp= I&doc_id = 282 (15.04.2005 r.).
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(Attitudes, Interests, Opinions), byto opisanie uniwersalnych typéw ludzkich
oraz kryteriow przynaleznosci do nich19 Pod koniec lat 80. obowigzujacg
w wielu agencjach na catym Swiecie stata sie formuta VALS 2 (The Values and
Lifestyles System), zgodnie z ktérg konsumentéw zaczeto dzieli¢ ze wzgledu na
ich samoocene. | tak, wyrdzniono konsumentéw z samooceng opartg o zasady
(realistéw i idealistoéw), status (zdobywecy iposzukujacy), dziatanie (eksperymen-
tujacy i tworzgcy) oraz dodatkowo dynamicznych i walczacych2),

W Ogoélnoswiatowym Badaniu Konsumentéw (Worldwide Consumer Sur-
veys) z 1998 r., w ktorym wykorzystano technike kwestionariusza wywiadu,
a proba 30 000 konsumentow z ponad 30 krajow byta reprezentatywna dla 1,39
miliarda ludzi, réwniez poszukiwano ,symbolicznych uniwerséw” konsumen-
ckich. W wyniku zastosowania takiej procedury wyrézniono szes¢ ,globalnych
segmentéw wartosci” (zob. tab. 2) dla wszystkich krajéw, acz r6zne okazaty sie
proporcje ich udziatu w poszczegdélnych segmentach. Co ciekawe, najbardziej
liczna grupa to ludzie zorientowani na wartosci materialne, zaraz za$ za nig
- z réznicg 1 procenta - uplasowali sie ci, ktdrzy najczesciej wskazywali na
wartosci sfery duchowej. Wiekszos¢ respondentéw zakwalifikowano do ktorejs
z szesciu kategorii, jednak poszczegdlne wartosci przecinaja te klasyfikacje, tak
np. warto$¢ troski o rodzine (w 22 krajach uplasowata sie jako pierwsza
z najwazniejszych $wiatowych wartosci, drugg w rankingu byta warto$¢
uczciwosci, trzecig - zdrowia) charakteryzuje nie tylko grupe czwarta, ale
w mniejszym badz wigkszym stopniu wszystkie pozostate segmenty.

Tabela 2
Globalne segmenty wartosci

1. APIRUJACY {Strivers): Najliczniejsza grupa reprezentowana nieco czesciej przez
mezczyzn niz kobiety koncentrujgca sie w duzo wiekszym stopni anizeli inne
grupy na celach materialnych i zawodowych. Sa to ludzie ambitni, dla ktérych
wazny jest status i posiadanie wiadzy. Do tej grupy zaliczono 1/3 populacji
dynamicznie rozwijajacej sie Azji. Ogoétem reprezentowana jest przez 23%
Swiatowej populacji.

2. GORLIWI (Deuouts): 22% dorostej populacji Swiata, czesciej kobiet, dla ktérych bardzo
istotne sg tradycja i petnione obowigzki. Jest to grupa os6b wskazujgcych na
wartos¢ wiary i szacunku dla starszych. Orientacja taka najbardziej popularna
jest w rozwijajacej sie Azji i na Srodkowym Wschodzie.

3. ALTRUISCI (Altruists): 18% dorostych z niewielkg przewagg kobiet. Sg to osoby
zaangazowane w zycie spoteczne, rzecznicy pomocy spotecznej. Ze $rednig wieku
44 lat, reprezentanci tej grupy sa starsi niz pozostatych grup. Najwiecej
yaltruistow” mieszka w Ameryce tacinskiej i Rosji.

4. SERDECZNI (Intimates) Nade wszystko cenia bliskie relacje towarzyskie, przyjaciel-
skie, rodzinne. Warto$¢ rodziny, domu stawiaja na pierwszym miejscu. Pte¢ nie
réznicuje tu wynikéw. Do tej grupy zaliczono 1/4 mieszkancéw Ameryki Pot-
nocnej i Europy. Natomiast w rozwijajacej sie Azji to jedynie 7% spoleczenstwa.

