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Streszczenie: Media spotecznosciowe stanowig niezwykle wartosciowe narzedzia komunikacji dla firm.
Jednym z najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie serwisdw na catym Swiecie jest Instagram. Ta popu-
larnosc sprawia, ze przedsiebiorstwa w czasach intensywnej konkurencji coraz czesciej podejmujg dzia-
fania zwigzane z marketingiem wtasnie w Internecie. W niniejszym artykule podjeto sie omowienia, ja-
kie moznazidentyfikowacréznice kulturowe w komunikacji marketingowejw mediach spotecznosciowych
marki L'Oréal na wybranych rynkach. Zakres badan zostat ograniczony do dwdch rynkéw: Szwecji i Bli-
skiego Wschodu. W badaniach oparto sie na teorii kultur wysoko- i niskokontekstowych Edwarda T. Hal-
la. Zastosowanymi metodami badawczymi s3 metoda opisowa i analiza tresci. Badanie poréwnuje dtu-
gos¢ komunikatow, kolorystyke, jezyk, przedmiot przekazu, podejscie do konsumpcjonizmu, role ptci
i wspotprace z influencerami. Wyniki badania ujawniaja istotne réznice w strategiach komunikacji mar-
ketingowej pomiedzy rynkami. Szwecja skupia sie na naturalnym pieknie i minimalizmie, podczas gdy
Bliski Wschod angazuje sie w kampanie spoteczne i edukacje. Rdznice obserwuje sie réwniez w zastoso-
waniu jezyka, roli ptci i wspdtpracy z influencerami.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, komunikacja marketingowa, kultura wysokokontekstowa,
kultura niskokontekstowa

1. Wstep

Wspotczesne Srodowisko biznesowe charakteryzuje sie dynamicznymi zmianami,
zwtaszcza w obszarze marketingu. Wraz z rozwojem technologii i powszechnym do-
stepem do Internetu, media spotecznosciowe staty sie nieodzownym narzedziem
komunikacji dla przedsiebiorstw, pozwalajgc na bezposredni kontakt z konsumen-
tami na catym swiecie. Jednak w miare, jak firmy stawiajg na ekspansje globalng,
konieczne staje sie uwzglednienie réznic kulturowych w procesie komunikacji mar-
ketingowej, aby efektywnie przekazywac intencje nadawcy i zrozumie¢ oczekiwania
odbiorcy.

Edward T. Hall opracowat teorie kontekstu kulturowego, w ktérej wyrdznia kul-
tury wysoko- i niskokontekstowe. Jego poglad skupia sie na réznicach w komunikacji
i interpretacji informacji w zalezno$ci od kontekstu kulturowego. Innymi zblizonymi
teoriami sg: model Geerta Hofstede’a i model wartosci kulturowych Fonsa Trompe-
naarsa i Charlesa Hampdena-Turnera. Cho¢ sg réwnie znaczgce w zakresie badan
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kulturowych, to skupiajg sie one bardziej na analizie wartosci kulturowych oraz nie
sg bezposrednio zwigzane z komunikacjg marketingowa w mediach spotecznoscio-
wych (Pedich, 2014, s. 35).

W niniejszym artykule podjeto sie omdwienia, jakie réznice kulturowe mozna
zidentyfikowa¢ w komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych marki
L'Oréal na wybranych rynkach.

Artykut sktada sie z trzech czesci. Pierwsza koncentruje sie na komunikacji mar-
ketingowej w mediach spotecznosciowych, uwzgledniajgc przekazywanie informa-
cji, wptyw medidéw i interakcje spoteczne kluczowe dla budowania relacji miedzy
przedsiebiorstwem a rynkiem. W drugiej czesci omowiona zostata teoria kultur wy-
soko- i niskokontekstowych Halla, a trzecia obejmuje badanie rdznic kulturowych
w komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych marki kosmetycznej
L'Oréal. Badanie skupia sie na analizie réznic w przekazach, strategiach komunika-
cyjnych oraz interakcjach marki, z uwzglednieniem specyfiki kultur wysoko- i nisko-
kontekstowych. Tekst ma na celu wypetnienie luki badawczej, dotyczacej wykorzy-
stania teorii Halla w kontekscie badania komunikacji marketingowej przedsiebiorstw
w mediach spotecznosciowych. Sformutowane wnioski mogg stanowi¢ wartosciowe
wskazoéwki dla innych firm dazacych do globalnego sukcesu.

