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WSTEP

Poznanie konsumentéw, zrozumienie ich zachowan i potrzeb stanowi punke
wyjécia wszelkich dziatari marketingowych. W $wiecie postepujacej globalizacji,
rosnacej konkurencji i rozszerzania dziatan na zagraniczne rynki budowanie sku-
tecznych przekazéw wymaga brania pod uwage wielu uwarunkowan. Wsréd nich
kluczowa role odgrywa kultura, a zwlaszcza wynikajace z niej postawy i przeko-
nania odbiorcédw. Reklamodawcy przyjmuja rézne koncepcje budowy przekazéw
w nawigzaniu do ww. elementéw.

Decyzje dotyczace przekazéw reklamowych podejmowane s z uwzglednie-
niem perspektywy psychologicznej, ekonomicznej i socjologicznej. Ich tworzenie
coraz czgéciej wymaga takze uwzglednienia kontekstu kulturowego. Jako ,,wspél-
nota doswiadczen danej spolecznosci, grupy czy jednostek™ bedacych cztonkami
danej grupy spofecznej kontekst ten nadaje produktom symboliczng wartos¢,
ktérej poznanie nie jest mozliwe bez znajomosci ogdlnych zasad zawartych w tre-
sciach kultury. Te same formy wizualne i werbalne moga posiada¢ odmienne zna-
czenia, gdyz wzajemna relacja tych elementéw uksztattowana jest kulturowo?.

W dotychczasowych badaniach z zakresu postaw wobec przekazéw reklamo-
wych i percepcji tych ostatnich w kontekscie kultury narody najczgéciej traktowa-
no jako jednolite kulturowo. Badania przeprowadzano w perspektywie jednego
narodu lub tez dokonywano poréwnan pomigdzy poszczegdlnymi krajami. Prze-
glad dotychczasowych opracowan zwiazanych z problematyka niniejszej ksiaz-
ki, postawami wobec przekazéw reklamowych i ich percepcja w poszczegélnych

! Bielecka-Prus J., Problem kontekstu w teoriach komunikowania spotecznego, ,Studia Socjologicz-
ne” 2012, 1(204), s. 22.

* Szulich-Katuza J., Techniki badawcze w analizie przekazu reklamowego, [w:] Wipdlczesne uwa-
runkowania promocji i reklamy, pod redakcja naukowa A.J. Kukuly, Difin, Warszawa 2013,
s.216-217; Paprocki R., Badania motywacyjne Ernesta Dichtera — geneza, istota, aktualnosé,
»Leszyty Naukowe Towarzystwa Doktorantéw UJ” 2011, 3, cyt. za: Paprocki R., Lingwistycz-
na analiza frekwencyjna w badaniach semiotycznych i rynkowych, ,Studia Slavica” 2013, 17, 1,
s. 135; Mikulowski Pomorski J., Komunikacja miedzykulturowa. Wprowadzenie, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2003, s. 16, cyt. za: Damian A., Jezyk jako bariera
w komunikacji migdzykulturowej wschéd — zachdd, ,,Studia Bliskowschodnie” 2008, 1, s. 21; Kacz-
marczyk A., Zbierzchowska A., Wizerunek rodziny polskiej w Internecie — analiza semiotyczna
wybranych fordw dyskusyjnych, ;Wychowanie w Rodzinie” 2016, 12, 1, . 91.
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krajach, wskazuje na istnienie luki poznawczej. Polega ona na nieuwzglednieniu

wewnetrznego zréznicowania kulturowego Turcji w badaniach postaw wobec

przekazéw reklamowych i ich percepcji. Brakuje badan, ktére podejmowaly-
by problematyke percepcji przekazéw reklamowych i postaw wobec reklamy

w kontekscie istotnych elementéw wplywajacych na zréznicowanie kulturo-

we Turcji, jakimi sg religia oraz przekonania wyrazajace si¢ w konserwatyzmie

i liberalizmie kulturowym.

Turcja stanowi kraj peten kontrastéw, kulturowo gleboko zréznicowany.
Wskazuja na to nastepujace zjawiska i procesy:

1. Rola religii w zyciu codziennym oraz jej zwiazek z wladza stanowia jeden
z podstawowych przedmiotéw dyskusji w Turcji’.

2. ,Na zachodzie islam czgsto przedstawia si¢ jako monolit, nie poswiecajac
wiele uwagi jego bogatej réznorodnosci zaréwno na plaszczyznie religijne;j,
jak i cywilizacyjnej™.

3. Turcja wydaje si¢ podlegaé wptywom zachodnim, jednak w istocie jest to kraj
bedacy mieszankg orientu i ultranowoczesnego miejskiego zycia; glebokiej
wiary i silnego sekularyzmu, poczucia dumy narodowej oraz otwarcia na za-
graniczne idee. Nawet turecki ruch islamski silnie zwiazany jest z ideg oddzie-
lenia religii od wiadzy’.

4. Podstawowym dylematem kulturowym w Turcji jest religijnos¢ a sekularyzm,
natomiast przedmiot réznic stanowia miasta i wsie®.

5. Pomimo mnogosci publikacji zwigzanych z Turcja zaréwno jej kultura, jak
i ludzie, wraz z ich zwyczajami i tradycjami, pozostaja w duzej mierze wciaz
powszechnie nieznane. Mimo azjatyckich korzeni oraz islamu jako dominu-
jacej religii w ciagu ostatnich 200 lat Turcy starali si¢ zmodernizowaé swoj
kraj na model Europy Zachodniej’.

Istotne jest zastosowanie nowego podejscia w badaniach dotyczacych percep-
cji przekazéw reklamowych w kontekscie kultury tego kraju, uwzgledniajacego
traktowanie Turcji jako kraju zréznicowanego kulturowo. Wymienione zrédta
wskazuja na réznice w postrzeganiu przez Turkéw roli religii w codziennym

* Background Notes on Countries of the World: Republic of Turkey — Report, Superintendent of
Documents National Archives and Records Administration Washington, USA 2012.

* Nasr S.H., Istota islamu. Trwale wartosci dla ludzkosci, Instytut Wydawniczy Pax, Warszawa
2010, s.57.

> McPherson Ch., Turkey — Culture Smart!: The Essential Guide to Customs & Culture, Kuperard,
London 2014, 5. 8-9.

¢ Ustiiner T., Ger G., Holt D., Consuming Ritual: Reframing the Turkish Henna — Night Ceremo-
ny, »Advances in Consumer Research” 2000, 27, 5. 209.

7 Bayraktaroglu A., Culture Shock! Turkey: A Survival Guide to Customs and Etiquette, Marshall
Cavendish International, Singapur 2006, s. 6, 23.
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zyciu, a takze stopniu przywiazania do tradycji (konserwatyzm i liberalizm kul-

turowy). Religia oraz przekonania konserwatywne czy liberalne stanowig filary

swiadomofdci i zachowan. Mozna zatem spodziewac si¢ podziatu odbiorcéw prze-
kazéw reklamowych ze wzgledu na takie elementy kultury, jak stosunek do domi-
nujacej religii (osoby silnie zwiazane z islamem/zupelnie niezwigzane z islamem)
czy zréznicowania wyrazajacego si¢ w przekonaniach konserwatywnych lub libe-
ralnych. Bardziej szczegétowa analiza réznic wewnatrzkulturowych stuzy¢ bedzie
lepszemu poznaniu ich wplywu na postawy wobec przekazéw reklamowych i per-
cepcj¢ komunikatéw reklamowych.

Temat glebokiej polaryzacji tureckiego spoleczenstwa zostal poruszony

w wielu opracowaniach, czego dowodem sa nast¢pujace wnioski i uwagi uwzgled-

nione w literaturze tematu:

1. Tureckie spoleczenstwo okazuje si¢ by¢ wysoce spolaryzowane i podzielone
w kontekscie sekularyzmu i religijno$ci oraz etnicznosci®.

2. ,Polaryzacja pomiedzy prosekularnymi i proislamskimi grupami w spote-
czenstwie tureckim wywarla ogromny wplyw na relacje pomiedzy partiami
politycznymi AKP? i CHP', ktére reprezentuja dwie odmienne politycznie
i spofecznie subkultury, oparte na dwéch przeciwnych pogladach dotycza-
cych roli religii w sferze publicznej™!.

3. Religijnos¢ i konflikt pomiedzy nowoczesnoscig a zorientowaniem na trady-
cje zdaja si¢ by¢ gléwnymi czynnikami polaryzacji spoteczenstwa w Turcji'

4. ,Polaryzacja wystepuje miedzy zwolennikami sekularyzmu a islamistami, tu-
reckimi nacjonalistami a Kurdami, miedzy alewitami a sunnitami (odfamy
islamu)”?,

5. Polaryzacja pomigdzy islamskimi tradycjami kulturowymi a sekularna filo-
zofia wprowadzong przez Atatiirka wplywa na status i zatrudnienie kobiet
w Turgji'.

8 Keyman E.F,, The AKP Dominant Party, New Turkey and Polarization, ,Insight Turkey” 2014,
16,2,s.29.

? Partia Sprawiedliwosci i Rozwoju, tur. Adalet ve Kalkinma Partisi.

12 Republikanska Partia Ludowa, tur. Cumhuriyet Halk Partisi.

" Sayar1 S., Towards a New Turkish Party System?, ;Turkish Studies” 2007, 8(2), s. 15-16.

2 Yilmaz C., Aygéren O., Ozdemir O., Tiirkiyede siyasi kutuplasmay: olusturan unsurlar: Secmen
terciblerinde ekonomik oy verme davranssindan toplumsal travma kuramina kadar bir dizi ethenin
gorece etkileri, ,Iktisat Isletme ve Finans” 2012, 2, 5. 9.

13 Kiris H.M., Parti Sisteminde Kutuplasma ve Tiirk Parti Sistemi Ornegi, ,Amme Idaresi Dergisi”
2011, 44, s. 33.

' Koca C., Henderson K.A., Asci EH., Bulgu N., Constraints to Leisure-Time Physical Activity
and Negotiation Strategies in Turkish Women, ,Journal of Leisure Research” 2009, 41, 2, 5. 228.
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6. Tym, co wyrdznia Turcje sposréd innych spoteczenstw z wigkszoscig muzul-
manska jest wewngtrzny podzial tej spolecznosci, ktérego gléwna osig jest
kwestia laicyzmu/islamizmu bedaca efektem historycznej przemiany we
wspolczesna, kapitalistyczng Turcje.

Badanie postaw i percepcji przekazéw reklamowych w kontekscie kulturo-
wym w grupie studentéw tureckich jest uzasadnione poznawczo, gdyz struktu-
ra demograficzna Turcji rézni si¢ na tle wielu rozwinietych krajow, cechujac sie
duzym udziatem ludzi miodych'®. W 2017 r. polowe populacji Turcji stanowily
osoby w wicku ponizej 31,7 lat, czyniac ten kraj najmlodsza populacja w poréw-
naniu do krajéw Unii Europejskiej (UE)Y. Wedlug danych Eurostatu z 2019 r.
mediana wicku w krajach Unii Europejskiej (EU 27) wyniosta 43,7 lata, podczas
gdy w Turcji wskaznik ten wynidst 32 lata’®. Mediana wicku w tym samym roku
wyniosta w Polsce 41 lat".

Preferencje mlodych konsumentéw stanowia istotny przedmiot badan,
poniewaz jako osoby ,chlonne”, otwarte na nowe propozycje i cickawe $wia-
ta, ,odgrywaja kluczowa role w tworzeniu i rozprzestrzenianiu si¢ trendéw”.
Mtodzi ludzie stanowia grupe posiadajaca zdolno$¢ wplywania na decyzje
i zachowania zakupowe innych oséb, ponadto sa motorem przemian spotecznych
i kulturowych?®!. Brakuje opracowan, ktére prezentowalyby wyniki dotyczace
postaw wobec przekazéw reklamowych i percepcji komunikatéw reklamowych
w kontekscie kulturowym w grupie studentéw tureckich, ktéra jako mlode
pokolenie posiada znaczenie wzorcotwércze, jak réwniez podlega wplywom
kultury europejskiej.

15 Oncit A., Turkish Capitalist Modernity and the Gezi Revolt, ,,Journal of Historical Sociology”
2014,27,2,s. 151.

1 Barutgu S., Attitudes Towards Mobile Marketing Tools: A Study of Turkish Consumers, ,,Journal
of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2007, 16, 1, s. 26-38.

7 TurkStat, cyt. za: Invest in Turkey. Demaographics, Presidency of The Republic of Turkey. Invest-
ment Office, http://www.invest.gov.tr/en-US/investmentguide/investorsguide/Pages/Demog-
raphyAndLaborForces.aspx [dostep: 9.04.2019].

8 Population: Structure indicators — Median age of population, Eurostat, aktualizacja z dnia
3.07.2020, http://appsso.curostat.cc.curopa.cu/nui/show.do?dataset=demo_pjanind [dostep:
7.01.2021].

¥ Tamze.

2 Mr6z B., Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa 2013,s. 119.

! Grant 1.C., Waite K., Following the Yellow Brick Road — Young Adults’ Experiences of the In-
Sormation Super-highway, ,Qualitative Market Research: An International Journal” 2003, 6, 1,
s. 48—57, cyt. za: Akeuran U, Tezcan N., Vignolles A., Segmenting Young Adults Through Their
Consumption Styles: A Cross-Cultural Study, ,Young Consumers” 2011, 12, 4, s. 2.
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Powyzsze przestanki stanowily inspiracje do postawienia problemu badaw-
czego dotyczacego kwestii istnienia réznic w postawach studentéw tureckich
wobec przekazéw reklamowych (analizowanych w kontekscie elementu poznaw-
czego i emocjonalnego) oraz percepcji przekazéw reklamowych przez studen-
téw tureckich ze wzgledu na zréznicowanie wewnatrzkulturowe Turcji. Zatem
gléwny problem badawczy zawarto w pytaniu: Czy istniejg rdznice w postawach
studentow tureckich wobec przekazdw reklamowych i ich percepcji ze wzgledu na ich
prazckonania (konserwatywne/liberalne) oraz stosunck do religii?

Jest to problem mieszany, natury poznawczo-aksjologicznej. Mozna okresli¢
go jako poznawczy, poniewaz dotyczy rozpoznania i okreslenia réznic w posta-
wach wobec reklamy i percepcji przekazéw reklamowych pomiedzy grupami
studentéw réznigeych sie pod wzgledem stosunku do religii oraz przekonan kon-
serwatywnych czy liberalnych. Problem ten mozna uzna¢ takze za aksjologiczny,
gdyz pordwnanie postaw wobec przekazéw reklamowych i percepcji komunika-
téw reklamowych w réznych grupach wiaze si¢ z dokonaniem warto$ciowania tej
ostatniej, a wigc ocenieniem, czy percepcja jest pozytywna, czy negatywna, oraz
w jakim stopniu.

Gléwnym celem badawczym uczyniono rozpoznanie zréznicowania postaw
wobec przekazéw reklamowych oraz ich percepcji przez studentéw tureckich
w kontekscie kulturowym ze szczegdlnym uwzglednieniem religii oraz przeko-
nan wyrazajacych sie w konserwatyzmie lub liberalizmie kulturowym. Natomiast
podmiotem badan s studenci tureckich uczelni wyzszych o narodowosci turec-
kiej. Nowe podejscie do tematu stanowi uwzglednienie réznic pomig¢dzy studen-
tami tureckimi ze wzgledu na wymienione elementy kultury.