19 Doktadne charakterystyki tych grup w: W. D. Wells, D. J. Tigert, Activities, Interests and
Opinions, ,Journal of Advertising Research” 11(08) 1971, s. 27-41.

D Klasyfikacja ta pierwotnie dotyczyta spoteczenstwa amerykanskiego. Doktadniejsze
charakterystyki podanych kategorii w: A. Mitchell, The Nine American Lifestyles, Scribner Publications
1983.
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5. HEDONISCI (Fun Seekers): Najwazniejsze dla nich sg ekscytujace przezycia, rekreacja
i zabawa. Stanowig 12% $wiatowej populacji i najwiecej wskazan odnotowano
w wysoko rozwinietych krajach Azji. ,Hedonisci” sg czesciej osobami mtodszymi,
a proporcja rozktadu zmiennej pici wynosi 54 do 46% na korzy$¢ mezczyzn.

6. KREATYWNI (Creatives): Najmniej liczna grupa, obejmujgca 10% populacji. Ich
znamienng cechg jest duze zainteresowanie edukacjg, wiedzg i technologig. Jest
to grupa najbardziej popularna w Ameryce tacinskiej i Europie Zachodniej.
Podobniejak w grupie ,serdecznych”, nie ma zréznicowania wynikéw ze wzgledu
na zmienng pici.

Zrédo: T. Miller, Global Segments from ‘Stivers' to ‘creatives’, sMarketing News” z 20 lipca
1998 r., s. 11.

W skiad zmiennych determinujacych konsumencka aktywnos¢ wigczono
cechy narodowosci, poziomu dochodéw oraz wartosci osobowych, co - zgodnie
z konkluzja raportu - dalo najbardziej skuteczne narzedzie dla strategii
marketingowych wiekszosci kategorii produktéw i ustug. Istotne, badaczom
udato sie uchwyci¢ pewne wspolne profile orientacji zyciowych dla mieszkancow
Ameryki Po6inocnej, tacinskiej, Europy Zachodniej i Wschodniej i Azji (jej
panstw wysoko rozwinietych i dopiero rozwijajgcych sie). Mozna jednak stawiaé
pytania o przydatnos¢ tak ogolnych, zeby nie powiedzie¢ upraszczajacych, czy
redukujgcych istote segmentacji modeli. Jednak nawet i te badania wskazujg
na znaczace zroznicowanie proporcji udziatu kazdego z krajow w poszcze-
golnych segmentach, mogg dostarcza¢ empirycznych dowoddéw dla decyzji
0 koniecznosci kulturowych adaptacji reklamy.

Po raz kolejny opowiedziano sie za koncepcjg ,globalnej wspélnoty”
w artykule Jak rywalizujg globalne marki2l 1tak jak w 1983 r. artykut Levitta
na tamach ,Harvard Business Review” uzasadnial reguty globalnej
komunikacji marketingowej, tak dwie dekady pdzniej, w 2004 r., réwniez na
tamach tego miesiecznika publikacja Douglasa B. Holta, Johna A. Quelcha
1 Earla L. Taylora uznana zostata za poczatek nowego etapu w globalnych
strategiach. Na podstawie wynikow wywiaddw pogtebionych przeprowadzonych
w 41 krajach na tgcznej grupie 1500 badanych autorzy doszli do wniosku, ze
dzisiejsi konsumenci nie identyfikuja juz miejsca pochodzenia globalnych
marek, tym samym Coca-Cola przestata by¢ produktem amerykanskim, L’'oreal
- francuskim, a Samsung - koreanskim. Wszystkie one staty sie symbolami
globalnej kultury, definiowanej w opozycji do terytorialnych i politycznych
odniesien. ,,Globalnych konsumentéw” (cokolwiek to znaczy) skategoryzowano
nastepujgco:

—obywatele Swiata {global citizens —55%), okreslajacy produkty i programy
globalne w kategoriach wysokiej jakosci, troski o zdrowie konsumenta,
zaangazowania na rzecz $rodowiska i ochrony praw pracowniczych (co
wydaje sie do$¢ kuriozalne w kontekscie nagtasnianych w mediach
praktyk wykorzystywania tzw. taniej sity roboczej),