2. Komunikacja marketingowa

Wyraz , komunikacja” wywodzi sie od tacinskich: communicare, communicationio
i communitas, i w jezyku polskim oznacza proces komunikowania sie, przekazywa-
nia idei, informacji i komunikatéw. Stowo to jest wielowymiarowe i definiowane na
réznych poziomach. Istniejg rézne podejscia i sposoby uprawiania komunikacji, co
sugeruje brak uniwersalnej nauki o komunikowaniu (Goban-Klas, 2021). W najogdl-
niejszym sensie komunikacja obejmuje przekazywanie informacji, proces rozumie-
nia, wptyw medidw, interakcje i role w procesach spotecznych.

W kontekscie komunikacji marketingowej mozna przywotac kilka definicji. We-
dtug B. Pilarczyk (2004) jest to zbidr komunikatow, ktore przedsiebiorstwo emituje
z réznych zrédet do klientdw i innych podmiotéw otoczenia marketingowego, a tak-
ze informacje zebrane z rynku. Z drugiej strony J.W. Wiktor (2013) twierdzi, ze komu-
nikacja marketingowa obejmuje srodki i dziatania, za pomoca ktérych przedsiebior-
stwa przekazujg informacje o cechach produktéw lub kierujg popytem i zmniejszaja
jego elastycznos¢ cenowa. Podkresla on rowniez, ze komunikacja marketingowa jest
czesto mylona z pojeciem promocji, ktéra opiera sie wytgcznie na jednostronnym
wptywie marki na rynek, podczas gdy komunikacja marketingowa koncentruje sie
na interakcji i dialogu pomiedzy przedsiebiorstwem a jego rynkiem docelowym.
B. Szymoniuk (2006) definiuje komunikacje marketingowa jako forme komunikacji
spotecznej, stuzgca zaspokajaniu potrzeb poprzez oferte rynkowa.
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Mozna zatem stwierdzi¢, ze komunikacja marketingowa jest nieodtgcznym ele-
mentem dziatalnosSci przedsiebiorstwa, ktory umozliwia efektywne przekazywanie
informacji, budowanie relacji z rynkiem i ksztattowanie preferencji odbiorcow. Wza-
jemna interakcja i dialog miedzy przedsiebiorstwem a rynkiem jest kluczowa dla sku-
tecznego marketingu i do osiggniecia celéw biznesowych. Proces komunikacji jest
dynamicznym dziataniem, ktére obejmuje rdzne cele, takie jak przekazywanie infor-
macji, wymiane pomystéw, wyrazanie emocji, nawigzywanie relacji oraz wptywanie
na postawy i zachowania odbiorcéw. Komunikacja wykorzystuje réznorodne media,
takie jak: mowa, pismo, dzwiek, obraz, wideo i Internet, aby nadawca modgt przeka-
zac¢ swojg wiadomos¢, a odbiorca mégt jg interpretowad i odpowiedzieé na nig.

W procesie komunikacji istotng role odgrywa kultura, poniewaz rézne kultury
majg odmienne normy, wartosci i oczekiwania dotyczgce sposobéw komunikowa-
nia sie. Kodowanie informacji, czyli sposéb formutowania i przekazywania komu-
nikatéw, znaczgco sie rézni miedzy kulturami (Chlipata, 2010, s. 374; Hall, 1987,
s. 68). Ta wieloraka natura kodowania moze prowadzi¢ do nieporozumien i utrud-
nied w porozumiewaniu sie miedzy przedstawicielami poszczegdlnych kultur. Stan-
daryzacja procesu komunikacji uwzglednia pewne elementy standaryzacyjne, takie
jak wprowadzanie regut gramatycznych w jezykach. Niemniej jednak, ze wzgledu
na réznice kulturowe, ktére wptywajg na rozumienie i interpretacje komunikacji,
istnieje réwniez pewna niestandardowosé¢ w procesie komunikacji. Standaryzacja
musi uwzgledniaé kontekst kulturowy, aby efektywnie przekazywac intencje nadaw-
cy i rozumieé zamierzenia odbiorcy (Janeczek, 2013).

Rozwdj medidw spotecznosciowych w XXI wieku przyczynit sie do istotnych
zmian w obszarze komunikacji marketingowej. Zdaniem D. Kaznowskiego (Krélew-
ski, 2013) media spotecznosciowe to ,$rodki przekazu, ktére sg kontrolowane przez
spotecznos¢ i mogg by¢ wykorzystywane w rdznej skali, prezentujgc rézne tresci
i perspektywy dotyczgce informacji” (Catka i Mréz-Gorgon, 2014).