Studenci, pomimo ze powszechnie traktowani sa jako grupa jednolita ze
wzgledu na mlody wiek, status spoteczny oraz dazenie do osiagni¢cia wyzszego
wyksztalcenia, nie mogg by¢ traktowani jako grupa homogeniczna pod wzgle-
dem wierzen i pogladéw. Ponadto, w dotychczasowych badaniach kulturowych,
w ktérych prébe badawcza stanowili studenci, zwykle pomijane byly aspekty
mogace stanowi¢ podstawe zrdéznicowania kulturowego, takie jak pochodzenie
(miasto/wies, region Turcji itp.).

Informacje dotyczace Turcji zostaly pozyskane z kwerendy zrédet wtér-
nych. Przestudiowano m.in. takie publikacje, jak: CultureShock! Turkey*, Cul-
ture Smart. Turkey®™, Turcja. Obled i melancholia®, Turcja. Pétprzewodnik

** Bayrakraroglu A., wyd. cyt.
# McPherson Ch., wyd. cyt.
# Temelkuran E., Turcja. Obled i melancholia, Ksiazkowe Klimaty, Wroclaw 2017.
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obyczajowy®, Migdzy islamem a kemalizmem. Problem demokracji w Turcji*® oraz
dokonano przegladu portali informacyjnych, takich jak ,Today’s Zaman” czy
»Hurriyet Daily News” za sugestiag Dr. Ogr. Uyesi Ayse Nevin Yildiz (pracow-
nika naukowego tureckiej uczelni Hacettepe Universitesi w Ankarze). Niezbed-
ne informacje pozyskano réwniez poprzez realizacj¢ badan wlasnych (wywiady
i obserwacje). Materialy te, bedac zréddlem wiedzy o kulturze tureckiej, stanowity
podstawe okreslenia koncepcji oraz celéw badan.

Procedura badawcza opierata si¢ na podejsciu jako$ciowo-ilosciowym. Za-
stosowane metody jako$ciowe obejmowaly indywidualne wywiady poglebione
oraz metodg etnograficzng z wykorzystaniem obserwacji uczestniczacej. Stuzyly
one eksploracji problemu oraz konstrukeji instrumentu pomiarowego i proce-
dur zwigzanych z przebiegiem badania ilosciowego. Sformulowano pigé¢ pytan
badawczych oraz jedenascie hipotez, ktdre zostaly zweryfikowane na podsta-
wie wynikéw uzyskanych na drodze badania ilo$ciowego przeprowadzonego
w okresie kwieciert 2016 r. — grudzien 2017 r. na prébie 1320 respondentéw
(841 po redukcji danych) z wykorzystaniem metody ankietowej. Bylo ono pod-
stawg procesu badawczego stuzacego poznaniu postaw wobec przekazéw rekla-
mowych oraz cech kulturowych respondentéw, na podstawie ktérych mozliwe
bylo dokonanie ich podziatu na grupy. W kwestionariuszu ankiety*” zostaly po-
ruszone zagadnienia zwigzane z przekonaniami, religia oraz postawami wobec
przekazéw reklamowych.

Ksigzka skfada si¢ z dwoch czesci. W czgéci pierwszej przedstawiono uwa-
runkowania kulturowe reklamy w Turcji. Oméwiono charakterystyke kraju oraz
jego tlo kulturowe, takze w $wietle modeli G. Hofstede, E. Halla i F. Trompena-
arsa. Czg$¢ ta po$wiecona zostala takze analizie religii (islamu) jako kulturowego
uwarunkowania komunikacji marketingowej w Turcji. Przeanalizowano réwniez
kwesti¢ obserwowanego w Turcji konserwatyzmu i liberalizmu kulturowego.
W czgici tej ponadto przedstawiono charakterystyczne dla kraju regulacje praw-
ne i spoteczne reklamy.

» Bromberek A., Wielgotaska A., Turcja. Pétprzewodnik obyczajowy, Nowe Horyzonty, Jézefow
2015.

2 Szymanski A., Migdzy islamem a kemalizmem. Problem demokracji w Turcji, Polski Instytut
Spraw Migdzynarodowych, Warszawa 2008.

7 Lewicka H., Postawy wobec przekazéw reklamowych oraz ich percepcja przez studentéw turec-
kich w kontekscie kulturowym, Katedra Badari Marketingowych, Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroclawiu, Wroctaw 2019 - rozprawa doktorska, s. 235-244, https://www.wir.ue.wroc.pl/info/
phd/WUTe926993¢0fb2474aaf299c94584378dd/Postawy+wobec+przekaz%C3%B3w+re-
klamowych+oraz+ich+percepcja+przez+student%C3%B3w+tureckich+w-+kontek % C5%9B-
cie+kulturowym?r=phd&tab=&lang=pl&cid=268696 [dostep: 4.01.2021].
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Druga cze$¢ publikacji dotyczy zréznicowania wewnatrzkulturowego w Tur-
cji, a takze percepcji i postaw wobec przekazéw reklamowych w $wietle przepro-
wadzonych badan wlasnych. Przedstawiono i omdéwiono zalozenia oraz metody
badawcze, wyniki badan jakosciowych oraz ilodciowych, jak tez syntez¢ i reko-
mendacje dla dziatan reklamowych.

Niniejsza ksigzka powstata na podstawie rozprawy doktorskiej Autorki obro-
nionej w 2020 r. na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu. Promotorem
naukowym byta prof. dr hab. Krystyna Mazurek-Eopacinska. Funkcje promotora
pomocniczego petnitadr Magdalena Daszkiewicz. Recenzje w przewodzie doktor-
skim przygotowali: prof. dr hab. Bogdan Mréz oraz prof. dr hab. Henryk Mruk.
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CZESC I. UWARUNKOWANIA KULTUROWE
REKLAMY W TURC]JI

1.1. Wprowadzenie

Srodowisko spoleczne i zbidr doswiadczen zyciowych ksztattuja wzorce
myslenia, odczuwania i zachowania cztowicka. Sg one wyuczone, zalezne od
otoczenia, w jakim dorastata dana osoba, oraz trudne do zmiany. Geert Hofstede
opisuje kulture, definiujac ja jako ,kolektywne zaprogramowanie umystu, ktére
odréznia cztonkéw jednej grupy lub kategorii ludzi od drugiej”. Wedtug niego
kultura, ktéra jest nabyta, zajmuje miejsce pomiedzy natura ludzka — uniwersalna
i dziedziczong a osobowoscia, ktéra jest specyficzna dla danej jednostki®.

Kultura stanowi jeden z czynnikéw warunkujacych skutecznos¢ dziatan mar-
ketingowych oraz wyznaczajacych postgpowanie nabywcéw?’. Abraham Maslow
zauwazyl, ze ,podstawowe potrzeby wszystkich ludzi zbytnio si¢ od siebie nie
r6znia, jedynie sposoby ich realizacji, w zaleznosci od kultury, mogg ksztattowa¢
si¢ odmiennie™".

Otoczenie przedsigbiorstw dziatajacych w XXI w., ze wzgledu na liberaliza-
cje handlu, swobodny przepltyw ludzi, technologii, kapitatu i idei, kreuje coraz
bardziej podobne warunki gospodarowania dla organizacji, ktére dziataja global-
nie. Nastepuje daleko idaca unifikacja, ktéra mozna zaobserwowa¢ na podstawie
tworzenia grup integracyjnych, ale takze w skali calego $wiata. Procesy te wply-
waja na mieszanie si¢ kultur, powodujac stopniowe zacieranie si¢ réznic, ktére
moga dotyczy¢ takze obszaru konsumpcji i zachowan rynkowych?>. Tendencje

» Hofstede G., Hofstede G.J., Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 17.

2 Tamze, s. 18.

3 Prymon M., Marketingowe strategie wartosci na rynkach globalnych, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2010, s. 85.

31 Za: Kowalska-Mysliwiecka S., Czlowick w reklamie czy reklama w cztowieku? Wolyw reklamy na
czlowieka, [w:] Wspblczesne uwarunkowania promocji i reklamy, pod redakeja naukowa A J. Ku-
kuly, Difin, Warszawa 2013, . 16.

32 Karcz K., Migdzynarodowe badania marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2004, s. 9; Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, praca zbiorowa pod redakeja
E. Kiezel, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 121.
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te opisuje teoria konwergencji, ktéra méwi o upodabnianiu si¢ do siebie wzo-
ré6w zachowan konsumpcyjnych ,na mocy unifikacji systeméw rynkowych
miedzy spoleczenstwami™.

Jednakze proces ten, przebiegajacy powoli, nie ma jednakowego wplywu na
wszystkie czynniki kierujace zachowaniem rynkowym konsumentéw. Za uwa-
runkowania podlegajace w mniejszym stopniu procesom ujednolicania uznaje
si¢ elementy kulturowe. ,Pomimo zblizania si¢ poziomu rozwoju gospodarczego
krajéw nie obserwuje si¢ rownoczesnie jednakowego zblizania si¢ obowiazujacych
w nich systeméw wartoéci, sposobéw percepcji i interpretowania rzeczywisto-
$ci”**. Obok konwergencji zauwaza si¢ réwnoczesnie zjawisko zupelnie odwrot-
ne, czyli dywergencje kultur. Wyraza si¢ ona w ,,dazeniu do zachowania wiasnej
tozsamosci i kultury”™, czyli oddalaniu si¢ kultur od siebie. W konsekwencji
dziatalno$¢ w otoczeniu zréznicowanym kulturowo obcigzona jest ryzykiem?.

Przekaz reklamowy, stanowiac nie tylko prezentacje¢ produktu czy ustugi, ale
takze ,,promocj¢ danego stylu zycia oraz wyboru norm i wartosci’, zwigzany jest
z kultura, odwzorowujac lub ksztaltujac ja. Zréznicowanie kulturowe, wynikaja-
ce z istnienia ogromne;j liczby grup i spoleczenstw, z kedrymi jednostki dzielg (lub
tez nie) swoje wartosci i przekonania, powoduje konieczno$¢ rozpoznania cha-
rakterystyki cech kulturowych danej grupy, aby mozna bylo budowa¢ zrozumiale
i akceptowane przez nig przekazy. Zatem ,,stworzenie czytelnego przekazu rekla-
mowego musi odnosi¢ si¢ do okreslonego kregu kulturowego, poniewaz komu-
nikat reklamowy, jako sktadnik i wytwér kultury, zawsze czerpie z jej zrédel™.
Z punktu widzenia komunikacji reklamowej istotne jest rozpoznanie wplywu
kultury na odbiér przekazéw reklamowych™.

Reklama jest sektorem dynamicznie rozwijajacym si¢ w Turcji. W latach
2014-2020 w panstwie tym stale utrzymywal si¢ dodatni wzrost naktadéw na
reklame, w przeciwienstwie do niektérych krajow muzulmanskich, takich jak
Zjednoczone Emiraty Arabskie, Kuwejt, czy Arabia Saudyjska. W omawianym

33 Konsument i jego zachowania, wyd. cyt., s. 121.

34 Decyzje konsumentow i ich determinanty, praca zbiorowa pod redakcja E. Kiezel, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2001, s. 2.

» Karcz K., wyd. cyt., s. 9; Konsument i jego zachowania, wyd. cyt., s. 121.

3¢ Tamze.

7 Witek E., Komunikacja wizerunkowa. Nowoczesne narzedzia, Wydawnictwo ASTRUM
Sp. z0.0., Wroctaw 2015, 5. 21.

3 Lisowska B., Fotografia i reklama. Tresci kulturowe we wspdlczesnej forografii reklamowej mody,
[w:] Wspébtczesne uwarunkowania promocji i reklamy, pod redakcja naukowa A.J. Kukuly, Difin,
Warszawa 2013, 5. 237; Clijsters W., Réznice kulturowe jako obiekt badar, [w:] Komunikacja mar-
ketingowa w Europie wielu kultur jezykowych, pod redakcja G. Swiatowy, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2008, s. 100.
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okresie czasu ponoszone przez te kraje nakfady na reklame z roku na rok zmniej-

szaly sie (tabela 1).

Tabela 1. Procentowy wzrost naktadéw na reklame w wybranych panstwach w latach
2014-2020

Paristwo/ 2014/ 2015/ 2016/ 2017/ 2018/ 2019/

Okres 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Turcja 35,80 23,20 34,60 36,50 25,60 16,20
Polska 51,70 8,30 -1,40 2,80 9,80 -9,10
Niemcy 21,90 3,30 3,90 -0,10 6,10 -13,50
Grecja 15,60 4,60 2,90 0,90 420 -17,50
Bulgaria 24,60 14,00 8,60 7,00 14,70 -19,90
Eﬁiﬁfycfiiskic -14,20 -10,50 -34,60 -20,00 -6,40 -18,10
Kuwejt -13,40 -38,10 -29,30 44,20 223,30 -34,60
Arabia Saudyjska -13,50 -34,20 -47,00 -27,50 -28,20 -34,00
USA 420 5,20 7,70 8,20 5,60 -7,00

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Total Adspend: Euromonitor International from
World Association of Newspapers (Economies and Consumers Annual Data (Historical Year-
on-year growth, (%)), Euromonitor International Ltd., 2021, https://www.portal.curomonitor.
com/portal/statisticsevolution/index [dostep: 24.02.2021].

Wezrost naktadéw na reklame w latach 2014-2020 w Turcji byl caly czas
wickszy niz ten obserwowany w przypadku USA i Niemiec. W krajach tych przez
pierwsze pig¢ z omawianych okreséw notowano wzrost naktadéw na reklame.
Natomiast dane z lat 2019-2020 wskazuja na zmniejszanie si¢ z roku na rok na-
ktadéw ponoszonych przez tej kraje we wspomnianym horyzoncie czasu. Podob-
ng sytuacj¢ mozna zaobserwowaé w przypadku Gregji i Bulgarii, ktére sa krajami
graniczacymi z Turcja (tabela 1).

Wezrost nakladéw na reklame w Turcji w poréwnaniu do Polski na przestrze-
ni lat 2014-2020 przedstawia rysunck 1. Zauwazy¢é mozna, ze w przypadku
Turcji wskaznik naktadéw na reklame byl stosunkowo stabilny przez pie¢ pierw-
szych analizowanych okreséw (jego $rednia warto$¢ wyniosta 28,65%). W latach
2019-2020 notowano nizsze, jednak wcigz dodatnie wartosci tego wskaznika.
W przypadku Polski zaobserwowano wyrazny spadek naktadéw na reklame po
2015 r. W analizowanym okresie omawiany wskaznik byt dwukrotnie ujemny,
aw okresie 2019-2020 jego warto$¢ wyniosta -9,10% — rysunck 1.
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Rysunek 1. Procentowy wzrost naktadéw na reklam¢ w Turcji i w Polsce w latach
2014-2020

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Total Adspend: Euromonitor International from
World Association of Newspapers (Economies and Consumers Annual Data (Historical Year-
on-year growth, (%)), Euromonitor International Ltd., 2021, https://www.portal.curomonitor.
com/portal/statisticsevolution/index [dostep: 24.02.2021].

Z powyzszego wynika, ze rynek reklamy w Turcji stale si¢ rozwija. Réwno-
cze$nie jest ona krajem, ktorego historia wyplyneta na obserwowana wspéteze
$nie polaryzacje spoteczeristwa. Wewnetrzny podzial, ktdrego gléwna osia jest
kwestia laicyzmu i islamu, wyrdznia ten kraj spo$réd innych spoteczenstw z wick-
szo$cig muzutmanska. Czynnikiem polaryzacji jest takze obserwowany w Turcji
konflikt pomi¢dzy nowoczesnoscia a zorientowaniem na tradycje. Z tego powo-
du pomimo licznych publikacji dotyczacych Turcji jej kultura weiaz pozostaje
W znacznej mierze nieznana®.