- marzyciele {global dreamers - 23%), dla ktéorych markowe produkty sa
przedmiotem pozadania i aspiracji,

2 D. B. Holt, J. A. Quelch, E. L. Taylor, How Global Brands Compete, ,Harvard Business Review”

2004, nr 9, s. 68-75.
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- antyglobalisci (antiglobals -13%), ktorzy nie ufajg globalnym strategiom,

czy produktom,

- agnostycy {global agnostics - 8%), dla ktérych rozrdznienie na ,globalne

i lokalne” nie ma wiekszego znaczenia.

Wyniki tych badan, szeroko prezentowane i komentowane w literaturze
przedmiotu, sg dobrg wiadomoscig dla amerykanskich koncernéw, ktére ze
wzgledu na nieprzychylnos¢ opinii publicznej wobec polityki zagranicznej
George’a Busha obawiajg sie spadku wartosci i profitow czerpanych ze
sprzedazy swoich markowych produktéw. Jednak ich jakosciowa metodologia
nie uprawnia do uogoélniania twierdzen, czyni je jedynie interesujacym
przyczynkiem dla kolejnych studiéw mogacych zweryfikowac ich trafnosc.

...a moze lokalnie?

Trafnosé tez Holta, Quelcha i Taylora moze budzi¢ watpliwosci, cho¢by po
konfrontacji z wynikami innych miedzynarodowych badan. Do zasadniczo
odmiennych wnioskéw doszta Marieke de Mooij, dyrektor Cross Cultural
Communication Company. Warto doda¢, ze szczeg6lnie koncentrowata sie na
unikaniu etnocentrycznych putapek na kazdym etapie procesu badawczego.
Celem jej badan byto okreslenie najwazniejszych, najczesciej wskazywanych
przez Anglikéw, Holendréw, Niemcéw i Hiszpandéw wartosci, ktére z kolei
bytyby wspdlne dla wszystkich tych narodowosci, a tym samym mogtyby by¢
wykorzystane w reklamie miedzynarodowej.

Pierwszy z wnioskow dotyczyt znaczgcych réznic w definiowaniu wartosci
przez osoby réznych narodowosci, co kaze z duzg ostroznoscig traktowac wyniki
miedzynarodowych badan prowadzonych na przyktad technikg wystan-
daryzowanego kwestionariusza. Drugi wskazat na jedyna wspolng wartos¢ dla
wskazan w czterech grupach narodowosciowych, ktorg okazata sie... tradycja!
Jedyny wiec skuteczny koncept globalnej reklamy, efektywny niemal wszedzie
-co brzmi dos¢ paradoksalnie, szczegdlnie gdy zestawimy go z wnioskami Holta,
Quelcha i Taylora - opiera sie na podkreslaniu iscie lokalnej cechy, kraju
pochodzenia produktu221 dlatego tak dobrze sprzedajg sie francuskie perfumy
czy wino, szwajcarskie sery, japoniski sprzet RTV, amerykanskie dzinsy czy
wiasnie Coca-Cola.

Badania wartosci w przekazach reklamowych réznych kultur to materiat na
osobng publikacje. Ogélny wniosek, jaki z nich ptynie, mozna sprowadzi¢ do
stwierdzenia podwazajgcego kosmopolityczne identyfikacje. Roéwniez wyniki
badann wartosci europejskich (European Values Study) wskazujg, ze takie
identyfikacje sg zjawiskiem stosunkowo rzadkim, a co najmniej od dwoch dekad
w wiekszosci panstw europejskich podlegajg spadkowi. Natomiast szczegdlnie
istotna dla Europejczykéw pozostaje identyfikacja narodowa, wyrazana
poczuciem dumy narodowej i solidarnosci z rodakami23