Media spotecznosciowe, takie jak Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn
i YouTube, odgrywajg kluczowa role w dzisiejszych strategiach marketingowych
przedsiebiorstw. Stanowig one istotne narzedzia umozliwiajgce przedsiebiorstwom
dotarcie do swojej grupy docelowej, budowanie relacji z uzytkownikami i angazo-
wanie ich w interakcje. Przez wykorzystanie tych platform przedsiebiorstwa moga
skutecznie promowac swoje produkty i ustugi, prowadzi¢ kampanie reklamowe oraz
zarzadzac¢ wizerunkiem marki. Dodatkowo media spotecznosciowe pozwalajg na
wykonywanie badan rynkowych, co umozliwia pozyskanie informacji na temat pre-
ferencji i potrzeb konsumentéw. Na przyktad poprzez udostepnianie atrakcyjnych
tresci wizualnych na Instagramie przedsiebiorstwa mogg budowad estetyczny wize-
runek marki i angazowac uzytkownikéw. Z kolei Twitter umozliwia szybkie przekazy-
wanie informacji, co jest idealne do udostepniania aktualnosci i interakcji z klienta-
mi w czasie rzeczywistym. LinkedIn stanowi doskonatg platforme do nawigzywania
profesjonalnych kontaktéw biznesowych i dzielenia sie wiedzg zwigzang z branza.
Wykorzystanie rdoznorodnych medidw spotecznosciowych daje przedsiebiorstwom
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mozliwos¢ osiggniecia wiekszego zasiegu, budowy zaangazowania uzytkownikéw
oraz budowania trwatych relacji. Wazne jest jednak, aby strategie komunikacji byty
odpowiednio dopasowane do specyfiki kazdej platformy i uwzgledniaty wartosci
oraz normy kulturowe, aby skutecznie przekazywac intencje nadawcy i zrozumieé
oczekiwania odbiorcy (Catka i Mréz-Gorgon, 2014).

Influencerzy odgrywajg istotng role w komunikacji marketingowej i mediach
spotecznos$ciowych. Dzieki autentycznosci, autorytetowi i tworzeniu inspirujgcych
tresci majg zdolnos¢ wptywania na preferencje konsumentéw. Sg posrednikami
w przekazywaniu komunikatu marketingowego do swojej spotecznosci. Szcze-
gdlnie w branzy kosmetycznej majg znaczny wptyw na decyzje zakupowe obser-
wujacych ich ludzi. Wspdtpraca z influencerami staje sie coraz czestsza w strate-
giach marketingowych przedsiebiorstw. Dzieki nim komunikat marketingowy jest
przekazywany w sposdb bardziej osobisty i wiarygodny. Wspdtpraca ta wymaga
jednak zachowania zgodnosci z regulacjami reklamowymi i uczciwoscig w reko-
mendacjach. Oznaczenie postéw sponsorowanych oraz transparentno$é sg wazne
dla utrzymania zaufania obserwujgcych. Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze in-
fluencerzy stanowig istotne narzedzie w komunikacji marketingowej, umozliwia-
jac przedsiebiorstwom dotarcie do grupy docelowej i budowanie silnych relacji
z konsumentami (Wyrwisz, 2019).

Media spotecznosciowe stawiajg przed organizacjami nowe wyzwania. Przedsie-
biorstwa muszg dostosowac swoje strategie komunikacyjne, aby skutecznie angazo-
wac spotecznos¢ online. W interakcjach z konsumentami konieczne jest uwzglednia-
nie wartosci i norm kulturowych (Gotgb-Andrzejak, 2016).

3. Teoria kultur wysoko- i niskokontekstowych Edwarda T. Halla

Edward T. Hall, wybitny antropolog, poswiecit wiele lat na badania zwigzane z ko-
relacjg miedzy kulturg a komunikacjg. Jego wnioski, ktére znalazty odzwierciedle-
nie w publikacjach, takich jak Bezgtosny jezyk, Ukryty wymiar oraz Poza kulturg,
stanowig fundamenty teorii dotyczgcej klasyfikacji kultur na niskokontekstowe
i wysokokontekstowe. Teoria ta zaktada, ze rézne kultury mozna powigzaé ze sobg
poprzez styl, w jaki sie komunikujg. Pozwala takze lepiej implikowadé strategie mar-
ketingowe oraz inne aspekty zarzadzania wynikajgce z réznic kulturowych. Jednak
to, co stanowi kulture o wysokim lub niskim kontekscie, pozostaje w duzej mie-
rze oparte na osobistych obserwacjach i interpretacjach autora badan (Kimiin.,
1998).

Zanim zostanie wyjasniona teoria Halla, warto zdefiniowac¢ stowo , kontekst”.
Otéz odnosi sie ono do informacji, symboli i norm obecnych w danej kulturze, kto-
re sg niezbedne do zrozumienia komunikatu. Kontekst kulturowy dotyczy nie tylko
bezposrednich informacji i czynnikdéw obecnych w danym miejscu i czasie, ale row-
niez szeroko rozumianych aspektéw kultury, takich jak jezyk, historia, religia, warto-
Sci spoteczne, obyczaje i tradycje.