Zwigkszajaca si¢ konkurencja gospodarcza w Turcji zwigzana jest z rozwijaja-
cym si¢ rynkiem reklamy, co powoduje koniecznos¢ staranniejszego dopasowania
przekazéw m.in. reklamowych do réznorodnego odbiorcy przez przedsiebior-
stwa planujace podjecie dziafari na tym rynku. Podstawe do dokonania segmen-
tacji rynku, a takze konkurowania na poziomie jakosci reklamy, stanowi rozpo-
znanie i analiza uwarunkowan kulturowych.

% Keyman E.E, wyd. cyt,, s. 21; Oncii A., wyd. cyt,, s. 155; Yilmaz C., Aygéren O., Ozdemir O,
wyd. cyt.,, s. 5; Bayraktaroglu A., wyd. cyt,, s. vi.
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1.2. Charakterystyka kraju i tto kulturowe

Turcja jest krajem potozonym na dwéch kontynentach: w Europie i w Azji,
be¢dacym niegdys centrum Imperium Osmariskiego™. Caltkowity obszar kraju wy-
nosi 783 562 km?, a jego stolicg jest Ankara (tabela 2). W 2018 r. Turcja liczyla
81,92 mln mieszkaricow, z czego 75,1% stanowili mieszkancy miast*. Wirdd naj-
wickszych miast w Turcji ze wzgledu na ich populacj¢ wymieni¢ mozna: Stambut,
Ankarg, Izmir, Burse i Adang®. Struktura demograficzna Turcji charakteryzuje
si¢ znacznym odsetkiem ludzi mtodych. W 2014 r., w poréwnaniu do panstw
europejskich, Turcja okazala si¢ by¢ krajem posiadajacym najmtodsze spoteczen-
stwo®. Gléwne grupy etniczne zamieszkujace Turcjg to Turcy i Kurdowie.

Tabela 2. Turcja — informacje ogélne

Obszar kraju 783,562 km?*

Populacja (2018 1.) 81,92 mln

Stolica Ankara

Grupy etniczne Turcy, Kurdowie, inne

Grupy religijne 1.nu21.1irnani.e .(c?k. 99%, gtéwnie sunnici), chrzescijanie,
zydzi, bahaici, inne

Ustrdj polityczny demokratyczny, sekularny, parlamentarny

Populacja wybranych miast Stambut — 13,26 mln, Ankara — 4,77mln, Izmir -

(2012 r.) 3,95 mln, Bursa - 2,61 mln, Adana - 2,08 mln

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: UNdata, United Nations Statistics Division, http://
data.un.org/en/iso/tr.html [dostep: 17.04.2019]; Background Notes on Countries of the World:
Republic of Turkey — Report, Superintendent of Documents National Archives and Records Ad-
ministration Washington, USA, 2012.

Od 1952 r. Turcja jest czlonkiem NATO*, a od 1999 r. jest krajem oficjalnie
kandydujacym do Unii Europejskiej. Negocjacje z Turcja w tej sprawie trwajg bez
sukcesu od korica 2005 r. Ustrdj Turcji jest demokratyczny, parlamentarny. Od
1924 r. Turcja jest krajem sekularnym, jednak okoto 99% populacji stanowia mu-

“ Youngblood Coleman D., Turkey. Countrywatch Review. 2015 Edition, Country Watch Inc.,
Houston 2015, s. 1.

# UNdata, United Nations Statistics Division, http://data.un.org/en/iso/tr.html [dostep:
17.04.2019].

“ Background Notes, wyd. cyt.

B Turkey has EU’s Youngest Population: TurkStat, Daily Sabah, Ankara, 15.07.2014, https://
www.dailysabah.com/turkey/2014/07/15/turkey-has-eus-youngest-population-tuik [dostep:
402.2019].

“ QOrganizacja Traktatu Pélnocnoatlantyckiego (ang. North Atlantic Treaty Organization).
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zulmanie. Wigkszo$¢ z nich to sunnici, duze grupy stanowia takze szyici i alewici.
Rola religii w zyciu codziennym oraz jej zwiazek z wladza stanowig jeden z pod-
stawowych tematéw dyskusji w paristwic®.

Najwazniejszym bohaterem narodowym Turcji jest Mustafa Kemal Atatiirk
(1881-1938), ,twérca, reformator i pierwszy prezydent Republiki Tureckiej,
przywddea anatolijskiego ruchu oporu™©. Portrety i cytaty z przemdwien Atatiir-
ka obecne s3 w ,kazdym dostownie tureckim sklepie, szkole czy urzedzie™.
W 1951 r. Wielkie Zgromadzenie Narodowe w Turcji wprowadzito ustawe, ,,kt4-
rej artykut 1 grozi karg od jednego do trzech lat wigzienia kazdej osobie atakujacej
lub obrazajacej pamigé Atatiirka™*. Okreslany jako ojciec Turcji, po upadku Im-
perium Osmanskiego i trzyletniej walce o niepodleglo$¢, doprowadzit w 1923 1.
do utworzenia Republiki Tureckiej®. Z profesji zolnierz, podczas swoich pigt-
nastoletnich rzadéw, w czasie kt6rych zajmowat stanowisko prezydenta, zmienit
kraj poprzez szereg reform. Przemiany spofeczne, polityczne, jezykowe i ekono-
miczne, ktére w latach 1924-1934 wprowadzit Atatiirk, uznaje si¢ za podstawe
ideologiczng wspolczesnej Turcji®. Reformy te, wiazace si¢ przede wszystkim
z modernizacja i przejeciem cech kultur zachodnich, objely miedzy innymi*':

1. Zastgpienie szariatu, czyli prawa religijnego, kodeksem cywilnym, ktérego
tres¢ oparto o kodeks szwajcarski.

Wprowadzenie migdzynarodowego czasu i kalendarza.

Zmiang ustroju politycznego na sekularny.

Wprowadzenie praw wyborczych dla kobiet.

Zakaz poligamii.

Zmiane obowiazujacego kodu ubioru.

Zmiang alfabetu arabskiego na facinski.

Reformy te, ktére do dnia dzisiejszego sa uznawane za podstawe ideologicz-
ng Turcji, stuzyly utworzeniu wspélczesnego narodu, przeciwienistwa dawnego
i zbyt malo nowoczesnego w oczach Mustafy Kemala Imperium Osmariskiego.
Celem Atatiirka byto stworzenie nowej, sekularnej tozsamosci narodowej oraz
zerwanie wigzéw z dawnym Imperium, w ktérym islam petnit jednoczaca funk-
cje. Uznano wyzszos¢ zachodniego stylu zycia nad tradycjami wschodnimi, wpro-
wadzajac w zycie sekularny nacjonalizm. Zgodnie z nim interesy spofeczenstwa

N AW A WD

® Background Notes, wyd. cyt.

% Kolodzicjczyk D., Turcja, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2010, s. 352.

47 Tamze, s. 99.

4 Tamze, s. 100.

¥ Background Notes, wyd. cyt.

>0 Bayraktaroglu A., wyd. cyt; Background Notes, wyd. cyt.

5! Ustiiner T., Ger G., Holt D., wyd. cyt., s. 210; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 30.
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postawione zostaly ponad interesy rzadzacej elity, jak to mialo miejsce za czaséw
Imperium Osmanskiego. Mysl Atatiirka stanowily zatem nacjonalizm, sekula-
ryzm oraz identyfikowanie si¢ Turcji z Europa. Ideologie te okresla si¢ jako ke-
malizm. Stanowi on obecnie przedmiot zywej debaty w Turcji. Rzadzaca Partia
Sprawiedliwosci i Rozwoju (tur. Adalet ve Kalkinma Partisi, AKP) wywodzi si¢
z tradycji, ktéra kwestionuje niektére z zalozen kemalizmu®.

Podzial spoleczenistwa tureckiego na islamistéw i sekularystéw jest koniecz-
nym uogdlnieniem, stanowi jednak uproszczenie rzeczywistosci. W ujeciu szcze-
gétowym spoleczenstwo tureckie podzieli¢ mozna na cztery grupy®:

e zwolennicy Atatiirka (sekularysci),
e lewicowcy,

e islamscy fundamentalisci,

e nowocze$ni islamici.

Typowi przedstawiciele zwolennikéw Atatiirka opisywani sa jako wyksztal-
cone osoby klasy $redniej, dopatrujace si¢ powiazan z Zachodem oraz szeroko
rozumianej modernizacji. Czgsto sa to muzutmanie, kt6rzy sa jednak przeciwni
prawu islamskiemu, uwazajac je za niebezpieczny relike przesztosci. Najwazniej-
szymi wartosciami sa dla nich demokracja, liberalizacja oraz postep.

Grupa zwiazana z lewica nazywana jest takze muzutmanskimi socjalistami.
Podobnie jak zwolennicy Atatiirka, grupa ta nie jest silnie zwigzana z islamem.
Wyrdznia ja nieche¢¢ do Zachodu a po czesci takze do kapitalizmu®.

Islamscy fundamentalisci wigza nadziej¢ na ponowne ukierunkowanie kraju
w strong islamskich warto$ci. Wierza w filary islamu oraz w stuszno$¢ prakeyko-
wania prawa islamskiego. Odrzucaja ide¢ panstwa sekularnego, wyrazajac wrecz
poparcie dla idei wprowadzenia szariatu. Promujg takie aktywnosci, jak zakry-
wanie wloséw przez kobiety oraz nauczanie jezyka arabskiego, jak tez Koranu
w szkotach®.

Wspolezesni islamisci to grupa wyksztalconych przedstawicieli klasy $red-
niej, ktdrzy wyrazaja umiarkowane poglady raczej zwigzane z islamem niz sekula-
ryzmem. Unikajg alkoholu, klubéw i nieskromnego ubioru. Kobiety z tej grupy
zakrywaja wlosy. Ich stréj jednak jest pewnego rodzaju kompromisem — scho-
wanym pod chustg wlosom czesto towarzysza obcista bluzka i wyrazisty maki-
jaz. W relacjach spolecznych preferuja oddzielenie kobiet od mezezyzn. Jezyk,
jakim si¢ postuguja, nawiazuje do termindéw islamskich, arabskich, perskich oraz

52 Ustiiner T., Ger G., Holt D., wyd. cyt., s. 210; Background Notes, wyd. cyt.
53 McPherson Ch., wyd. cyt., s. 55.

> Tamze, s. 55.

5> Tamze.

¢ Tamze.
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z czaséw Imperium Osmanskiego. Grupa ta jednak poszukuje blizszych powia-
zan z kulturg Zachodu.

Zlozonos¢ kultury tureckiej oraz dylematy dotyczace tozsamosci narodowe;
trafnie opisuje m.in. wiersz Bozkurta Giivenga pt. Turkish Identity. Przedstawio-
ne zostaly w nim pytania, jakie stawiaja przed sobg Turcy, probujac okresli¢ siebie
jako nardd: niemozno$¢ jednoznacznego stwierdzenia przynaleznosci do Europy
albo Azji, rozdarcie pomig¢dzy przywiazaniem do tradycji a potrzeba nowocze-
snosci, wyznawang religia a sekularnym ustrojem panstwa — tabela 3. Wszystkie
te dylematy czynig kulture turecka niejednolita, o skomplikowanej i trudnej do

okreslenia strukturze.

Tabela 3. B. Giiveng, Turkish Identity
Turkish Identity (oryginal)

We Turks
Are we Asians,
or Europeans?
Are we shaman,
or Muslim, or secular?
Are we settled villagers,
or nomadic Turkmen?
Are we the grandchildren
of Mehmet the Conqueror,
or the children of Atatiirk?
Are we Ottoman subjects,
or Turkish citizens?
Are we conquerors,
or the conquered?

Are we militant soldiers,
or peaceful citizens?
Are we an army,

a people group, or a nation?
Are we Westerners,
or protectors of the West?
Are we a modern society,
or a historic bridge?
Are we eastern,
or Anatolian,
or western?

Who are we?”

Tozsamos¢ turecka (ttumaczenie wlasne)

»My Turcy
Czy jestesmy Azjatami,
czy Europejczykami?
Jestesmy szamanami,
Muzutmanami czy narodem $wieckim?
Jestesmy osadnikami
czy wedrujacymi Turkmenami?
Czy jeste$my wnukami
Mahometa zdobywecy,
czy tez dzieé¢mi Atatiirka?

Czy jeste$my Osmaniskimi poddanymi,
czy obywatelami Turcji?
Jestesmy zwycigzcami,
czy pokonanymi?

Jeste$my wojowniczymi zolnierzami,
czy pokojowymi obywatelami?
Czy jeste$my armia,
grupa ludzi czy narodem?
Jeste$my ludzmi Zachodu,
czy straznikami Zachodu?

Czy jeste$my spoleczenstwem wspoiczesnym,

czy pomostem w historii?
Jestesmy ze Wschodu,
Anatolijezykami,
czy ludzmi Zachodu?

Kim jestesmy?”

Zrédlo: Giiveng B., Culture Ministry, Turcja 1993, cyt. za: McPherson Ch., Turkish Identity, ,To-
day’s Zaman” 9.10.2014, http://www.todayszaman.com/columnist/charlotte-mcpherson/turki-
sh-identity_361086.html [dostep: 17.06.2018].

" McPherson Ch., wyd. cyt., s. 55-56; Bromberek A., Wielogtaska A., wyd. cyt., s. 84-85.
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Turcja jest zatem krajem petnym kulturowych kontrastéw, w ktérym réwno-
legle obok siebie funkcjonuja gleboko zakorzenione przekonania religijne i usta-
lony oficjalnie sekularyzm, silne poczucie dumy narodowej z réwnoczesng otwar-
toécia na zagraniczne idee. Na kulture turecka wplywaja zatem zaréwno islam, jak
i wydarzenia historyczne zwigzane przede wszystkim z procesem zmiany ustroju
politycznego na sekularny, a polaryzacja spoleczenstwa tureckiego dotyczy gtow-
nie kwestii odnoszacych si¢ do religii oraz rozdarcia mig¢dzy tradycja a nowocze-
snoscig. Przez ponad 200 lat Turcy starali si¢ zmodernizowa¢ swoj kraj na mo-
del Europy Zachodniej. Komentatorzy wyrézniaja wynikajace z tych przemian
w Turcji dwa nurty: islamizm oraz sekularyzm. Odmiennos¢ tych dwéch $wiato-
pogladéw stata si¢ przedmiotem zaréwno spotecznej, jak i politycznej dyskusji®®.

W roku akademickim 2016/2017 w Turcji studiowalo ponad 7 mln studen-
téw. W 2016 r. dziatato 205 uczelni wyzszych, w tym 126 uczelni panstwowych
i 79 uczelni prywatnych®. Wedtug danych TUIK (Tureckiego Instytutu Staty-
stycznego) wspdlezynnik skolaryzacji szkolnictwa wyzszego netto w roku akade-
mickim 2016/2017 wyniést 41,7%*.

System edukacji w Turcji nieznacznie rézni si¢ od systemu edukacji w Polsce.
Przykladowo za bardziej prestizowe uznaje si¢ uczelnie prywatne, z wyjatkiem
kilku najwi¢kszych uczelni panstwowych®. Studentéw w Turcji, biorgc pod uwa-
ge ich wicek i liczbe, mozna uzna¢ za grupe, ktdra ma znaczenie wzorcotworcze
i moze ksztattowad przyszle trendy.

1.3. Kultura Turcji w ujeciu modelowym

Kultur¢ tureckg mozna opisa¢ w kontekécie wymiaréw kultury wyrdz-
nionych w modelach G. Hofstede, E. Halla i F. Trompenaarsa. Modele te nie
uwzgledniaja zréznicowania wewnatrzkulturowego, dostarczaja jednak istot-
nych informacji, ktére sa szeroko wykorzystywane zaréwno przez praktykéw, jak
i teoretykéw marketingu®.