2 M. deMooij, op. cit., s. 220 i n.

23 A. Jasinska-Kania, Zmieniajace sie identyfikacje Europejczykéw: globalne, europejskie, narodowe,
regionalne i lokalne, w: Globalizacja ico dalej, red. S. Amsterdamski, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa
2004.
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W ramach kolejnych argumentéw na rzecz réznicowania strategii
reklamowych przywotuje sie kulturowe kryteria Edwarda Halla czy Geerta
Hofstede'a jako zrodta przyczyn chybionych implementacji reklam amerykan-
skich w innych kulturach. Koncepcja czasu monochronicznego niektérych
Lsuniwersalnych” reklam przekresla ich skuteczno$¢ w krajach arabskich,
Ameryki tacinskiej, Pakistanie czy Hiszpanii. Podobnie, gdy uwzglednimy
kryterium wysokiego i niskiego kontekstu kulturowych orientacji (Low/High
Context Culture), okazuje sie, ze japonskie reklamy - zaréwno telewizyjne,
jak i radiowe —w poréwnaniu np. z amerykanskimi powinny zawiera¢ mniej
elementéw informacyjnych, rzadziej koncentrowac sie na cechach produktu,
a tzw. strategia hard-sell4, jak i reklama poréwnawcza czy negatywna
sg mato skuteczne. Lubiane sg natomiast apele oparte na wywolywaniu
wilasciwego nastroju, pozytywnych emocji, kreujgce atmosfere szczescia lub
spetnienia. W kulturach charakteryzowanych dtugofalowymi orientacjami
zyciowymi (Long-Term Orientation) skuteczniejsze jest odwotywanie sie do
wartosci tradycji, czci oddawanej przodkom i szacunku dla starszych.
W formatach reklamowych kultur o przeciwnym biegunie wartosci stabilizacji
zyciowej, wytrwatosci, sumiennosci nie powinny pojawiaé sie w ogdles

Coraz wiekszym zainteresowaniem wsrod marketingowcow i naukowcow
cieszy sie typologia Geerta Hofstede’'a, ktdrg aplikuje sie do miedzynarodowych
badan rynkéw konsumenckich. Ma ona takze szereg praktycznych implikacji
w determinowaniu typéw apeli reklamowych wiasciwych dla specyfiki kraju.
I tak, w krajach o wysokim wskazniku ,meskosci” (Stany Zjednoczone, Wielka
Brytania, Austria i Niemcy) popularniejsze sg apele odwotujgce sie do wartosci
sukcesu, statusu, rywalizacji, a takze reklamy poréwnawcze2 Czesto
przytaczany jest przykiad rywalizacji dwdéch koncernéw Procter & Gamble
i Unilever, podczas ktérej - w odpowiedzi na reklame rywala przedstawiajacg
jego nowe proszki jako skutecznie usuwajgce plamy - Procter & Gamble
wyemitowat reklame, w ktdérej udowadniano, ze takie detergenty niszczag
tkaniny. Holenderscy konsumenci i dystrybutorzy zdegustowani tak ostrym,
nie w ,holenderskim stylu” atakiem P&G, w dalszym ciggu - oczywiscie po
natychmiastowym zdementowaniu zarzutow przez Unilever — kupowali
produkty tej firmy.

Z kolei charakterystyczny dla niektérych kultur (np. w Grecji, Portugalii,
czy Belgii) wysoki wskaznik unikania niepewnosci (Uncertainty Avoidance
Index) rzutuje na rzadsze pojawianie sie apeli reklamowych z ,symbolicznymi
asocjacjami”, tzn. wykorzystujgcych wysublimowane prezentacje produktu jako
symbolu z niewielka i bardziej domys$ing anizeli wyrazong explicite informacijag
o cechach produktu2r. W krajach o wysokim wskazniku dystansu wtadzy (Power
Distance Index), charakterystyczny dla np. Rosji, krajow arabskich, Malezji,

24 Logicznie umotywowane namawianie do zakupdéw, opierajace sie na maksymalnej ilosci
argumentow.

5 Por. z: M. Mooij, op. cit.,, s. 221; K. T. Frith, B. Mueller, op. cit., s. 46.

% L. Milner, J. Collins, Sex Role Portrayals Ad the Gender of Nation, ,Journal of Advertising” 2000,
nr 29(1), s. 67-79.