86 Oliwia Pindera

Hall (1959) definiuje kulture jako sposdb zycia ludzi, obejmujgcy sume ich wy-
uczonych wzorcéw, zachowan, postaw i materialnych przedmiotéw. Kultura dzia-
ta czesto na poziomie podswiadomym jako niewidoczny mechanizm kontrolujgcy
nasze mysli. Zdaniem autora stajemy sie tego swiadomi dopiero poprzez kontakt
z inng kultura. Cztonkowie danej spofecznosci wewnetrznie przyjmujg kulturowe
elementy tej spotecznosci i dziatajg w ramach okreslonych przez nig granic tego, co
jest kulturowo akceptowalne (Hall, 1984).

Zdaniem Halla kultura wysokiego kontekstu (ang. High-Context Culture, HCC)
charakteryzuje sie gtebokim zaangazowaniem jednostek w relacje miedzyludz-
kie. W wyniku tych intymnych relacji w spotecznosci istnieje wyrazna hierarchia
spoteczna, a jednostki silnie kontrolujg swoje wewnetrzne emocje. Informacje sg
przekazywane za pomocg prostych komunikatéw, ktére maja gtebokie znaczenie.
Natomiast kultura niskiego kontekstu (ang. Low-Context Culture, LCC) jest cha-
rakterystyczna dla spotecznosci, w ktérych jednostki s3 silnie zindywidualizowa-
ne, nieco odizolowane i rozproszone. Ich zaangazowanie w relacje z innymi jest
stosunkowo niewielkie. Hierarchia spoteczna i wptyw spoteczeristwa na jednostki
sg mniej istotne w kulturze niskokontekstowej, gdzie komunikacja jest bardziej
wyrazna i nieosobista (Kim i in., 1998). W kulturze wysokokontekstowej ludzie
majg tendencje do mdwienia jeden po drugim w sposob liniowy, co oznacza, ze
rzadkoscig jest przerywanie rozméwcy. Wedtug W.B. Gudykunsta i S. Ting-Toomey
(1988) komunikacja jest posrednia, niejednoznaczna, harmonijna, powsciagliwa
i niedopowiedziana. W HCC poswieca sie wiekszg uwage informacjom wigzanym
z aspektami niewerbalnymi niz werbalnymi (Nishimura i in., 2008). Od stuchacza
oczekuje sie wywnioskowania znaczenia wiadomosci poprzez kontekst. Przykta-
dami moga byc¢:
® elementy mimiki twarzy, jak mruganie okiem, usmiechy;
® ekspresja ciata — westchnienia, kiwanie gtowg;
® elementy proksemiki — zachowanie odpowiedniego dystansu miedzy rozmoéw-

cami;
® elementy chronemiki — punktualnos¢, odpowiedni czas oczekiwania trwania

spotkan (Giryn-Boudy, 2021).

Krajami kultury wysokokontekstowej sg w szczegdlnosci panstwa wschodnio-
-azjatyckie (Wirtz, 2005).

Komunikacja niskokontekstowa kfadzie nacisk na bezposrednia i wyrazng wy-
miane informacji. Sg one przekazywane w sposdb bezposredni i wyczerpujgcy, mini-
malizujgc tym samym mozliwos¢ nieporozumien. Istotne sg fakty, dane, argumenty
logiczne i konkretna tres¢ przekazu. Relacje miedzyludzkie mogg by¢ mniej waz-
ne niz przekazanie tresci w sposéb prosty i zrozumiaty dla wszystkich odbiorcéw.
To szczegblnie zauwazalny sposéb komunikacji w krajach niemieckojezycznych czy
skandynawskich (Alizadeh Afrouzi, 2021).

Srodki komunikacji obejmuja réznorodne narzedzia i platformy, ktére umozli-
wiajg przedsiebiorstwom komunikacje z ich odbiorcami. Przyktady owych $rodkéw
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w ujeciu teorii Halla zostaty przedstawione na rysunku 1 — od tych charakterystycz-
nych dla wymiaru wysokokontekstowego po niskokontekstowy.

/ WYSOKI KONTEKST \

Twarza w twarz 4

Wideokonferencje
Media spotecznosciowe
Telefon

Poczta gtosowa

List, faks, e-mail I

Y
K NISKI KONTEKST j

Rysunek 1. Srodki komunikacji w wymiarze wysoko- i niskokontekstowym

Zrédto: opracowanie na podstawie (Rosinski, 2011, s. 139).

/ KULTURY WYSOKOKONTEKSTOWE \

Japonia
Kraje arabskie
Grecja
Hiszpania
Wtochy
Anglia
Francja
Ameryka Pétnocna
Kraje skandynawskie
Kraje niemieckojezyczne

K KULTURY NISKOKONTEKSTOWE /

Rysunek 2. Kraje na kontinuum poziomu kontekstowosci kultur wedtug Halla

Zrédto: opracowanie na podstawie (Hall, 1990).