% McPherson Ch., wyd. cyt., s. 8, 48, 134; Nasr S.H., wyd. cyt., s. 107; Bayraktaroglu A., wyd. cyt.,
s.23.

> Yiiksekigretim Bilgi Yonetim Sistemi, hetps://istatistik yok.gov.tr/ [dostep: 5.10.2020].
 Youth in Statistics 2018, TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu), 16.05.2019, heeps://data.tuik.gov.
tr/Bulten/Index?p=Youth-in-Statistics-2018-30723 [dostep: 7.01.2021].

! Wywiady indywidualne.

6 Skulski P., Uwarunkowania komunikacji werbalnej i niewerbalnej w marketingu migdzynarodo-
wym, [w:] Komunikacja marketingowa w Europie wielu kultur jezykowych, pod redakeja G. Swia-
towy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2008, s. 125; Pry-
mon M., wyd. cyt., s. 125.

23



Rysunek 2 przedstawia Turcje w $wietle wymiaréw kulturowych mode-
lu G.Hofstede. Jako odniesienia zamieszczone zostaly wartosci punktowe

dla Polski.
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Rysunek 2. Turcja i Polska — wymiary kultury wedtug klasyfikacji G. Hofstede
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: http://geert-hofstede.com/poland.html,
http://geert-hofstede.com/turkey.html [dostep: 17.06.2018].

Turcja jest przede wszystkim krajem kolektywistycznym. Przynalezno$¢ do
grupy stanowi podstawe zycia spolecznego. Najwazniejsza z nich jest rodzina.
Z funkcjonowania w jej strukturze wynikaja liczne korzysci, ale i zobowiazania,
takie jak wzajemne wspieranie si¢ (réwniez w sferze finansowej) i dbanie o dobre
imi¢ rodziny. Oczekiwana jest lojalnos¢ wobec rodzicéw i wspieranie ich w przy-
sztosci, gdy doroste dzieci juz prowadza osobne gospodarstwa domowe. Szcze-
gblna odpowiedzialno$¢ spoczywa na najstarszym synu, kedry powinien stuzy¢
pomoca ojcu, a podczas jego nicobecnosci dbad o resztg rodziny. Zasady wzajem-
nej pomocy nie ograniczaja si¢ jednak do podzialu ze wzgledu na wicek i pled.
Opieraja si¢ raczej na dazeniu do utrzymania wspdlnego dobra. Dlatego tez moze
si¢ zdarzy¢, ze pracujaca kobieta wspiera finansowo niezatrudnionego brata. Ty-
powa dla krajéw kolektywistycznych koncepcja zachowania twarzy jest charakee-
rystyczna rowniez dla Turcji. Pojecie honoru zwigzane jest z rodzing, jej statusem
materialnym, a takze ze skromnoscig i cnotliwoscig kobiet. W obliczu utraty re-
putacji rodziny do podjecia dziatan ukierunkowanych na jej odzyskanie czy po-
prawe zobligowani sa wszyscy cztonkowie danej rodziny. Decyzje zaréwno te bar-
dziej, jak i mniej istotne réwniez s3 podejmowane wspolnie, a indywidualizm nie
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jest w Turcji wspierany. Otwarto$¢ na nowe pomysly ogranicza si¢ do momentu,
w ktoérym moglyby one kolidowad z grupows solidarnoscig®.

Turcjg charakteryzuje duzy dystans wladzy, ktérego przejawem jest m.in. sza-
cuneck wobec starszych. Wiek stanowi jeden z czynnikéw determinujacych status
spoleczny. Mtodzi ludzie w Turcji w najwazniejsze $wigta odwiedzaja w pierwszej
kolejnosci starszych krewnych. Typowe dla kultur o duzym dystansie wiadzy jest
podkreslanie podziatéw wynikajacych z hierarchii zaréwno w tureckiej rodzinie,
jak i w zyciu zawodowym. Uznaje sig, ze osoby zajmujace wyzsze stanowiska po-
winny by¢ traktowane z szacunkiem przez podlegajace im osoby — pracodawca
przez pracownika, a nauczyciel przez ucznia. Odwracanie si¢ plecami do osoby
0 wyzszym statusie czy np. palenie przy niej papieroséw uznaje si¢ za niegrzeczne.
Wysoki wskaznik dystansu wladzy w Turcji $wiadczy o tendencji do scentralizo-
wanego zarzadzania, w ktdrym idealny przetozony przyjmuje postaé ojca. Struk-
tury organizacyjne zwykle sg hierarchiczne, a cztonkowie organizacji polegaja na
swoich przelozonych i kierujg si¢ odgérnie ustalonymi zasadami. Spodziewaja si¢
wydawania polecen, komunikacja odbywa si¢ w spos6b posredni. Sama informa-
cjaz kolei przekazywana jest w sposob selekeywny®.

Warto$¢ wskaznika meskosci (znajdujaca si¢ niewiele ponizej polowy skali,
por. rysunck 2) wskazuje na brak dominujacej w tej kwestii tendencji kulturo-
wej w Turcji. Wsrdd cech kobiecych tureckiego spoleczenstwa wymieni¢ mozna
dbanie o siebie nawzajem i docenianie jednomyslnosci oraz niewyrézniania sie.
Troski o jako$¢ zycia oczekuje si¢ zaréwno od kobiet, jak i od mezczyzn. W tra-
dycyjnym podziale rél to kobieta zajmuje si¢ domem, jednakze zgodnie z ko-
lektywistycznym i tureckim sposobem my¢lenia jest to bardziej niz obowiazek
forma posiadania prawa do zarzadzania miejscem, ktdre jest jej terytorium i nad
ktérym sprawuje wladze. Dla kobiety w Turcji jej dom jest jej twierdzg i opar-
ciem, a takze formg wyrazenia samodzielnosci. Z pozoru w Turcji wydaja si¢ obo-
wigzywaé typowe dla kobiecych kultur jednakowe standardy seksualnosci dla
obu plci. Publiczne wyrazanie uczué¢ spotyka si¢ ze zdecydowang dezaprobata
spoleczng. Podobnie pary mieszkajace ze sobg przed §lubem odczuwajg presje,
aby ukrywaé swoj zwiazek przed blizszg i dalsza rodzing — dotyczy to zaréwno
kobiet, jak i mezczyzn. Standardy wydaja si¢ wiec réwnie surowe dla obu pici,
jednakze réwnoczesnie trzeba podkresli¢, ze w Turcji obowiazuja podwéjne stan-
dardy, ktére stanowia cechg kultur meskich. Od kobiet oczekuje si¢ zachowania
czystoéci i skromnosci, podczas gdy wymagania te nie sa stawiane me¢zczyznom.

¢ McPherson Ch., wyd. cyt,, 5. 50, 52, 53, 93.

¢ Tamze, s. 49-50; http://geert-hofstede.com/turkey.html [dostep: 17.06.2018]; Wik-
torJ., Oczkowska R., Zbikowska A., Marketing mi¢dzynarodowy. Zarys problematyki, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 64-65.
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Seksualnos¢ w Turcji nie jest tematem, ktdry moze by¢ przedmiotem otwartej
dyskusji. Stanowi to ceche kultur meskich®.

Turcja charakteryzuje si¢c wysokim wskaznikiem unikania niepewnosci. Ce-
chuje ja typowa dla tego rodzaju kultur zbyt rozbudowana biurokracja. Przy zata-
twianiu spraw formalnych wymaganych jest wiele dokumentéw, ponadto regula-
cje podlegaja czgstym zmianom. Rézni urzednicy moga oczekiwaé odmiennych
zestawéw dokumentéw do tej samej sprawy. Istniejace przepisy nie zawsze sa
respektowane w praktyce. Dotyczy to w szczegdlnosci zasad ruchu drogowego,
ktére w duzym stopniu nie sg przestrzegane zaréwno przez pieszych, jak i kie-
rowcow. Ponadto Turcy wierza w moc przeznaczenia i szczgécie, co réwniez jest
cecha kultur o wysokim wskazniku unikania niepewnosci. Panuje przekonanie, ze
najwazniejsze wydarzenia w zyciu, w tym m.in. wejscie w zwigzek matzenski, na-
wigzane przyjaznie, zbiegi okolicznoséci i wypadki, sa przeznaczeniem, a czlowiek
nie posiada na nie wplywu. Turcy z tego powodu czesto sprawiaja wrazenie po-
godzonych z losem, a przejmowanie kontroli nad wlasnym zyciem i tworzenie
planéw na przyszlo$¢ nie jest ich najmocniejszg strong®.

Warto$¢ wskaznika orientacji dlugo- i krétkoterminowej (znajdujacego sig
niewiele ponizej polowy skali — por. rysunek 2) wskazuje na brak dominujace;j
tendencji kulturowej w Turcji w tym zakresie. Z cech kultur o orientacji dtugo-
terminowej Turkom przypisa¢ mozna gotowo$¢ do podporzadkowania si¢ w imie
dobra grupy czy tez przypisywanie dzieciom poszczegdlnych rél i statusu ze
wzgledu na ich kolejnos¢ urodzenia czy ple¢. Z drugiej strony z cech charakeery-
stycznych dla orientacji krétkoterminowej wymieni¢ mozna poczucie obowigzku
wypelniania spotecznych zobowiazan i poszanowanie dla tradycji. Turcy identy-
fikuja si¢ z regionem, z ktérego si¢ wywodza, nawet jesli mingly dtugie lata od
zmiany miejsca zamieszkania. Odczuwaja wi¢z z osobami pochodzacymi z tego
samego regionu. Ponadto wykazuja si¢ wobec tych 0séb szczegélna lojalnoscia.
Zgodnie z podejsciem typowym dla orientacji krétkoterminowej matzenstwo
moze by¢ postrzegane jako moralne zobowiazanie, poniewaz w Turcji do pew-
nego stopnia wplyw na wybér partnera posiada rodzina. Zdarzaja si¢ réwniez
przypadki matzenistw aranzowanych. Jednakze w Turcji rodziny wielopokolenio-
we mieszkajace razem to sytuacja typowa, co w przypadku kultury o orientacji
krétkoterminowej moze by¢ uwazane za problematyczne®.

Brak tu réwniez wyraznej tendencji w kwestii wymiaru przyzwolenie/re-
strykeyjnos$é. Z cech charakterystycznych dla spoleczenstw przyzwalajacych

® McPherson Ch., wyd. cyt., s. 53; Bromberek A., Wieloglaska A., wyd. cyt., s. 65, 94, 95; Bayrak-
taroglu A., wyd. cyt., s. 30, 33; Temelkuran E., wyd. cyt.,s. 7.

¢ McPherson Ch., wyd. cyt., s. 81, 153-154; Bromberek A., Wicloglaska A., wyd. cyt., s. 32, 184.
¢ McPherson Ch., wyd. cyt., s. 51, 64-65, 92-93, 106.
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wymieni¢ mozna czerpanie satysfakcji z zycia rodzinnego i duze znaczenie re-
lacji, jaka jest przyjazn. Cechami tureckiej kultury, typowymi dla spofeczenstwa
restrykcyjnego, sa poczucie bezradnosci i braku wpltywu na whasne zycie przeja-
wiajace si¢ w wierze w przeznaczenie i pogodzeniu si¢ z losem. Restrykeyjnosé
kultury tureckiej wyraza si¢ takze w kontroli spotecznej, wynikajacej ze zobowia-
zann wobec rodziny, a takze w $cisle okreslonych rolach plci, zgodnie z ktérymi
kobieta powinna by¢ skromna i zajmowa¢ si¢ domem, natomiast m¢zczyzna jest
odpowiedzialny za kwestie finansowe i $wiat zewnetrzny. Przyjelo sig, iz kwestia
honorows jest, ze w restauracji to m¢zczyzna placi za kobiete. Akceptuje sie takze
nieréwny podzial obowigzkéw domowych pomigdzy partnerami®.

Biorac pod uwage wymiary kultury wyréznione przez E. Halla, Turcja jest
krajem o kulturze wysokiego kontekstu. Wyrazanie si¢ wprost czy jawna odmo-
wa uwazane s3 za niegrzeczne. Zachowanie harmonii relacji cenione jest ponad
otwarto$¢. Typowe jest nieprzyznawanie si¢ do bledu czy stabosci w celu ,,zacho-
wania twarzy”. Z tego samego powodu istnieje tendencja do obarczania wing in-
nych lub przenoszenia jej na okolicznoéci zewngtrzne, natomiast szczere wyzna-
nia zarezerwowane s3 dla najblizszych przyjaciél. W obliczu niepewnosci Turcy
wola milcze¢. Nadmierna szczero$¢ nie zawsze jest mile widziana. W przypadku
gdy mogtaby ona naruszy¢ harmoni¢ wspélnych relacji, lub tez mogtaby spo-
wodowac¢ utrate przez Turka honoru badz wywolaé w nim przekonanie, ze jego
uczucia nie s3 brane pod uwagg, nadmierna szczero$¢ przestaje by¢ wartoscia po-
zadang. Podkresla si¢ jednak, ze charakterystyka ta powoli si¢ zmienia, co sprzyja
systematycznemu odchodzeniu Turcji od wysokiego kontekstu kulturowego®.

Kultura turecka zalicza si¢ do polichronicznych, co oznacza, ze wiele zadan
wykonuje sie réwnocze$nie, czas pracy nie jest jednoznacznie oddzielony od cza-
su prywatnego, a zadania realizowane w przedsi¢biorstwach ocenia si¢ w kontek-
Scie calo$ciowych celéw. Typowa cechg kultur polichronicznych jest zmienno$¢
i niejasno$¢ biurokracji, ktdra zaobserwowaé mozna réwniez w Turcji”.

6 Bayraktaroglu A., wyd. cyt,, s. 31, 33-34; McPherson Ch., wyd. cyt,, s. 52-53, 81, 93, 96;
Bromberek A., Wielogtaska A., wyd. cyt., s. 32, 196.

% Gul M.C., Long-term Orientation, Perceived Consumer Effectiveness, and Environmentally Con-
scious Consumer Bebavior: The Case of Turkey, ,International Journal of Marketing Studies” 2013,
5,5, s. 24; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 51; Aydin C.H., McIsaac M.S., The Impact of Instructional
Technology in Turkey, ,International Review” 2004, 52, 1, 5. 108.

7 Gopalan S., Kavas A., Gaining a Perspective on Turkish Value Orientations: Implications for Ex-
patriate Managers, ,Allied Academies International Conference, Proceedings of the Academy
for Studies in International Business” 2005, 5, 1, s. 17; Tamas A., Geert Hofstede’s Dimensions of
Culture and Edward T. Hall's Time Orientations, ,,An Intercultural Organization Development
Tool” 2007, s. 4; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 154.
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W swietle modelu F. Trompenaarsa Turcja jest krajem kolektywistycznym,
w ktérym dominuje podejscie partykularne. Partykularyzm wyraza si¢ w przy-
wigzywaniu wickszej wagi do zobowiazan wynikajacych z relacji personalnych.
Obowiazujace zasady uznaje si¢ za plastyczne w zaleznosci od zaistnialej sytuacji
oraz osob, ktére sa w nig zaangazowane. Turecka kulture cechuje calosciowose,
co oznacza, ze nie ma wyraznego podziatu miedzy zyciem zawodowym a prywat-
nym. Status jest przypisywany danej jednostce na podstawie jej cech osobniczych.
Szacunek wobec wicku czgsto oznacza wigzanie go z wiedza i umiejetnosciami.
Kulture turecka oceni¢ mozna jako stawiajaca czlowicka w centrum w odnie-
sieniu do otoczenia, poniewaz $wiadomo$¢ ekologiczna w Turcji jest relatywnie
niska. W kwestii stosunku do czasu kultura turecka nie wykazuje zadnych skraj-
nych tendencji, co interpretowaé mozna jako skupienie si¢ na terazniejszosci’’.