27 F. Zandpour, V. Campos i in., Global Reach and Local Touch: Achieving Cultural Fitness in
Television Advertising, ,Journal of Advertising Research” 1994, 34(5), s. 35-63.
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Gwatemali i Meksyku, cechg reklam jest czeste wykorzystywanie formatu opartego
na tzw. dowodzie stusznosci przedstawiajgcego ,przecietnych” uzytkownikow
produktu (testimonial) bgdz znane osobistosci (endorsement). Kolejny wskaznik,
indywidualizmu-kolektywizmu, koreluje z kolei z czestotliwoscig pojawiania sie
w reklamie obrazow grup spotecznych, czy tez obecnoscig zaimkdéw ,,my”, ,nas”,
popularnych w reklamach japonskich, a prawie nieobecnych w amerykanskich23

Na temat podobienstw i réznic w przekazach reklamowych réznych krajow
pojawito sie wiele analiz. Reklamy amerykanskie pordwnywano zjaporiskimi2,
francuskimi, tajwanskimi3) chinskimi3l, szwedzkimi2i angielskimi33 W tabeli
3 dokonano zestawienia najbardziej charakterystycznych cech dla stylow
reklam Niemiec, Wielkiej Brytanii, Francji i Standéw Zjednoczonych.

Tabela 3

Ro6znice w stylach reklam niemieckich, brytyjskich, francuskich i amerykanskich

Kraj Specyfika apeli reklamowych

Niemcy Racjonalne, opisowe, informujace, czesto podkre$lajace miejsce
pochodzenia produktu

Wielka Brytania Symboliczne, subtelne, aluzyjne, ironiczne, z wyszukanym humo-
rem, czesto odwotujgce sie do tradycji

Francja Symboliczne, niekonwencjonalne, przyciagajace uwage, nowa-
torskie, odwotujgce sie do formatu dramy, bez jasnych, prostych
faktéw, unikajace rzeczowych argumentéw, bez konkluzji,
z obietnica ideatow.

Stany Zjednoczone Eksponujace zalety, wyjatkowo$¢ produktu, przedstawiajace
Jfakty” majace zaswiadcza¢ o jego jakosci, bezposrednio
zwracajace sie do odbiorcy (czesty format lekcji/wyktadu)

Badania witasne

Na koniec pojawia sie pytanie o praktyke standaryzacji reklamy w Polsce.
Czy reklama emitowana w polskiej telewizji jestjedng z tych kosmopolitycznych
form wypierajgcych kulturowg rozmaitos¢? Czy mozemy méwic o propagowaniu
globalnego symbolizmu? Czy lojalno$¢ klientéw buduje sie poprzez globalng czy
lokalng tzw. konsumencka kulture pozycjonowania (G/LCCP - Global/Local

2B K. T. Frith, B. Mueller, op. cit., s. 44.

XD D. M. McLeod, M. Kunita, A Comparative Analysis of the Use of Corporate Advertising in the
United States and Japan, ,International Journal of Advertising” 1994, nr 13(2), s. 137-152.

P F. Zandpour, C. Chang, J. Catalano, Stories, Symbols, and Straight Talk. A Comparative Analysis
ofFrench, Taiwanese, and U.S. TV Commercials, ,Journal of Advertising Research” 1992, 32(1), s. 25-37.

3l H. Cheng, J. C. Schweitzer, Cultural Values Reflected in Chinese and U.S. Television
Commercials, ,Journal of Advertising Research” 1996, nr 36(3), s. 27-46.

R C. R. Wiles, J. A. Wiles i in., The Ideology ofAdvertising: The United States and Sweden, ,Journal
of Advertising Reserach” 1996, 36(3), s. 57-66.