Kultury wysokokontekstowe sg stabilne, zjednoczone i odporne na zmiany. Lu-
dzie polegaja na historii, statusie spotecznym, relacjach lub religii, aby przypisa¢ zna-
czenie wydarzeniom. Z kolei kultury niskokontekstowe wartosciujg indywidualizm
ponad kolektywizm i harmonie grupy. Objawiajg sie one priorytetowym traktowa-
niem indywidualnych potrzeb i celéw ponad potrzebami grupy (Triandis i in., 1988).
Rdéznicg miedzy tymi kulturami jest réwniez kwestia uprzejmosci —w LCC uwaza sie,
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ze zadawanie pytan, ktére w HCC mogg wydawac sie zbyt osobiste i obrazliwe, jest
uznawane za przejaw uprzejmosci. Te réznice miedzy kulturami niskokontekstowy-
mi a wysokokontekstowymi istotnie wptywajg na sposéb komunikacji, postrzeganie
znaczen oraz relacji miedzyludzkich w tych kulturach (Tella, 2005).

Na szczycie kontinuum kulturowego (zob. rys. 2) zaproponowanego przez Hal-
la znajdujg sie Azjaci, Arabowie i mieszkaricy basenu Morza Srédziemnego, ktérzy
»posiadajg rozlegte sieci informacyjne i utrzymuja bliskie relacje osobiste z rodzi-
ng, przyjaciétmi, wspdtpracownikami i klientami”. Na dole znajdujg sie mieszkancy
Ameryki Pétnocnej, Niemcy, Szwajcarzy, Skandynawowie i inni mieszkanicy Skandy-
nawii. Komunikacja miedzy ludZmi z réznych srodowisk kulturowych moze by¢ trud-
na (Alizadeh Afrouzi, 2021).

Mimo internacjonalizacji i globalizacji narody zachowuja swojg kulturowg od-
rebnos¢, co powoduje, ze standaryzacja przekazu nie jest skuteczna, a kultura wpty-
wa na odkodowanie przestania. Ramy teoretyczne teorii Halla, cho¢ zrodzone juz
w 1976 roku, sg wcigz aktualne i stanowig podstawy rozwazan dla wielu wspdtczes-
nych badaczy (Chlipata, 2010).

4. Przekaz marketingowy marki L'Oréal
w mediach spotecznosciowych w Szwecji i na Bliskim Wschodzie

Dla zilustrowania problemu badawczego wybrano marke L'Oréal ze wzgledu na jej
globalny zasieg i pozycje na rynku kosmetycznym. To jeden z najwiekszych produ-
centdw kosmetykéw na Swiecie, a historia przedsiebiorstwa, jego innowacyjnosc
i szerokie portfolio marek stanowig interesujgcy temat do analiz. Ponadto firma ta
jest obecna na réznych rynkach, co daje mozliwos¢ zauwazenia réznic miedzy kultu-
rg niskokontekstowg Szwecji a wysokokontekstowg Bliskiego Wschodu. Umozliwia
to pordwnanie ich strategii komunikacyjnych i ocene wptywu kultury na przekaz
marketingowy.

Firma L'Oréal, zatozona w 1909 roku przez Schuellera, rozpoczeta swojg droge
jako niewielkie przedsiebiorstwo produkujgce farby do wioséw. Poczatkowo sku-
piata sie gtéwnie na rynku fryzjerskim, jednak szybko rozszerzyta swojg dziatalnos¢
na inne dziedziny kosmetyczne, stajgc sie jednym z najwiekszych producentéw
kosmetykdw na Swiecie. Historia marki L'Oréal jest zwigzana z zaangazowaniem
i dgzeniem do innowacji. Od samego poczatku firma inwestowata w badania na-
ukowe i rozwéj produktow, co pozwolito jej wprowadzaé na rynek nowe, skuteczne
i bezpieczne kosmetyki. L'Oréal zyskat rozpoznawalnos¢ i zdobyt pozycje lidera na
rynku dzieki swoim innowacyjnym produktom i konsekwentnej ekspansji na arenie
miedzynarodowej. Posiada on szerokie portfolio marek obejmujacych produkty do
pielegnacji skéry, wioséw, makijazu, perfum, a takze profesjonalne produkty fryzjer-
skie. Do koncernu nalezg przedsiebiorstwa, takie jak: Garnier, Maybelline New York,
L'Oréal Professionnel, Kerastase, NYX Cosmetics, CeraVe, La Roche-Posay oraz okoto
30 innych. W kontekscie wspdtczesnego rynku kosmetycznego L'Oréal wyrdznia sie
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swojg misjg dostarczania wysokiej jakosci produktow kosmetycznych, ktére poma-
gajg konsumentom czuc sie pieknie i pewnie. Marka ta odgrywa wazng role nie tylko
jako producent kosmetykéw, ale réwniez jako zaangazowany i odpowiedzialny pod-
miot gospodarczy, ktdrego dziatania kierujg sie warto$ciami spotecznymi i ochrong
srodowiska (Gladwell, 2011; L'Oreal Polska, b.d.).