1.4. Religia i postawy religijne jako uwarunkowania kulturowe reklam
w Turcji

Dominujaca w Turcji religia jest islam. Podstawowym Zrédlem teologii, ety-
ki, prawa i spojrzenia na $wiat oraz $wictym pismem islamu jest Koran, czyli ob-
jawienie stowa Bozego do Proroka Mahometa. Islam wywodzi si¢ z tego samego
pnia biblijnego co chrzedcijanstwo, jednak wyznania te dzieli przepasé w zakresie
form kultu. Jednakze w niejednym przypadku tresci kultu wykazuja zbieznos¢ —
w islamie znani i uznawani sg prorocy ze Starego Testamentu (np. Abraham, Moj-
zesz), znany jest rdwniez Jezus, jednak postrzeganie Go jest odmienne, co wynika
z innego pojmowania dziejéw objawienia. Zgodnie z ideg chrzeécijanisky ,Bog
z milosci do ludzi porzuca w osobie historycznego Jezusa swa transcendencje
i poddaje si¢ ludzkim ograniczeniom”?. Jednakze w pojeciu islamu, zgodnie z za-
pisami Koranu, nic nie jest do Boga podobne, wyznaczana jest zatem nieprzekra-
czalna granica miedzy czlowiekiem a Bogiem™. Stad wynika pojmowanie Jezu-
sa jako jednego z prorokéw, nie za$ jako Syna Bozego. W ocenie muzulmanéw
»swoja doktryna o Trdjcy Swigtej i Bozym synostwie Jezusa chrzeécijanie wyszli
poza rozumienie Jezusa jako proroka i naruszyli prawde o jedno$ci Boga™“.

7 Jones S., Best B., Goswami D.N., Conflict: Doing Business in a Heterogeneous and Volatile
Continent, with a Focus on China, Turkey and India, ,Working Paper” 2016, 6, s. 12; Chudzic-
ka-Czupata A., Etyczne zachowanie si¢ cztowicka w organizacji, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2013, s. 11-13; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 50; Gul M.C., wyd. cyt., 5. 24.
72 Tworuschka M., Tworuschka U., Islam. Maty stownik, Verbinum. Wydawnictwo Ksi¢zy Werbi-
stow, Warszawa 1995, s. 20.

73 Nasr S.H., wyd. cyt., s. 29; Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt,, s. 5, 20.

74 Nasr S.H., wyd. cyt., s. 22.
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Istote islamu stanowi rzeczywisto$¢ Boga, ktéry jest nieskoriczenie dobry
i litosciwy. Credo islamu wyraza si¢ w Bozej jedynosci, stwierdzeniu ,Nie ma
béstwa précz Boga™. Stanowi ono pierwsze z dwoch $swiadectw, kedrych uzna-
nie i wygloszenie jest warunkiem bycia muzutmaninem. Drugie z nich glosi, ze
»>Muhammad jest wystannikiem Boga””. Allah, czyli Bdg, nie jest ani rodzaju
meskiego, ani zenskiego, jednak ,w naukach muzutmanskich Jego istote czgsto
wyraza si¢ w rodzaju zenskim™’®. ,O Bogu méwi si¢ jak o ukochanej, natomiast
oblicze, ktére zwrdcit ku $wiatu jako stwérca i utrzymujacy (razzak), opisuje si¢
w rodzaju meskim”™”’. W islamie pierwiastki zaréwno meski, jak i zenski uznaje
si¢ za stworzone przez Boga. Stanowia cz¢$¢ boskiej natury, ktéra wykracza poza
te dwoistos¢™.

Rozumienie antropogenezy — stworzenia istot ludzkich — przypomina pod
wieloma wzgledami pojmowanie judaistyczne i chrzedcijanskie, rézniac si¢ jed-
nak w kilku znaczacych kwestiach. W Koranie wspomniana zostala zona Adama,
jednak nie podano jej imienia. Hadisy (relacje o decyzjach, czynach i wypowie-
dziach proroka Muhammada) potwierdzaja jednak jej imi¢ Hawwa, znaczace
Ewa. Koran nie wspomina jednak, w jaki sposéb zostala stworzona Ewa. Czgé¢
komentatoréw powtarza opowie$¢ o stworzeniu jej z zebra Adama. Jednakze inne
autorytety religijne wspominaja o stworzeniu Ewy z tej samej gliny, z ktérej stwo-
rzony zostal Adam. Spojrzenie na histori¢ Adama i Ewy jest istotne dla poznania
muzutmarnskiego sposobu postrzegania kobiecosci oraz roli kobiety w religii oraz
zyciu spofecznym. W przeciwienstwie do Biblii ,,koraniczna Ewa nie kusita Ada-
ma, by zjad} zakazany owoc. Raczej Iblis kusit ich obydwoje, zatem to nie Ewa
byla przyczyna wypedzenia Adama z raju””. Za dopuszczenie si¢ czynu, ktéry do-
prowadzit do upadku, odpowiedzialny byt takze Adam — zatem zaréwno kobiety,
jak i mezezyzni po réwno poniesli jego konsekwencje®.

Pozostale, niezwykle istotne réznice pomigdzy chrzescijaristwem a islamem
s3 nastepujace®’:

1. W chrzescijanistwie kaplani moga stucha¢ spowiedzi oraz odpuszczaé grze-
chy, natomiast w islamie nie uznaje si¢ istnienia posrednikéw pomiedzy Bo-
giem a cztowiekiem.

7> Nasr S.H., wyd. cyt., s. 13-14.

76 Tamze, s. 14.

77 Tamze.

78 Tamze.

7 Tamze, s. 23.

80 Tamze, s. 23; Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 30.

8t Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 22, 29-30, 50, 52, 99-100; Nasr S.H., wyd. cyt.,
s.112-113.
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10.

11.

12.

Nabozenstwa chrzescijaniskie odprawiane sa w kosciotach i musza odbywa¢
si¢ pod przewodnictwem duchownych, natomiast muzutmanie nie potrze-
buja kierownictwa innych 0s6b ani $wigtych miejsc.

W chrzescijaistwie istnieje pojecie grzechu pierworodnego, z ktérym przy-
chodza na $wiat dzieci, natomiast w wierze islamu dzieci rodzg si¢ w stanie
niewinnosci.

W islamie nie istniejg organizacje misyjne oraz nie wywiera si¢ nacisku na
nawracanie innych ludzi.

Islam nie wymaga od czlowicka zycia w ubdstwie, sktania jedynie do gotowo-
$ci do podzielenia si¢ swoim majatkiem z osobg potrzebujaca. Jednakze gro-
madzenie majatku potepia si¢ jedynie w przypadku zdobywania go w sposéb
nieuczciwy lub wykorzystywania go w sposéb niewlasciwy, prowadzacy do
marnotrawstwa, wyzysku lub niepostuszenistwa wobec Boga.

W islamie zakazuje si¢ udziatu w zyskach, ktére plyng z intereséw mogacych
prowadzi¢ do konfliktéw spotecznych. Zakazane s zatem gry hazardowe, za-
ktady oraz spekulacje pieni¢zne.

W islamie pozyczanie pienigdzy na procent jest zabronione — przypuszczalnie
ze wzgledu na mozliwa niesprawiedliwo$¢ w zakresie procedury naliczania
odsetek, np. w przypadku doraznych kredytéw zaciaganych po nieurodzaju.
Do obowiazkowych nakazéw, poza filarami islamu, nalezy maksymalna tro-
ska o zdrowie, a takze utrzymywanie swojej rodziny.

Najwickszym grzechem wedtug islamu w stosunku do Boga jest apostazja
i politeizm oraz nieprzestrzeganie pieciu filaréw wiary. Najwigkszymi wykro-
czeniami wzgledem drugiego czlowicka sa: morderstwo, krzywdzenie sierot,
nierzad, lekcewazenie rodzicéw, picie alkoholu, kradziez, falszywe $wiadec-
two, hazard i sodomia.

W islamie niedozwolone jest: spozywanie wieprzowiny i napojéw alkoholo-
wych, picie krwi, lichwa, hazard, poslubienie jednocze$nie dwéch sidstr, ogla-
danie intymnych czgici ciala innych 0séb (poza matzeristwem).

Matzenistwo jest instytucja zalecang przez Koran. Posiada glebokie znaczenie
religijne, nie jest jednak sakramentem. Islam uznaje matzenistwo wrecz za po-
winno$¢. Jak wskazuja M. Tworuschka i U. Tworuschka: ,Ten, kto si¢ zeni,
ma juz niezawodnie polowe swej poboznosci; by mie¢ druga potowe, winien
si¢ ba¢ Boga”. W malzenistwie partnerzy powinni by¢ sobie oddani w mito-
$ci, zrozumieniu i milosierdziu.

Muzulmanscy ojcowie na ogét wychodza z zalozenia, iz dzieci ze zwigzku
chrze$cijansko-muzutmanskiego rodza sic muzulmanami. Na tej podstawie

82 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 49.
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mozna wnioskowaé o podobnych pogladach ze strony chrzescijan. Nalezy
podkresli¢, ze przy zawarciu matzenistwa chrzescijanki z muzutmaninem Ko-
ran nie wymaga od niej przejscia na islam. Niektore szkoly muzulmanskie
wrecz zobowiazujg mezczyzng, aby pozwolil swojej matzonce, wyznajacej
inng wiare, na uczestnictwo w jej nabozenstwach.

13. W Koranie istnieje zapis dopuszczajacy zawarcie przez me¢zczyzng malzen-
stwa nawet z czterema kobietami. Zapisowi temu towarzyszy wymag trakto-
wania wszystkich zon jednakowo i sprawiedliwie. Komentatorzy Koranu in-
terpretuja cz¢sto ten wymogjako niebezposrednie wezwanie do monogamii®’.

14. Islam zakazuje sporzadzania obrazéw Boga. Z powodu niedoskonatosci
cztowieka wszelkie préby przedstawienia Boga uznawane s za niewtasciwe,
bluzniercze. Niedozwolone jest tez obrazowanie aniotéw, wystannikéw Boga
oraz innych wyznawcédw ze wzgledu na niebezpieczenstwo czczenia ich jak
idoli. Zakazy te nie wynikaja z Koranu, ktéry nie zawiera zadnej wyraznej
wzmianki o ograniczeniach obrazowania.

15. W islamie cztowiek stoi w hierarchii wyzej niz aniolowie, poniewaz zmuszo-
ny jest do wybierania miedzy dobrem a ztem.

Wspomniane filary islamu odnosza si¢ do pigciu podstawowych obowigzkéw
religijnych kazdego muzulmanina®:

® wyznawanie wiary,

¢ modlitwa rytualna — w kierunku Mekki,

e zaka,

® post,

e piclgrzymka — przynajmniej raz w zyciu kazdy muzulmanin musi odbyé¢ piel-
grzymke do Mekki.

Pielgrzymka do Mekki obowiazuje wszystkich muzutlmanéw zaréwno kobie-
ty, jak i m¢zezyzn. Jednakze na jej odbycie musi pozwalaé sytuacja finansowa. Wy-
znanie wiary wiaze si¢ z brakiem poréwnywalnego do chrzescijanskiego obrzedu
chrztu w islamie, wlaczajacego do wspélnoty. Z tego powodu za muzutmanina
uznany zostaje kazdy, kto w szczerym i §wiadomym zamiarze wypowiada stowa
wyznania wiary przed $wiadkami. Zaka to nie dobrowolna, lecz obowiazkowa
jalmuzna, ktérej musi dokona¢ kazdy muzulmanin. Interpretowana jest jako
akt oczyszczenia z chciwosci oraz wyraz wdzigcznosci wobec Boga, ktéry daje
cztowiekowi mozliwos¢ zycia w dobrobycie. Modlitwa rytualna odprawiana jest

83 W Turcji wielozenstwo zostalo prawnie zabronione na mocy prawa w ramach reform wpro-
wadzonych przez Atatiirka w 1926 r. (McPherson Ch., wyd. cyt., s. 63). Ponadto prawo tureckie
»nakazuje zawieranie malzefistwa w urze¢dzie stanu cywilnego, malzenstwo uchodzi za kontrake
prywatno-prawny’, cyt. za: Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 51.

84 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 28.
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zawsze w jezyku arabskim. Jest to rytual obowigzkowy dla wszystkich mezczyzn
oraz kobiet, z wyjatkiem czasu menstruacji. Przed kazda modlitwa konieczne jest
dokonanie rytualnych ablucji. Powyzsze akty facza wszystkich muzutmandw z ca-
lego $wiata, w tym z Turcji®.

Przedmiotem dyskusji w Turcji jest kwestia edukacji religijnej w szkotach.
Niektore grupy spoleczne wspierajg ide¢ nauczania dzieci jezyka arabskiego oraz
Koranu w szkotach. Zgodnie z regulacjami edukacja religijna jest obowiazkowa
dla dzieci od 9. roku zycia. Plan Rady Edukacji Narodowej, aby obnizy¢ wiek
rozpoczgcia tego typu edukacji do 6 lat oraz zwigkszy¢ liczbe godzin z jednej do
dwoch tygodniowo, w celu wychowania religijnego pokolenia, spotkat si¢ z fala
krytyki. Pojawily si¢ glosy, ze taka zamiana nie jest wlasciwa dla panstwa, ktére
jest sekularne®.

Wyrdznia si¢ dwa gtéwne odlamy islamu — sunnizm i szyizm. Arabskie sto-
wo sunna bywa tlumaczone jako ,ortodoksja” i stanowi przeciwienstwo szyizmu.
Okresla ono odtam muzutmandw, tzw. sunnitéw, ktérzy — w przeciwienstwie do
szyitdw — za pierwszych czterech prawowitych kaliféw®, czyli zwierzchnikéw is-
lamskich, uznaja Abu Bakra, Usmana, Umara oraz Alego. Oznacza to, ze sunnici
nie wymagali, aby kalif wywodzil si¢ z rodziny Proroka — wystarczylo, aby wywo-
dzit si¢ z jego plemienia. Poza uznaniem poszczegdlnych kaliféw punktem spor-
nym pomiedzy sunnizmem a szyizmem s3 funkgje, jakie powinien petni¢ kalif.
Sunnizm za zadanie kalifa uznaje ochrong granic islamu, wyznaczanie sedziéw,
stanie na strazy pokoju i bezpieczenstwa®. Sunnici stanowig najliczniejsza grupe
muzulmanéw na $wiecie, okoto 87% wyznawcéw islamu (szyici ok. 13%)%. Sza-
cyje si¢, ze w Turcji ok. 77,5% muzulmanéw stanowia sunnici®.

Szyici oddzielili si¢ od pozostalych wyznawcéw w czasach wezesnego isla-
mu. Uznawali za prawowitych zwierzchnikéw islamskich jedynie Alego — kuzyna
izigcia Muhammada — oraz jego potomkéw. Nie dopuszezali mozliwo$ci wyboru
kalifa inaczej niz przez Bozy rozkaz, wykluczajac w ten sposéb mozliwos¢ do-
konania wyboru przez spofeczenstwo. Wedtug szyitéw kalif musi posiadaé takze
doglebng znajomos¢ prawa muzutmanskiego, nauk Proroka oraz Koranu. Cecha
wyrdzniajacy szyitdw na tle pozostalych muzutmandéw jest takze dopuszczanie

% Tamze, s. 64, 98-99; Nasr S.H., wyd. cyt., s. 59, 115.

8 McPherson Ch., wyd. cyt., s. 56; BBC News, Anger at Plans to Boost Religious Teaching in Tur-
key, 8.12.2014, http://www.bbc.com/news/world-europe-30375569 [dostep: 9.01.2016].

W Turcji kalifat zostal zniesiony ostatecznie przez Mustafe Kemala Atatiirka w 1924 r.