3 B. Cutler, D. Javalgi, G. Rajshekhar, A Cross-cultural Analysis ofthe Visual Components ofPrint
Advertising: The United States and the European Community. ,Journal of Advertising Research” 1992,
32(1), 71-80. Idem, The Visual Components of Print Advertising: A Five-country Cross-cultural Analysis.
,European Journal of Marketing” 1992, 26(4), 7-20.
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consumer culture positioning) przekazéw reklamowych? Na ile efektywne moga
by¢ globalne strategie reklamowe? By odpowiedzie¢ na te pytania, niezbedne
staje sie okreslenie, w jakim stopniu polskie reklamy poddaje sie standaryzacji.
Mozna w tym celu przeprowadza¢ wywiady czy ankiety pocztowe z dyrektorami
generalnymi badz dyrektorami marketingu firm na temat organizacji ich
dziatalnosci marketingowej i ré6znicowania strategii34 Trzeba jednak zaktadaé
niewielki procent zwrotéw wypetnionych ankiet czy odmowe przeprowadzenia
wywiadu. Réwnie problematyczne, cho¢by ze wzgledu na inne terminy promociji,
bytoby porownywanie reklam danej marki w réznych krajach. Pozostaje witasna
analiza zawartosci potaczona - dla niektéorych komunikatéw - z analizg
semiologiczng. Co oczywiste, dla badacza niedysponujacego dokumentacjg ze
strategig firm niemozliwe staje sie okreslenie doktadnego stopnia standaryzacji
poszczegélnych elementéw reklamy, np.: czy tekst zostat przettumaczony, czy
catkowicie go zmodyfikowano, czy w reklamie angazujacej polskich aktoréw
zmodyfikowano wszystko tgcznie z ideg przewodniag, czy tez odtwarzajg oni role ze
scenariuszy opracowanych w centrali agencji, jak kodowac¢ reklamy, w ktérych
zrezygnowano z wszelkich aspektow werbalnych itp. Mozliwe jednak okazuje sie,
po wykorzystaniu wszystkich wymienionych opcji metodologicznych, uchwycenie
ogolnego charakteru zjawiska reklamy standaryzowanej na poziomie czterech
najbardziej podstawowych stopni jej uniformizacji:

| KATEGORIA: reklamy catkowicie wystandaryzowane (jeden produkt/marka,
identyczny materiat reklamowy), w ktérych przestaniem jest wizerunek
produktu czy idea dostarczajaca uzasadnien dla konsumpcyjnych
orientacji zyciowych

Il KATEGORIA: reklamy czesciowo standaryzowane (jeden produkt o tej samej nazwie
marki, ten sam format i materiat reklamowy, ale z dubbingiem badz
voice over - glosem spikera nagranym na oryginalng $ciezke i/lub
przettumaczonymi napisami)

111 KATEGORIA: reklamy adaptowane z tym samym wzorcem strategii, dos$¢ tatwo
identyfikowanym (schematycznym) stylem reklamowym, ale réznymi
konfiguracjami w elementach produkcji (np. polscy aktorzy, popularna
polska piosenka, znana osoba, charakterystyczne elementy krajobrazu,
obyczajowosci)

IV KATEGORIA: multi-lokalna reklama, ktérg zdefiniowano jako wytamujacg sie
z konwencji globalnych formatéw reklamowych poprzez umocowanie jej
w lokalnej przestrzeni, tzn. ze specyficznymi dla niej punktami
odniesienia, znaczeniami jedynie lokalnie rozpoznawanymi, czesto
wykorzystujacej humor.

W wyniku takiej procedury zakodowano 63 ze 109 reklam3® firm
zagranicznych: 2 do pierwszej kategorii, 24 —do drugiej, 23 - do trzeciej i 14 do

34 Zob. tez: M. Bartosik-Purgat, Wptyw czynnikéw kulturowych na program marketingowy na
rynkach zagranicznych, w: Regionalizacja iglobalizacja wgospodarce $wiatowej, t. 1, red. J. Rymarczyk,
Wydawnictwo AE, Wroclaw 2003; A. Murdoch, Kreatywno$¢ w reklamie, PWN Warszawa 2005;
A. Niezielska, Organizacja dziatalno$ci marketingowej w korporacjach transnarodowych dziatajacych na
polskim rynku - wyniki badan empirycznych, w: Regionalizacja i globalizacja w gospodarce $wiatowej,
t. 2, red. J. Rymarczyk, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2003.