Badanie réznic w komunikacji marketingowej marki L'Oréal w kulturach wy-
soko- i niskokontekstowych przeprowadzono na podstawie komunikatow udo-
stepnianych w social mediach, gtéwnie na Instagramie, na rynku szwedzkim oraz
Bliskiego Wschodu. Wykorzystano metode opisowq i analize tresci, ktére nalezg
do metod jakosciowych. Analiza tresci umozliwia szczegétowe zbadanie komuni-
katow marketingowych, identyfikowanie tematéw i réznic w ich przekazie. Zale-
ty tego podejscia obejmujg mozliwos¢ dogtebnej analizy, zrozumienia kontekstu
kulturowego i spotecznego, a takze uzyskanie szczegétowych informacji na temat
sposobu, w jaki marka komunikuje sie z réznymi grupami odbiorcow. Nastepnie
postugujgc sie metodg opisowg, przedstawiono w tabeli cechy zauwazone pod-
czas analizy profili. Wymienione metody badawcze wydaja sie najlepsze dla oma-
wianego studium przypadku, poniewaz pozwalajg na dogtebng analize postéw
i zrozumienie kontekstu komunikacji.

Szwecja nalezy do krajéw skandynawskich, a co za tym idzie, znajduje sie u dotu
kontinuum Halla (zob. rys. 2) jako kraj niskokontekstowy. To panstwo o wysokim
poziomie zaawansowania technologicznego, otwarte na nowoczesnos¢ i innowacje
zarowno w sferze spotecznej, jak i biznesowej. Szwedzi sg réwniez krajem wielokul-
turowym, gdzie rownos¢ i brak dyskryminacji jest waznym aspektem zycia wiekszo-
$ci mieszkancéw. Analiza obejmuje konto na Instagramie o nazwie @llorealluxe_se.
Ma 3428 obserwatoréw i 204 dodane posty (stan na dzien 11 lipca 2023). Oprécz
omawianego profilu L'Oréal posiada takze drugie konto o nazwie @lorealpro_edu-
cation_sweden skupiajgce sie na kreowaniu autorytetu firmy w dziedzinie farbowa-
nia wiosdéw i szerzenia na ten temat wiedzy.

W badaniu uwzgledniono takze Bliski Wschdd, bedacy kulturg wysokokonteksto-
wa, ze wzgledu na grupowanie profili marki na ustalone regiony. To zespdt wschod-
nich krajéw arabskich oraz Turcji, ktdra mimo iz w wiekszosci zamieszkiwana przez
muzutmanow, stanowi hybryde islamu i kultur europejskich. Analiza objeta konto na
Instagramie o nazwie @llorealmiddleeast. Ma 115 000 obserwatoréw i 1052 doda-
ne posty (stan na dzien 11 lipca 2023). Oprécz omawianego profilu L'Oréal posiada
takze konto o nazwie @lorealpro_education_middleeast, szerzgce wiedze w dzie-
dzinie profesjonalnych kosmetykéw do wtosdw.

Tabela 1 zawiera zestawienie obserwacji dotyczgcych komunikatéw zamiesz-
czonych na Instagramie dla obu regiondw. Poréwnano takie aspekty, jak dtugos¢
komunikatéw, zastosowanie kolorystyki, jezyk, przedmiot przekazu, podejscie do
konsumpcjonizmu, role ptci oraz liczbe influenceréw wspétpracujgcych. Analiza
tych cech pozwolita na zidentyfikowanie réznic kulturowych w komunikacji marke-
tingowe,;.
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Tabela 1. Rdznice wizualne w komunikatach

Aspekt komunikatu

Szwecja (LCC)

Kraje Bliskiego Wschodu (HCC)

Dtugos¢
komunikatéw

Krétkie, tresciwe, zajmujace co
najwyzej dwa akapity.

Rozbudowane wpisy, minimum trzy
akapity; uzywanie wielu emotikondw.

Zastosowanie
kolorystyki
w komunikatach

Stonowane kolory, czasem
przeplatane neonowym kontrastem.

Widoczne posegregowane segmenty
na stronie, posty utozone w tematyczne
publikacje; przewaga mieszanki
kolorystycznej.