88 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 83-85.

% Nasr S.H., wyd. cyt., s. 64.

% Turkey. International Religious Freedom Report for 2017, United States Department of State,
Bureau of Democracy, Human Rights, and Labor 2017, s. 2.
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praktyki swobodnego ustalania prawa. Oznacza ona mozliwo$¢ dokonywania
whasnych naukowych rozstrzygnig¢ w przypadku odnalezienia sprzecznosci
w wypowiedziach Proroka z wypowiedziami Koranu®!. Szyici stanowia mniej-
szo$¢ muzutmanska, takze w Turcji. Szacuje si¢, ze ok 15-20% populagji turec-
kiej stanowia alawici, ktdrzy sg grupg szyicka. Jest to jednak jedynie przyblizona
liczba, poniewaz w Turcji nie sa wykonywane pomiary statystyczne dotyczace
mniejszosci muzutmanskich?. Do najwazniejszych cech wyrézniajacych alawi-
tow zaliczy¢é mozna’:

1. Z pieciu filaréw islamu nade wszystko powaznie traktuja pierwszy — wyzna-
nie wiary. Pozostale powinnosci praktykuja sporadycznie lub w odmiennej
formie.

Uznaja udawanie si¢ do meczetu w celu modlitwy za rzecz nieistotna.

Na zebraniach religijnych nie obowiazuje zaden $cisty podziat pici.

Okres postu alawitéw wynosi p6t miesigca.

Alawici nie dokonujg ablugji rytualnych.

Dozwolone jest spozywanie zwierzat zabitych niezgodnie z rytualem oraz

N R

spozycie alkoholu.

7. Kobiety — alawitki ubieraja si¢ w sposéb mniej konserwatywny niz inne mu-
zulmanki, a takze nie noszg zadnych zaston.
8. Wielu alawitéw otwartych jest na idee socjaldemokratyczne.

Alawici zamieszkuja zwlaszcza wschodnig Turcje. Traktowanisa z nieufnoscia,
uznawani s3 niekiedy za heretykéw ze wzgledu na nierespektowanie przez nich
wielu typowych powinnosci muzutmanskich wynikajacych z filaréw islamu®.

Istotna praktyke w islamie stanowi modlitwa. Wyrdznia si¢ jej dwa rodzaje —
rytualng modlitwe obowigzkows, bedacy jednym z filaréw islamu, oraz sponta-
niczng modlitwe dobrowolng. Ta druga moze by¢ odmawiana w kazdym czasie,
natomiast modlitwy rytualne powinno si¢ odprawia¢ o nastgpujacych porach,
wyznaczonych wedlug astronomii”:

1) od $witu do wschodu storica,

w porze obiadowe;j,

po potudniu,

wieczorem, tuz po zachodzie storica,
z zapadnig¢ciem nocy.

[\

N W
~— — —

%I Nasr S.H., wyd. cyt., s. 65; Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 86.

°> Tambar K., The Aesthetics of Public Visibility: Alevi Semah and the Paradoxes of Pluralism in
Turkey, ,Comparative Studies in Society and History” 2010, 52(3), s. 653.

% Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 11.

% Tamze, s. 11.

% Tamze, s. 55; Nasr S.H., wyd. cyt., s. 115.
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Z modlitwy zwolnione s3 osoby starsze, chorzy oraz podrézujacy. Istotne
jest podkreslenie, ze dla muzulmanina meczet nie jest obowiazkowym miejscem
modlitwy, gdyz ,cala ziemia zostala stworzona na meczet™. Wyjatek stanowig
obowiazkowe modlitwy me¢zczyzn w meczecie w pigtki. W meczetach obowia-
zuje podzial na osobne strefy dla kobiet oraz dla m¢zczyzn. Odpowiedz na py-
tanie, skad si¢ wzigto pig¢ codziennych modlitw w islamie daje jeden z hadiséw,
w ktérym Prorok pordéwnuje modlitwe i oczyszczanie si¢ z grzechéw do kapieli
w rzece: ,,« Wyobrazcie sobie, ze kto§ miatby przed swym domostwem rzeke i ka-
palby si¢ w niej pig¢ razy dziennie; czy pozostatoby na nim cho¢ troche¢ brudu?>».
Towarzysze Proroka odpowiedzieli: « Ani odrobiny». Wtedy Prorok rzekt: «Po-
dobnie jest z pigcioma modlitwami, Bég zmazuje przez nie grzechy » .

Przed modlitwa konieczne jest dokonanie ablugji, czyli rytualnego oczysz-
czenia®. Zwykle, czgdciowe ablucje ,obejmuja rytualne obmycie czysta woda rak,
twarzy, ramion, stop oraz otarcie czubka gtowy”™”, jak tez umycie si¢ po potrze-
bie fizjologicznej. Czgéciowa ablucja obowiazuje przed okreslonymi czynnoscia-
mi religijnymi (takimi jak dotknigcie Koranu czy rytualna modlitwa) oraz ma
symboliczny charakter wewngtrznej czystosci. Natomiast catkowita ablucja ma
charakter bardziej fizyczny oraz musi nastapi¢ m.in. po menstruacji czy porodzie.
Przed wejsciem do meczetu konieczne jest zdjgcie obuwia, natomiast kobiety
obowiazuje zakrycie wloséw'®.

Zatem ,czysto$¢ i higiena majg duze znaczenie dla codziennego zycia mu-
zulmanina”'’". Koran odwoluje si¢ do czystosci zaréwno cielesnej, jak i moralne;j.
Czgéciowej lub catkowitej ablucji wymaga zetknigcie si¢ z rzeczami nieczystymi,
czyli takimi, ktére moga stanowi¢ zrédlo choréb — np. krew, uryna, kal, nasienie,
padlina, psy i $winie. Nalezy unikaé rzeczy i oséb moralnie nieczystych — srodkéw
odurzajacych, napojéw alkoholowych oraz politeistow. Fizyczne oczyszczanie
opisane w Koranie, zgodnie z wiedza medyczng, odgrywa wazna rolg i jest stuszne
ze wzgledu na troske o zdrowie, jednak mozna odnalez¢ odniesienia wskazujace
na jego symboliczny charakter, poniewaz w Koranie wspomniana zostata mozli-
wo$¢ oczyszczenia si¢ piaskiem w przypadku braku wody'®.

Islam zabrania spozywania alkoholu i wieprzowiny. Zakaz dotyczacy al-
koholu wynika z uznawania jego szkodliwosci zdrowotnej i spotecznej. Koran

%6 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., 5. 55.

97 Tamze.

% Tamze.

% Nasr S.H., wyd. cyt., s. 115.

19 Tamze, s. 116; Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 23, 55.
1 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 23.

192 Tamze.
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odwotuje si¢ do niebezpieczenstw zwiazanych z pijaiistwem, takich jak nie-
mozno$¢ swiadomej modlitwy czy tez konflikty miedzyludzkie. Jednakze nie sa
w Koranie pomijane pewne korzysci wynikajace z dziatania alkoholu na orga-
nizm czlowieka, ale nie przewyzszaja one szkéd wynikajacych z jego spozywania.
Przyjmowanie lekarstw zawierajacych alkohol jest w islamie dozwolone. Islam
zakazuje takze konsumowania jakichkolwiek produktéw zawierajacych w swo-
im sktadzie wieprzowing. Zabronione jest spozywanie migsa zwierzat zabitych
w sposob niezgodny z ubojem rytualnym, jednak kwestia zakazu jedzenia wie-
przowiny nie jest jednoznaczna. Muzulmanscy eksperci jego zrédet upatruja
w kwestiach zdrowotnych — wieprzowing uznaje si¢ za przyczyng wielu chordb,
m.in. artretyzmu, zapalenia wyrostka robaczkowego czy wrzodéw'®.

Istotna kwestig w islamie jest styl nakrycia glowy i stroju. Obowiazek nosze-
nia zastony przez kobiety jest jedna z sankcji wprowadzonych przez muzutman-
skich znawcédw prawa, ktéry jednak nie znajduje podstawy prawnej w Koranie.
Ten ostatni ,nie zawiera zadnych jednoznacznych przepiséw, krére nakazywaly-
by kobiecie nosi¢ zastong (...). Zastona nie jest wynalazkiem islamu”'*. Zaréwno
instytucja hareméw, wykluczenie kobiety z zycia spotecznego, jak i zwyczaj no-
szenia zaston na twarze (nikabu) weszly w zwyczaj dopiero po przejeciu urzedu
kalifa przez Abbasydéw. Przejeto wtedy zwyczaje perskie i bizantyjskie: ,W Bi-
zancjum wolna kobieta z wyzszych sfer nosifa zastong, by si¢ odrézni¢ od niewol-
nic”'%. Poczatkowo zwyczaj byt wyrazem dobrego wychowania, dopiero pdzniej
zostal uznany przez muzutmanskich duchownych za prawomocny nakaz. Koran
wierzacym kobietom zaleca jedynie noszenie skromnego ubioru oraz strzezenie
swojej czystosci, nie zawiera tresci mowiacych o zastanianiu twarzy. Ideg zawarta
w Koranie nie bylo wykluczenie kobiet z zycia publicznego, a jedynie ukazanie
ich jako przyzwoitych ze wzgledu na panowanie swobodnych obyczajéw w wielu
miastach. Jednakze jedna ze wspétczesnych praktyk islamu jest zakrywanie wio-
sow przez kobiety chusta nazywang hidzabem. Wsréd tradycyjnych islamskich
nakry¢ glowy dla kobiet wyrézni¢ mozna: hidzab (ang. hijab), czador (ang. cha-
dor), nikab (ang. niqab) oraz burke (rysunck 3). Hidzab to chusta zakrywajaca
wihosy, uszy i szyje. Czador jest okryciem zapinanym z przodu, ktére zakrywa
zaréwno wlosy, jak i cialo. Natomiast nikab to zastona prawie catkowicie ukry-
wajaca cialo, lacznie z nosem i ustami, pozostawiajaca jedynie waska szpar¢ na
oczy. Najbardziej zakrywajacym cialo kobiety ze wszystkich tradycyjnych strojow

muzulmanskich jest burka. Przykrywa cale cialo oraz glowe, facznie z twarza'®.

103 Tamze, s. 60, 95.
104 Tamze, s. 99.

105 Tamze, s. 100.

106 Tamze, s. 46, 100.
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Hidzab Czador Nikab Burka

o Szal zakrywajacy ¢ Jednolita zastona o Woal zakrywajacy cale @ Zakrywa glowe i reszte
wlosy, uszy oraz szyje. okrywajaca wlosy cialo, w tym usta i nos, ciala. Posiada kratke

® Powszechnie noszony i cialo. Bez otworéw z niewielkim otworem zastaniajacg oczy.
w $wiecie na dfonie, guzikéw czy  na oczy. Tradycyjnie noszona
muzulmanskim. zapieé. Zamiast tego  Rozpowszechniony przez Pasztunéw
Zaaprobowany przez trzymana jest przez wahabitéw, (grupe etniczng
Bractwo w dloniach lub szczegblnie w z Afganistanu).
Muzulmanskie. zawigzana w talii. $rodowiskach ® Nakazywana przez

® Nic jest obowiazkowa miejskich. Talibéw.

w krajach islamskich.
Rysunek 3. Tradycyjne muzutmariskie nakrycia glowy
Zrédlo: AFP, Reutes, cyt. za: Nigabs, Burkas Must be Removed During Citizenship Ceremonies:
Kenney J., National Post, Post Media Networks, Canada 2011, http://news.nationalpost.com/
news/canada/niqabs-burkas-must-be-removed-during-citizenship-ceremonies-jason-kenney
[dostep: 15.11.2015]. Tlumaczenie wlasne.

W Turcji kwestia wlasciwego ubioru, szczegélnie kobiecego, ze wzgledu
na wigkszo$¢ muzutmanska byla i jest bardzo istotna. Stanowita przedmiot re-
form i regulacji prawnych oraz jest przedmiotem dyskusji do dnia dzisiejszego.
W 1987 r. wprowadzono zakaz noszenia chust przez pracowniczki sektora pu-
blicznego oraz w szkolach i uniwersytetach. W 2008 r. zakaz zostal na chwile
zniesiony, wywotujac dyskusje odnosnie tego, czy tego typu oddziatywania sprzy-
jaja wolnosci wyznaniowej i dazeniu do zniesienia ingerencji paristwa w sprawy
zwigzane z wyznaniem, czy tez przeciwnie, stanowia prébe wprowadzenia regu-
lacji dotyczacych religii w sekularnym panstwie. Z uwagi na potrzeby spoleczne
w 2014 r. czgéciowo zniesione zostaly réwniez ograniczenia dotyczace noszenia
hidzabu przez dziewczgta w szkole. Dotychczasowe przepisy méwily, ze: ,na te-
renie szkoly uczniowie musza mie¢ niezakryta glowe, wlosy powinny by¢ czyste
i niefarbowane, uczniowie nie moga mie¢ makijazu ani waséw czy brody™'"".

We wspolczesnej Turcji ubidr kobiet stanowi jeden z przejawéw rozdarcia kul-
turowego. Na ulicach mozna zobaczy¢ zar6wno muzulmanki noszace tradycyjny

17 Bromberek A., Wicloglaska A., wyd. cyt., s. 84; Smith R., Why Turkey Lifted Its Ban on the
Islamic Headscarf, National Geographic Society 2013, http://news.nationalgeographic.com/
news/2013/10/131011-hijab-ban-turkey-islamic-headscarf-ataturk [dostgp: 3.10.2014]; Smith
R., wyd. cyt; Turkey Lifts Headscarf Ban in Schools for Girls as Young as 10, 2014, Autonomous
Nonprofit Organization ,TV-Novosti”, http://www.rt.com/news/190032-turkey-headscarf-
schools-ban-amendment/ [dostep: 3.10.2015].
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hidzab, jak i kobiety ubrane w stroje, ktére zostalyby uznane za wyzywajace takze
w Europie Zachodniej. ,Dla nowoczesnych Turkéw mimo zmian w przepisach
chusta to symbol zacofania i zamknigcia, z kolei religijne muzutmanki przykry-
waja wlosy i cialo zgodnie z zasadami swojej religii, ktéra wymaga, by ubieraé
si¢ skromnie™'%®. Niektére Turczynki wybieraja takze kompromis polegajacy na
zakrywaniu wloséw chusta, ktéremu towarzysza wyrazisty makijaz oraz przyle-
gajace ubranie'”.

Wedlug badan przeprowadzonych w 2013 r. przez University of Maryland
63% Turkéw uznalo, ze najbardziej stosownym nakryciem gtowy dla kobiety
w miejscu publicznym sg al-Amira i hidzab (rysunek 4). Zdaniem 32% respon-
dentéw kobiety nie powinny nosi¢ woalu w zadnej postaci. Jedynie 4% badanych
za najbardziej stosowny strdj uznato nikab albo czador, zaden z respondentéw nie
wskazal na burke!''°.

Wyznawana przez Turkéw religia posiada istotne znaczenie w kontekscie ko-
munikacji. Ksztaltuje ona przede wszystkim preferencje zakupowe. Zakazy i zale-
cenia wynikajace z religii maja bezposredni wptyw na regulacje prawne dotyczace
reklamy czy na opini¢ spofeczng. Tworzac przekazy kierowane do muzutlmanéw,
konieczna jest dbato$¢ o szczegdty w celu uniknigcia pomytek, takich jak pokaza-
nie wieprzowiny wsréd produktéw znajdujacych si¢ w lodéwee bedacej jednym
z elementéw komunikatu''’.