3P Préba nie jest reprezentatywna. Pozwala jednak formutowaé wnioski, ktére moga sta¢ sie
podstawa dla dalszych, pogtebionych badan w tym zakresie.



Globalne strategie reklamowe w przestrzeni wielokulturowej 209

czwartej (np. reklame herbaty Saga, leku Etopiryna, sklepdéw Biedronki).
Najwyzszy wspotczynnik zbieznosci (96%) odnotowano przy kodowaniu reklam
do drugiej kategorii, najnizszy za$ (61%) do trzeciej, co wskazuje na duze
trudnosci w kodowaniu reklam na poziomie reklam adaptowanych. Kluczowe
dla procesu kodowania do kategorii trzeciej i czwartej, a przy tym inspirujgce
dla badacza, okazaty sie wywiady przeprowadzone z trzema obcokrajowcami,
praktykami marketingu i reklamy (dwoma Amerykanami i Holendrem).
Réwniez mozliwosé poréwnania jedenastu nie zakodowanych wcze$niej reklam
z reklamami emitowanymi na obcojezycznych kanatach telewizji cyfrowej
przyczynita sie do zwiekszenia liczby zakodowanych reklam.

W 38% zakodowanych reklam zastosowano jedynie ,kosmetyczng” adap-
tacje standaryzowanych wersji reklamy, gdzie przettumaczono tekst lub/i
zastosowano technike tzw. voice-over bgdz dubbingu. W 36% reklam adaptacje
byty glebsze. Zmieniono forme reklamy (np. scenografie, ilustracje, aktoréw,
slogan), ale pozostat motyw przewodni z tatwo rozpoznawalnym formantem
reklamowym. ,Uniwersalizm” reklam z tych dwu kategorii czesto sprowadzat
sie albo do powielania schematycznych, tatwo rozpoznawalnych formantéw
reklamowych, albo do ograniczania aspektéw werbalnych na rzecz obrazu
(jedynie np. napis na dole ekranu badZz w koncowce reklamy). W pierwszym
przypadku byty to reklamy (szczegdlnie w wersji ,dowodu stusznosci” czy
demonstracji), ktére - czesto jeszcze z nie najlepiej zsynchronizowanym
dubbingiem - moga irytowaé¢ bgdz nuzy¢ odbiorce, moga tez by¢ postrzegane
jako aroganckie i natretne. Ich skutecznos$¢ w rozpoznawaniu marki opiera sie
gtéwnie na czestym powtarzaniu. W drugim przypadku, kiedy ogranicza sie do
minimum aspekty werbalne, mozna pyta¢ o zasadno$¢ reklam, ktore nie
wskazujg konsumentowi korzysci ptynacych z uzycia produktu, a koncentruja
sie na opakowaniu, wizerunku produktu, badZ stylach zycia tych, ktérzy go
konsumuja.

Mentalne obrazy, koncepty odwotujgce sie do wartosci nie podrézujg tatwo,
dlatego tez reklama, symboliczny skrét pewnych idei, trudno poddaje sie
catkowitej standaryzacji (3% zakodowanych reklam). Z sukcesem moga by¢
natomiast przenoszone informacje o witasciwosciach produktu, jego zaawan-
sowaniu technologicznym wyrdézniajacym go sposréd konkurencji. Jednak
w dobie obfitosci marek i reklamujacych je przekazéw tego typu przewaga nie
trwa dtugo. To, co daje markom diugotrwatg przewage, to swoista legenda,
silnie zakorzeniona w symbolach czy wartosciach. Twierdze wiec, ze tresci
reklamy standaryzowanej nie angazujg konsumentdéw znaczgco. Niepowta-
rzane wystarczajgco czesto szybko ulegajg degradacji, poniewaz pozbawia sie je
zaplecza obyczajowosci, poczucia swojskosci, niepowtarzalnosci i wyjatkowosci,
czyli tego wszystkiego, co zwigzane jest z kontekstem kulturowym.