Jezyk Dominujacy jezyk w najnowszych Dominujacy jezyk to angielski,
publikacjach to szwedzki, starsze sporadyczne emitowanie filmow po
posty gtdwnie w jezyku angielskim. | arabsku z dwujezycznym opisem.

Przedmiot Promowanie naturalnego Bardzo mato tresci dotyczacych

przekazu piekna, rzadko widoczne reklamy kosmetykow; przewaga tresci

kosmetykow kolorowych, przewaga

produktéw pielegnacyjnych i perfum.

odwotujacych sie do aktualnych
wydarzen spotecznych.

Podejscie do
konsumpcjonizmu

Tresci zachecajgce do minimalizmu
w wyborze kosmetykdw, stawiajgce
na wysokiej jakosci kosmetyki
pielegnacyjne i delikatne
podkreslanie naturalnego piekna.

Zalezne od regiondw; preferowanie
przez niektore spoteczenstwa zycia
w skromnosci, przez inne uznawanie
posiadania luksusowych débr za
prestiz; profil z matg liczba reklam
produktow.

Rola ptci Prezentowanie na zdjeciach gtéwnie | W postach dotyczgcych makijazu
kobiet, mezczyzni pokazywani pojawianie sie tylko kobiet, a przy
w makijazu. kosmetykach pielegnacyjnych réwniez
mezczyzn.
Rysunek 3. Mezczyzna reklamujacy Rysunek 4. Kobieta reklamujgca marke
marke kosmetyczng kosmetyczna
Zrodfo: pobra?no 15 lipca 20,23 zkonta Zrédto: pobrano 15 lipca 2023 z konta
marki na Instagramie: https:// ) ;
) marki na Instagramie: https://www.
www.instagram.com/lorealluxe_ . .
instagram.com/lorealmiddleeast/
se/?hl=pl
Liczba Wspdtpraca z zaproszonymi Wspodtpraca gtownie z kilkoma
influencerow influencerami i celebrytami influencerami; pojawianie sie oséb
wspotpracujgcych | majgcymi po kilka i kilkaset tysiecy arabskiego pochodzenia w postach

obserwujacych na Instagramie.

i filmach.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie @lorealpro_education_sweden i @lorealpro_education_
middleeast (dostep 15 lipca 2023).
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5. Whnioski z badan

Wyniki badania wykazujg istotne réznice w strategiach komunikacji marketingowej
pomiedzy tymi dwoma rynkami. W przypadku Szwecji komunikaty firmy L'Oréal sg
krotkie, tresciwe i skupiajg sie na podkreslaniu naturalnego piekna. Wiele postéw
dotyczy perfum, serum, kremow i innych kosmetykow pielegnacyjnych i zacheca sie
do minimalizmu w wyborze produktéw. Swiadczy to o preferencjach szwedzkiego
rynku, ktéry ktadzie nacisk na zréwnowazony rozwéj, Swiadome wybory artykutéw
oraz podkreslanie naturalnej urody.

Kraje Bliskiego Wschodu prezentujg bardziej rozbudowane komunikaty niz
Szwecja. Skupiajg sie na szerokim spektrum tematéw. Posty przewaznie zawierajg
minimum trzy akapity tekstu. Znaczacg role odgrywajg w nich kampanie spoteczne,
w ktdrych szerzy sie wiedze o molestowaniu, ale tez promuje wyksztatcenie i za-
checa sie kobiety do podjecia nauki na kierunkach scistych. Przekaz dotyczacy kos-
metykéw kolorowych jest mniej widoczny, a wiekszy nacisk ktadzie sie na walory
edukacyjne. Ponadto posty odwotujg sie do aktualnych wydarzen spotecznych, jak
wojna w Syrii czy trzesienie ziemi w Turcji.

Waznym aspektem rdéznic kulturowych jest réwniez podejscie do jezyka.
W Szwecji dominujacy jezyk to szwedzki, jednak starsze posty czesto przygotowy-
wane byty w jezyku angielskim. W przypadku krajow Bliskiego Wschodu gtéwnym
jezykiem jest angielski, co moze wynika¢ z prowadzenia mediéw dla wielu sgsiadu-
jacych krajow. Filmy po arabsku sg nagrywane okazjonalnie, jednak tres¢ ich opisu
jest dwujezyczna.

Kolejne réznice dotyczg roli pfci na prezentowanych zdjeciach i filmach. W przy-
padku Szwecji makijaz jest prezentowany na kobietach i mezczyznach. Natomiast
na Bliskim Wschodzie w postach dotyczgcych makijazu pokazywane sg wytgcznie
kobiety, lecz przy kosmetykach pielegnacyjnych pojawiajg sie takze mezczyzni. Kam-
panie czesto angazujg zaréwno mezczyzn, jak i kobiety w roli ekspertow.