Istotne jest rowniez, iz stosunek muzutmanéw do wieprzowiny czy alkoholu
nie ogranicza si¢ wylacznie do produktéw spozywezych. Wiele muzutmanéw za
tamanie zasad islamu postrzega stosowanie kosmetykéw zawierajacych w swoim

1% Bromberek A., Wieloglaska A., wyd. cyt., . 84.

19 Tamze.

119 Ze wzgledu na zastosowane metody wyniki te nalezy przyjmowac z ostroznoscia. Responden-
tom przedstawiono do wyboru ponumerowane rysunki nakry¢ glowy bez wlasciwych im nazw.
Rysunek piaty nie wskazuje wyraznie na cechy charakterystyczne dla nakrycia o nazwie al-Amira,
sktadajacego si¢ z dwdch czgsci — czepka i woalu. Natomiast rysunek szdsty, ilustrujacy hidzab,
ukazuje kobiete w woalu niecatkowicie zakrywajacym wlosy. Podstawows funkcja hidzabu jest
catkowite przykrycie wloséw — rysunek ten mégh wice zostaé uznany za ubiér niewlasciwy. Nieza-
leznie od techniki wigzania woalu w Turcji sens jego noszenia upatrywany jest w przykryciu wo-
séw w calosci, zatem hidzab mozna nosi¢ badz tez nie nosi¢ go w ogéle. Noszenie przez kobiety
luzno zawigzanej chusty jest akceptowane jedynie w przypadku turystek odwiedzajacych meczet,
keorych - jako os6b innego wyznania — muzutmariskie zasady nie dotycza a zalozenie woalu jest
wyrazem szacunku. Ukazanie tradycyjnych strojéw w omawianym badaniu mozna uzna¢ takze
za nie w petni odpowiadajace realiom ze wzgledu na pokazanie jedynie gornej czeéci ciala kobiet,
i tym samym strojéw, w ktére sa odziane. Obrazy te skupiaja si¢ na twarzy, nie pokazujac sylwetki
w calo$ci i moga prowadzi¢ do nieporozumieni w interpretacji.

" Mueller B., Dynamics of International Advertising: Theoretical and Practical Perspectives, New
York 2011, s. 130.
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sktadzie alkohol lub pochodne wieprzowiny. Z tego powodu niektére przedsie-

biorstwa wprowadzaja do swojej oferty produkty tzw. halal, czyli produkowane

zgodnie z zasadami islamu. Wsrdd nich wymieni¢ mozna przepuszczajace wode
11112

lakiery do paznokci, ktére spetniaja wymogi dotyczace ablucji''>.

(2)Czador  (3)Nikab  (4)al-Amira (5)Hidzab (6) Brak

Tunezja | 1% | 2% | 3% Bis7%e Bl 23% 0 15%
Egipt | 1% I 9% N 20% WWB52% W0 13% | 4%
Turcja 0% | 2% | 2% e W 17% l32%
Trak | 4% I 8  NlE32% QWWds% 0 10% | 3%
Liban I 2% | 1% | 3% B2 B 129% BBao%
Pakistan | 3% FE2%  QBl31% WHl2a% 1| 8% | 2%
Arabia B FE3% | 8% B w0 | 5% | 3%
Saudyjska

Rysunek 4. Najbardziej stosowny str6j dla kobiet w miejscach publicznych wediug
obywateli wybranych panstw

Zrédlo: Moaddel M., The Birthplace of the Arab Spring: Values and Perceptions Of the Tuni-
sian and a Comparative Assessment of Egyptian, Iraqi, Lebanese, Pakistani, Saudi, Tunisian, and
Turkish Publics, University of Maryland, 15.12.2013, s. 54-55; Muslim Women Dress Rights,
http://imgarcade.com/1/muslim-women-dress-rights/ [dostep: 17.06.2018].

Istnieje takze wiele przedsi¢biorstw, ktdre szyja odziez pod katem ocze-
kiwan religijnych muzulmanek. Powstaja sieci sklepéw z oferta skierowana
do prakeykujacych muzulmanéw, w ktérych ekspedientki ubrane s3 zgodnie
z wymogami islamu.

Producenci alkoholu moga znalez¢ miejsce na rynkach islamskich poprzez
sprzedaz swoich napojéw w wersji bezalkoholowej, jednak w przypadku Turcji
sytuacja ksztaltuje si¢ nietypowo ze wzgledu na réwnoczesna przewage muzul-
mandw i sekularny ustrdj panstwa. Z tego wzgledu sprzedaz alkoholu nie jest
zabroniona, jednakze wprowadzono szereg regulacji, tj. na przyklad zakaz sprze-
dazy alkoholu w godzinach miedzy dziesiata wieczor a sz6stg rano oraz w poblizu

szkot i miejsc kultu religijnego'®.

"2 Tamze,s. 131-132.
113 Bromberek A., Wieloglaska A., wyd. cyt., s. 81; Mueller B., wyd. cyt., s. 130; Komiirciiler G.,
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Powstaje wiele hoteli kierujacych swoja oferte do religijnych muzutmandw,
takze w Turcji, z osobnymi basenami dla kobiet oraz wyposazeniem do modlitw.
Rozwdj tzw. turystyki halal oraz handlu halal, czyli zgodnych z zasadami islamu,
rodzi nowe wyzwania w zakresie komunikacji marketingowej''“.

1.5. Przekonania konserwatywne i liberalne w aspekcie wptywu
na komunikacj¢ reklamowa

Azjatyckie korzenie i pdzniejsze przemiany, majace na celu modernizacje
Turcji na wzér Europy Zachodniej, doprowadzily do rozdarcia tureckiego
spoleczenistwa pomiedzy przywiagzaniem do tradycji a potrzeba nowoczesnosci.
W Turdji $cieranie si¢ podejscia liberalnego z konserwatywnym ma swoj wyraz
gléwnie w konflikcie pomiedzy tureckimi wierzeniami ludowymi i zwyczajami
kulturowymi a réwnoczesnym przejmowaniem zwyczajéw zachodnich, do
czego przyczynily si¢ zaréwno reformy przeprowadzone przez Atatiirka, jak
i globalizacja'®.

Zgodnie z definicja Stownika jezyka polskiego liberalny” oznacza ,,opowia-
dajacy si¢ za jak najwicksza swoboda dzialan ludzi i podmiotéw gospodarczych,
niestosujacy przymusu, tolerancyjny”''¢. Obok postaw liberalnych w sferze eko-
nomicznej, przejawiajacych sic w poparciu dla przedsigbiorczoéci i wolnego
rynku, wyrdznia si¢ liberalizm kulturowo-spoleczny. Wiaze si¢ on z pojeciami,
takimi jak: otwarto$¢ spoleczenstwa, tolerancja, reguly i normy postgpowania
oraz obyczajowo$¢'””. Natomiast pojecie ,konserwatywny” rozumie si¢ jako
»przywiazany do tradycji, istniejacego stanu rzeczy i systemu warto$ci, wyra-
zajacy niechetny lub wrogi stosunek do powazniejszych zmian, sprzeciwiajacy
sic nowosciom; tradycjonalistyczny, majacy zachowawczy program dziatania,
ortodoksyjny, niepostgpowy” ',

Restrictions on Alcohol Sales go Into Effect Today in Turkey, ,Hirriyet Daily News” 9.09.2013,
http://www.hurriyetdailynews.com/restrictions-on-alcohol-sales-go-into-effect-today-in-tur-
key-54074 [dostep: 9.10.2014].

14 Jones D., Turkish Beach Resorts Cater to Pious Muslims, 24.10.2012, hteps://www.yoanews.
com/a/turkish-bach-resorts-cater-to-muslm-pious/1532555.html [dostep: 10.10.2018].

!> Bayraktaroglu A., wyd. cyt., s. 23.

16 Wielki stownik W, Doroszewskiego, PWN, 1997-2019, https://sjp.pwn.pl/doroszewski/libe-
ralny;5446594.html [dostep: 9.01.2016).

" Nieciuniski W., Cztery — a nie dwie — wizje tadu spotecznego w Polsce, ,Polityka Spoleczna”
2006, 3, s. 1.

8 Wielki stownik W, Doroszewskiego, PWN, 1997-2019, https://sjp.pwn.pl/doroszewski/kon-
serwatywny;5441807.heml [dostep: 9.01.2016).
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Liberalizm i konserwatyzm kulturowy obrazuja sposéb funkcjonowania zy-
cia zbiorowego oraz normy i wartosci, jakimi kieruja si¢ jednostki. Spoteczenstwo
konserwatywne stosuje w praktyce wartosci tradycyjne, zwiazane z rodzing, wy-
znaniem, zewnetrzng moralnoscia, regutami wychowania kolejnych pokolen, jak
réwniez nietolerancja wobec innych norm i wartosci. Spoteczenstwo liberalne to
spoleczenstwo tolerancyjne, otwarte na wielokulturowo$¢ i inne systemy warto-
$ci. Moze by¢ zaréwno laickie, jak i religijne, jednak ,,z mniej obrzgdowym, a we-
wnetrznym odniesieniem si¢ do sily transcendentalnej, zyczliwe innym, a wiec
liberalne w sensie obyczajowym i kulturowym”™'?. Jednak idea liberalizmu stoi
w konflikcie z dazeniem do zachowania dziedzictwa kulturowego'®. Liberaliza-
cja kultur tradycyjnych jest niemozliwa bez ich niszczenia, ,,gdyz to wlasnie anty-
liberalny $wiatopoglad je wyréznia™?'.

Elementem ludowych wierzen tureckich, bedacym przejawem pogladéw
konserwatywnych, jest wiara w moc przeznaczenia (tur. kismet). Wyraza si¢ ona
w przekonaniu, ze wszelkie wydarzenia doswiadczane w Zyciu zostaly zaplanowa-
ne wezesniej. Nastawienie to skutkuje niekiedy biernym godzeniem si¢ z losem,
a takze trudno$ciami z przejmowaniem kontroli nad wlasnym zyciem i plano-
waniem przyszlosci. Czesto wigzane jest z wiarg w Boga. W kulturze tureckiej
wiara w przeznaczenie jest pojeciem ogrywajacym role jedynie w wierzeniach
ludowych, nie za$ w teologii. Termin kismet jest uzywany w celu wyrazenia ,,spa-
dajacych” na cztowieka bez zadnej przyczyny nieszczgsliwych lub szczgdliwych
zrzadzen losu. Obecnie jednym z wyraznych przejawéw wiary Turkéw w prze-
znaczenie jest popularno$¢ wrézenia z fuséw z kawy. Wielu mieszkancéw Turcji
deklaruje, ze posiada umiejetno$¢ odezytywania znaczenia wzoréw powstatych
z fuséw z kawy. Fake, ze wrdzenie z fuséw z kawy stalo si¢ jedng z atrakeji tu-
rystycznych, a takze popularno$¢ aplikacji na telefon (m.in. Kaave Fali, Derya
Abla - Kahve Fali) pozwalajacych na odczytanie znaczenia wzoréw z przestanego
zdjecia, $wiadczy¢ moze o przeniesieniu tego zwyczaju do $wiata rozrywki'*.

Turcy wierza takze w obecnos¢ tzw. dzinéw, czyli swego rodzaju duchéw, ktére
sa niewidoczne oraz moga by¢ dobre lub zte. Panuje przekonanie, iz zbyt gorliwe
wyrazanie komplementéw moze okazaé si¢ zgubne w skutkach. W konsekwencji

9 Nieciuniski W., wyd. cyt., s. 3.

120 Tamze, s. 3; Pasamonik B., Migracje i wielokulturowos¢ spoleczeristw europejskich: problem in-
tegracji spoleczno-kulturowej, [w:] Krdtkie wyklady z socjologii: przeglad probleméw i metod, pod
redakeja A. Firkowskiej-Mankiewicz, T. Kanash, E. Tarkowskiej, Wydawnictwo APS, Warszawa
2011,s.287-288.

12! Pasamonik B., wyd. cyt., s. 288.

12 Bromberek A., Wielogtaska A., wyd. cyt,, s. 32; Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt,
s. 46; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 79-80; Bayraktaroglu A., wyd. cyt., s. 101.
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réwniez komplementowanie dzieci nie jest dobrze widziane, poniewaz wierzy
sig, iz moze spowodowad, ze dzin bedzie chciat porwa¢ dziecko lub tez zesta¢ na
nie chorobe. Stosuje si¢ rézne sposoby ochrony przed ,,ztym spojrzeniem”. Wir6d
przykladéw wymieni¢ mozna wypowiadanie konkretnych sformutowan, czy no-
szenie i rozwieszanie w réznych miejscach niebieskich amuletéw nazywanych
., Okiem Proroka”!?3,

Szczegdlnie wyraznym przejawem postaw konserwatywnych w Turcji jest
krytyka publicznego wyrazania uczué. Praktycznie nie obserwuje si¢ par, ktd-
re obejmowalyby si¢ w miejscach publicznych. Krytyka publicznego wyrazania
uczu¢ dotyczy obu plci, jednak kultura turecka wywiera szczegélng presje na ko-
bietach w kwestii zachowania reputacji. Z tego wzgledu widok par afiszujacych
swoje uczucia publicznie jest rzadki i ogranicza si¢ do miejsc, takich jak gérne
pigtra restauracji typu fast food, w ktérych Turcy chowaja si¢ przed spojrzeniami
krewnych. Jak zaznacza turecka powiesciopisarka i komentatorka polityczna, na-
wet w tak ogromnym i postgpowym miescie jak Stambut, publiczne okazywanie
uczué¢ z pewnoscig zostanie skrytykowane. Autorka ta dodaje, ze ,w tym kraju
bardziej wypada wda¢ si¢ w bdjke niz calowaé na ulicy”'**. Incydentem obrazu-
jacym konserwatyzm turecki w tej kwestii moze by¢ opisany w gazetach przypa-
dek, ktéry mial miejsce w 2013 r. w metrze w Ankarze, gdy pewna para zostata
upomniana oficjalnym komunikatem nadanym z glo$nikéw, aby zachowywac sie
moralnie'”. Kwestia publicznego wyrazania uczu¢ jest zatem przejawem konser-
watyzmu kulturowego w Turcji'*.

Z liberalizmem i konserwatyzmem kulturowym w Turcji wigza¢ mozna takze
kwesti¢ $wictowania Nowego Roku. Swigto to, pomimo ze ma charakter bardziej
miedzynarodowy niz religijny, przez wielu Turkéw uznawane jest za sprzeczne
z tradycja. Wynika to najprawdopodobniej z przekonania, iz nie wywodzi si¢
ono z tradycji islamskiej (w Kosciele Rzymskokatolickim wigilia Nowego Roku
jest réwnoczesnie wspomnieniem $w. Sylwestra). Podobnie oceniany jest okres
Swiqt Bozego Narodzenia, w czasie ktérego réwniez w Turcji zaobserwowaé
mozna dekoracje $wigteczne. W tureckim wydaniu symbole te wigzane s3 z ce-
lebrowaniem nadchodzacego Nowego Roku, catkowicie w oderwaniu od sko-
jarzen z Bozym Narodzeniem. Celebrowanie tego czasu jest jednak zwigzane

12 Bromberek A., Wieloglaska A., wyd. cyt., s. 104; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 79.

124 Temelkuran E., wyd. cyt., s. 7.

125 [diz S., A Kiss is Not Just a Kiss in Turkey, ,Hiirriyet Daily News” 28.05.2013, http://www.
hurriyetdailynews.com/opinion/semih-idiz/a-kiss-is-not-just-a-kiss-in-turkey-47708 [dostep:
9.10.2014].

126 Bayraktaroglu A., wyd. cyt,, s. 30.
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z przejmowaniem zagranicznych tradycji. Jest to zatem dziatanie krytykowane
przez tureckich konserwatystow'?’