Absurdem w reklamie sg wspolne wartosci. Ich powszechnos¢ dewaluuje je,
a réznorodnos¢ ich przejawow w ludzkim doswiadczeniu czyni tak og6lng
kategorie mato przydatng dla marketingowcow. Kreatywne kampanie
o globalnym zasiegu to wyjatek. Jeden globalny jezyk, ktérym mozna by kusi¢
konsumenta czy wspolny mianownik odmiennych kanonéw kulturowych,
ktorego szuka sie dla reklamy, to zawsze pewien kompromis idacy w kierunku
rezygnacji z réznorodnosci i inwencji. Dlatego idee reklamy globalnej sg bardzo
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proste. Aby przenies¢ te treSci najprostsze i nie potrzebujgce wyjasnien,
a niepowodujace nieporozumien, trzeba dopusci¢ do gtosu dostownos¢, powierz-
chownos$é. Poza tym jest cos niepokojacego w strategiach, ktére chcg zamknagé
cala te réznorodnosé jednym, uniwersalnym kluczem.

Pisze sie 0 nieustannym mieszaniu, a raczej wzajemnym ,podmienianiu”
dziedzin ekonomii i kultury. Reklama staje sie jedyng w swoim rodzaju
ptaszczyzng dla tego procesu. Pierwotnie sytuujgca sie na gruncie rozwazan
ekonomicznych, zostata przeniesiona w sfere kultury, dalej niosac przestania
handlowe. Niech wiec czerpie z bogactwa kultury, zamiast traktowac jag jak
przeszkode do pokonania i restytuowaé standaryzacje i rutyne. Niech stanie sie
sferg wolnosci jej rodzimych twoércow, polem kreatywnych pomystéw gieboko
osadzonych na lokalnym gruncie, odmalowujacych praktyki obyczajow czy
swoiste poczucie humoru. Inaczej pozostanie poza zasiegiem lokalnej egzy-
stencji ze swoimi znaczeniami, czesto odrzucanymi czy dekonstruowanymi.

Dyskusje o kulturze w przemysle reklamowym wydaja sie jednak jeszcze
-luksusowg przystawka do dania gtdwnego”36 Bezpieczniejsze sg nie-
skomplikowane, czasooszczedne adaptacje sprawdzonych schematéw, niz
zaglebianie sie w istote kultury, co wymaga wrazliwosci, cierpliwosci,
otwartosci na innoé¢, przygotowania na niespodzianki interpretacyjne. |1 moze
to wiasnie owa kulturowa Wizja Ro6znorodnosci, o ktérej pisat Thomas
Friedman, wywotuje na zasadzie kontrreakcji nowoczesng obsesje uniwer-
salizmu. Tak wiec kuszgce stajg sie teorie przeceniajace i ujednolicajace
podobienstwa, i to moze whasnie dla tych, ktérzy uwypuklajac korzysci, jakie
majais¢ za strategig globalng, w obliczu owej kulturowej réznorodnosci stajgsie
po prostu... bezradni.
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GLOBAL ADVERTISING STRATEGIES IN MULTICULTURAL SPACE

Summary

Studies of international advertising continue to receive much attention by entrepreneurs as well
as scientists. Global versus local advertising is something that multinational marketers have been
wrestling with over thirty years. On the one hand George Murdock's or Claude Lévi-Strauss’
categories of culture universalis are used to prove that peoples wants, needs, and values would
eventually become so similar that uniform advertising campaigns across cultures would be justified.
On the other hand Edward Hall, Martin Gannon, Geert Hofstede or Charles Hampden-Turner and
Alfons Trompenaars’ theories are gaining in popularity for identification of cultural differences.

As discussed in this paper, there are serious concerns about global advertising in the light of
cultural uniformity and erasure of international diversity. Would the use of one campaign for the
globe eventually erode the multiplicity of cultural perspectives? Is standardized advertising, which
ignores local culture, an effective means for building powerful communication? The author believes
that there is not one adequate global language with which to reach all consumers. Universal, global
strategies are memoryless, superficial and always a compromise when we resign from cultural
invention and diversity.

¥ Ch. Trompenaars, F. Hampde-Turner, op. cit., s. 30.
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