Wspétpraca z influencerami rdzni sie pomiedzy diagnozowanymi rynkami.
W Szwecji zaprasza sie szwedzkich influenceréw o zréznicowanej liczbie obserwa-
toréw oraz celebrytéw swiatowego formatu, jak Sydney Sweeney, Meghan Trainor,
Lenny Kravitz. Natomiast na Bliskim Wschodzie wspoétpracuje sie jedynie z kilkoma
influencerami, ktérzy sg gtéwnie osobami arabskiego pochodzenia.

6. Podsumowanie

Komunikacja marketingowa firmy L'Oréal w mediach spotecznosciowych w Szwecji
i na Bliskim Wschodzie wykazuje istotne réznice wynikajgce z rdznic kulturowych
i spotecznych. W odpowiedzi na postawione pytanie badawcze analiza rynkéw mar-
ketingowych pokazuje, ze komunikaty marki réznig sie w zaleznosci od kultury, co
daje istotne wskazéwki przedsiebiorcy. L'Oréal jest globalng firmg z pozycja lidera
branzy kosmetycznej, stad nasuwajgcy sie wniosek, ze jezeli ona nie standaryzuje
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swojego przekazu, przedsiebiorcy aspirujacy do pozycji lidera powinni dostosowac
tresci pod dany rynek. Dziatajgc w zgodzie z lokalnymi kontekstami, marki moga
osiggnaé wiekszg skutecznosé i zbudowaé wiez z réznymi grupami odbiorcow.

Ograniczeniami badania jest niewielka dostepnos¢ do zagranicznych mediéw
spotecznosciowych. Jedynymi mozliwosciami obejscia blokady jest wykupienie
kosztownego tunelu wirtualnej sieci prywatnej badz przebywanie w danym kra-
ju. Na potrzeby artykutu udato sie znalez¢ narzedzie dajgce mozliwosé faczenia sie
z siecig w wersji prébnej na kilka dni. Kolejne ograniczenia stanowig jezyki szwedzki
i arabski, gdyz zabronione jest kopiowanie pola opisu na Instagramie, stad bezpo-
Srednie ttumaczenie jest utrudnione.

Artykut wyrdznia sie na tle podobnych publikacji, poniewaz po raz pierwszy za-
stosowano teorie Halla dotyczacg kultury wysoko- i niskokontekstowej w kontekscie
marki L'Oréal. Szczegdlng uwage skupiono na omowieniu tej teorii oraz zastosowa-
niu metody opisowej i analizy tresci do badania réznic kulturowych w przekazie
marketingowym przedsiebiorstwa. Dzieki temu artykut wnosi nowg perspektywe
i lepsze zrozumienie wptywu kultury na komunikacje marketingowg marki L'Oréal,
co ma istotne implikacje praktyczne dla przedsiebiorstwa.

Mozliwe kierunki przysztych badan to analiza komunikatéw marketingowych na
przyktadach innych zestawien kulturowych lub innej marki globalnej niz wymienio-
na w artykule, ocena wiecej niz dwoch obszaréw o réznych kontekstach, badanie
wartosci kulturowych na przyktadzie innych modeli kulturowych, jak model Geerta
Hofstede’a czy model Trompenaarsa i Hampdena-Turnera. Otrzymane wyniki badan
dajg asumpt do rozpatrywania scenariuszy adaptacji strategii marketingowych mar-
ki globalnej do réznych kontekstow kulturowych. Wskazane jest réwniez ponowne
badanie z wykorzystaniem nowoczesnych obrazkowych ttumaczy tekstu zamiesz-
czonego na mediach spotecznosciowych marki L'Oréal.
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Marketing Communication in Social Media in High- and Low-context Cultures
on the Example of L'Oréal

Abstract: Social media is an extremely valuable communication tool for companies. One of the most
rapidly growing sites around the world is Instagram. This popularity makes it more and more common
for companies in times of intense competition to undertake marketing activities specifically on the
Internet. This article explores what cultural differences in L'Oréal brand’s social media marketing
communications in selected markets can be identified. The scope of the research was limited to two
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markets: Sweden and the Middle East. The research was based on Edward Hall’s theory of high- and
low-context cultures. The research methods used are descriptive method and content analysis. The
study compares message length, colour, language, subject of the message, attitudes toward
consumerism, gender role, and influencer collaboration. The results of the study reveal significant
differences in marketing communication strategies between markets. Sweden focuses on natural
beauty and minimalism, while the Middle East engages in social campaigns and education. Differences
are also observed in the use of language, gender roles, and working with influencers.

Keywords: social media, marketing communication, high-context culture, low-context culture
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