Jednym z przejawdw liberalizmu w Turcji jest takze che¢ przystapienia Turcji
do Unii Europejskiej. W Turcji Zachéd i przyjmowanie obowiazujacych w nim
wartosci kojarzone jest z demokracja, liberalizacja oraz postgpowoscia, poniewaz
whasnie na zwrocie ku Zachodowi opieraly si¢ reformy Atatiirka, niejednokrot-
nie okreslane jako przejmowanie cech ,kultury Zachodu” (ang. Westernization).
Do wstapienia do UE konieczne jest spelnienie przez Turcjg szeregu kryteriow
zwigzanych m.in. z warunkami ekonomicznymi, jak réwniez prawami cztowie-
ka'?®, Jednak ,wielu politykéw, w duzej mierze z partii chrzescijarisko-demo-
kratycznych, uwaza réznice kulturowe za element, ktéry uniemozliwia akcesje
Republiki Turcji [do Unii Europejskiej — przyp. aut. H.L.], cho¢ nie méwi si¢
o tym wprost” %,

Kontrowersyjna kwestiag w Turcji jest kontrola medidw. Jak zauwaza turecka
komentatorka polityczna, ,sposréd dziesigtek (tureckich) kanatow telewizyjnych,
tylko kilka moze sobie pozwoli¢ na w miar¢ swobodny dobér prezentowanych
informacji”'*. O cenzurze mediéw $wiadczg takze przypadki blokowania portali
spolecznosciowych, takich jak Facebook, YouTube czy Twitter, a takze rozprawy
sadowe dziennikarzy. Ograniczanie tresci emitowanej za posrednictwem medidéw
ma na celu zapobieganie rozpowszechniania przekazéw bedacych w sprzecznosci
m.in. z zasadami etyki, prawami jednostki oraz zasada dobrej wiary, famigcymi
zasady moralne i narodowe spoleczenstwa tureckiego czy wystepujacymi prze-
ciwko strukturze rodziny tureckiej (por. Rozdzial. 2.5.). Poparcie kontroli me-
didéw $wiadczy¢ moze o aprobacie dla partii rzadzacej AKP, ktéra zalicza si¢ do
partii konserwatywnych, odpowiedzialnej za wprowadzane ograniczenia'!

Z kwestig konserwatyzmu i liberalizmu w Turcji wigze si¢ takze problem
réwnosci kobiet i mezezyzn. Relacje spoteczne w Turcji pod wieloma wzgledami
ré6znia sie zdecydowanie od stereotypowo przypisywanych krajom islamskim.
Promowanie idei rownosci kobiet i m¢zczyzn w kwestii zatrudnienia w Turcji

127 Nockowski M., Litania do Wizystkich Swigtych. Specimen caminense, ,Colloquia Theologica
Ottoniana” 2017, 1, s. 80; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 66.

128 McPherson Ch., wyd. cyt., s. 30, 45.

12 Szymanski A., wyd. cyt., s. 11.

130 Temelkuran E., wyd. cyt., s. 172.

B Weisberg J., Capturing the News: President Erdogan’s New Style of Media Censorship is Less
Brutal — And Much More Effective, Slate, 9.10.2014, http://www.slate.com/articles/news_and_
politics/foreigners/2014/10/president_erdogan_s_media_control_turkey_s_censorship_is_
less_brutal_but.html [dostep: 9.01.2016]; Arsu S., Erdogan’s Party Wins Third Term in Turkish
Elections, 12.06.2011, heeps://www.nytimes.com/2011/06/13/world/europe/13turkey.html
[dostep: 9.10.2014].
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zainicjowano okolo roku 1920, jako jeden z elementéw modernizacji Turcji
rozpoczgtej przez Atatiitka. W 1926 r. prawnie, na mocy kodeksu cywilnego,
zabroniona zostala poligamia. Podobnie wprowadzono regulacje dotyczace mi-
nimalnego wieku pozwalajacego na zawarcie zwigzku matzenskiego. Zniesiono
zakazy dotyczace zatrudnienia kobiet zaréwno w organizacjach panstwowych,
jak i prywatnych. Zmiany obj¢ly takze wprowadzenie réwnosci plci w sprawach
dotyczacych rozwoddéw oraz opieki nad dzie¢mi. Prawa wyborcze dla kobiet usta-
nowiono w 1930 r. Prawo to wprowadzono co prawda 12 lat pézniej niz w Pol-
sce (1918 1), jednak wczesniej niz w wielu panstwach, réwniez europejskich
(w Portugalii i Hiszpanii prawa wyborcze nadano kobietom w 1931 r., we Frangji
w 1944 r., we Whoszech w 1946 r., w Izraelu w 1948 r., w Jordanii w 1974 r.)'*2,

Bez watpienia mozna powiedzied, ze idee gloszone przez Atatiirka mialy
znaczacy wplyw na réwno$¢ kobiet i mezczyzn w Turcji. Wspieral on publicznie
rozw6j zawodowy kobiet we wszystkich dziedzinach, promujac takze wizerunek
kobiety pracujacej w mediach. Réwno$é¢ ta stata w konflikcie z tradycyjnie rozu-
miang kultura islamska i z déwczesng sytuacja w innych krajach muzutmanskich,
czyniac Turcje liderem przemian. Jednakze zmiany objely stosunkowo niewielka
liczbg kobiet, mieszkanek miast, stanowiacych elite w przeciwienstwie do niz-
szych ekonomicznie klas spotecznosci wiejskiej. Dla nich promowane reformy
nie skutkowaly nastgpieniem istotnych przemian. Paradoksalnie wprowadzenie
w latach 80. XX w. liberalnych przepiséw na rynku finansowym, promujacych
globalizacj¢ i kierowanie si¢ zasadami wolnego rynku, skutkowato powstaniem
pewnych ograniczen dla kobiet. Przepisy te daly bowiem prawo do prowadze-
nia w Turcji instytucji finansowych, ktérych dziatalno$¢ oparta jest na zasa-
dach bankowosci islamskiej. Oznacza to wprowadzenie systemu opierajacego
si¢ na braku stép procentowych, ale takze na wykluczeniu mozliwoéci obejmo-
wania przez kobiety wyzszych stanowisk w tego typu instytucjach. W najbar-
dziej radykalnej formie moglo to oznaczaé nawet catkowite wykluczenie kobiet
z dzialalnosci biznesowej'?.

We wspolczesnej Turcji temat rownosci kobiet i mezezyzn nadal jest podej-
mowany. Dyskusje w spoleczenstwie wywotalo przeméwienie prezydenta Rece-
pa Tayyipa Erdogana, w ktérym wyrazit on konserwatywny poglad, iz kobieta

132 Ozbilgin M., Woodward D., ‘Belonging’ and ‘Otherness’: Sex Equality in Banking in Turkey
and Britain, ,Gender, Work and Organization” 2004, 11, 6, s. 669, 671-672; Prawo wyborcze
dla kobiet, Wikipedia, 14.10.2015, https://pl.wikipedia.org/wiki/Prawo_wyborcze_dla_kobiet
[dostep: 17.06.2018] — kraje, w ktérych praw wyborczych nie posiadajg takze mezczyzni, nie
zostaly uwzglednione; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 63.

133 Ozbilgin M., Woodward D., wyd. cyt., s. 669-672.
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i me¢zczyzna nie moga by¢ sobie réwni, poniewaz gtéwnym zadaniem kobiety
jest macierzynstwo',

Zrdznicowanie spoteczenstwa tureckiego w kwestii liberalizmu i konserwa-
tyzmu kulturowego powoduje koniecznos¢ dopasowania do niego dziatar mar-
ketingowych. Przyktadowo dziatania na rynkach hotelarskim i nieruchomosci
powinny mie¢ na wzgledzie preferencje konserwatywnych przedstawicieli spote-
czenistwa tureckiego. Wiele tureckich hoteli odmawia rezerwacji wspélnego po-
koju przez pary mieszane niebedace matzenstwem. Przyzwolenie na rezerwacje
pokoju parom nieb¢dacym w zwigzku matzeniskim moze zosta¢ uznane za bedace
w sprzecznosci z normami spotecznymi i moralnymi oraz skutkowaé szkodami
wizerunkowymi. Réwnocze$nie przyjecie zaostrzenn w postaci wymagania aktu
malzeniskiego moze odstraszy¢ czes¢ potencjalnych konsumentéw, w tym tury-
stéw. Podobnie ma si¢ sytuacja zwigzana z wynajmem mieszkania przez pary zyja-
ce w nieformalnych zwigzkach. Jest to niemile widziane, a moze takze skutkowaé
odmowg wynajmu mieszkania przez whasciciela. Uwzglednienie konserwatyw-
nych preferencji na rynku nieruchomosci w Turcji moze przejawial si¢ np. w two-
rzeniu osiedli dostosowanych do upodoban tego typu konsumentéw oraz zasto-
sowaniu przekazéw o odpowiednim charakterze w celu przedstawienia oferty'®.

Krytyka publicznego wyrazania uczu¢ w Turcji réwniez wskazuje, iz nalezy
unika¢ zamieszczania tego typu tresci w przekazach marketingowych. Uwzgled-
nianie tresci seksualnych w reklamie zdaje si¢ nieprzerwanie przyciaga¢ uwage
odbiorcéw, jednoczesnie ograniczone jest normami kulturowymi, a poziom
akceptacji takiego stylu komunikatu rézni si¢ w poszczegdlnych krajach. Kon-
trowersje wokdt okazywania uczué¢ w miejscach publicznych czy konieczno$¢
ukrywania nieformalnych zwigzkéw przed rodzing wskazuja na istnienie w Tur-
cji tabu obyczajowego, ktérego swiadomosé jest niezbedna przy tworzeniu prze-
kazéw, aby przypadkowo nie naruszaly one wyznaczonych przez spoteczenstwo
norm kulturowych'*.

134 Diinya medyasi, Erdogan’in ‘kadin ve erkek esit degildir’ sozlerini nasil yorumlads?, 25.11.2014,
http://t24.com.tr/haber/dunya-medyasi-erdoganin-kadin-ve-erkek-esit-degildir-sozlerini-na-
sil-yorumladi,278264 [dostep: 9.10.2016]; Paul K., Turkey’s President Says Women are Not Equal
to Men, 24.11.2014, https://mashable.com/2014/11/24/turkish-president-erdogan-wom-
en-not-equal/#00.Q.VNSAiq7 [dostep: 9.01.2016]; Tayyip Erdogan: Kadin Erkek Esir Ol-
amaz, wypowiedz prezydenta Recepa Tayyipa Erdogana z 2014 r., https://www.youtube.com/
watch?v=4QYiGZX52Ho [dostep: 9.01.2016]; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 63.

1% Bromberek A., Wieloglaska A., wyd. cyt., s. 248; Przeglad portalu Booking.com.

13¢ Pack H.J., Nelson M.R., 4 Cross-Cultural and Cross-Media Comparison of Female Nudity in
Advertising, ,Journal of Promotion Management, Taylor & Francis” 2007, 13(1-2), s. 3; Brom-
berek A., Wielogtaska A., wyd. cyt., s. 95.
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W celu umozliwienia réznicowania przekazéw wedlug kryterium kultu-
rowego konieczne jest zatem rozpoznanie przekonan danej grupy konsumen-
téw tureckich. Mieszkaricy niektdrych miast postrzegani sa jako zdecydowanie
bardziej liberalni w poréwnaniu do pozostalej czesci kraju. Przyktadowo Izmir
uznawany jest za najbardziej liberalne miasto w Turcji. Obecno$¢ przedstawicieli
przekonan konserwatywnych w Turcji przejawia si¢ w dostosowywaniu $rodkéw
komunikacji do takich grup. Istnieja np. kanaly telewizyjne skierowane do bar-
dziej konserwatywnych odbiorcéw, m.in. Kanal 7, Akit TV'. Réznorodno$¢
pogladéw spoleczenistwa tureckiego skfania do réznicowania przekazédw poprzez
umieszczanie odpowiednich wariantéw reklam w telewizji, prasie i innych $rod-
kach komunikacji w zaleznosci od przekonan oséb, ktére z nich korzystaja. Jest
to szczegdlnie istotne w dobie rozwoju reklamy kontekstowej oraz dazenia do
personalizacji przekazow.

1.6. Regulacje prawne i spoteczne reklam

Kultura Turcji wyraza si¢ takze w obowigzujacym systemie prawnym i jego
konstrukeji. Relacja ta jest dwustronna — wyznawany przez spoleczenistwo system
wartosci wyraza si¢ w przepisach prawnych, a przepisy prawne reguluja pozadane
formy zachowari i odzwierciedlaja normy spoleczne. Znajomos¢ oraz przestrze-
ganie obowiazujacych przepiséw prawa stanowi warunek stworzenia legalnej
kampanii reklamowej. Przepisy przesadzaja rowniez o mozliwoéci adaptacji lub
standaryzacji dzialant marketingowych, w tym promocyjnych. Podobnie normy
spofeczne decyduja o tym, co jest powszechnie pozadane i akceptowane. Prawo
reklamy definiuje forme i tre$¢ oraz dozwolony zakres dziatan komunikacji mar-
ketingowej w Turcji'*.

W kwestii regulacji spotecznych od 1994 r. dziata w Turcji Rada Samore-
gulacji Reklamy (ROK ~ Reklam Ozdenetim Kurulu) zalozona przez czlonkéw
tureckiego stowarzyszenia agencji reklamowych (Turkish Association of Adver-
tising Agencies — TAAA). Jego funkcja nie opiera si¢ na podstawach prawnych,
lecz ,,stanowi konsekwencj¢ zobowiazan wobec spolecznosci oraz obowiagzkéw
wynikajacych z sumienia”?®. Organizacja ta zleca korekte danego przekazu, gdy

57 Wywiady indywidualne.

138 Wikror J., Oczkowska R., Zbikowska A., wyd. cyt., s. 309-313.

139 Reklam Ozdenetim Kurulu, Strona Internetowa Rady Samoregulacji Reklamyw Turcji, hetps://
www.rok.org.tr/en/mission-and-vision/, https://www.rok.org.tr/en/working-principles/
[dostep: 13.05.2021].
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m.in. zostanie uznany za naruszajacy kodeks stworzony przez Migdzynarodowa

Izb¢ Handlowg, a mianowicie ICC International Code of Advertising Practice!®.
Podstawowymi aktami prawnymi regulujacymi kwesti¢ reklamy w Turcji sa

ustawa o tworzeniu i emisji w radiu i telewizji'*!, regulacje podstaw i procedur

emisji w radiu i telewizji'*?, regulacje zasad i podstaw prakeyk wzgledem reklamy

komercyjnej'* oraz zapisy dotyczace praw konsumentéw'*. Zgodnie z przepisem

nr 4077 Prawa Ochrony Konsumentéw'® reklamy w Turcji powinny by¢ zgod-

ne: z odpowiadajacymi im przepisami, podstawowymi zasadami okreslanymi

przez Rad¢ Samoregulacji Reklam, porzadkiem publicznym, fundamentalnymi

zasadami etyki, prawami jednostki oraz zasada dobrej wiary. Przekazy reklamowe

nie mogg tama¢ zasad moralnych ani narodowych spofeczenstwa tureckiego, ani

wystepowad przeciwko strukturze rodziny tureckiej'*. W mysl zasad tureckiego

prawa reklamy, méwigcego o whasciwej tresci przekazéw, reklamy nie mogg':

1. Narusza¢ osobistych praw oraz godnosci cztowieka.

2. Zawiera¢ zadnych tresci ponizajacych ani dyskryminujacych, forsujacych pu-
bliczne emocje.

3. Opiera¢ si¢ na dyskryminacji zwigzanej z jezykiem, religia, rasa, wyznaniem,
pogladami politycznymi, plcia.

4. Zawiera¢ scen ani wypowiedzi dotyczacych wykorzystywania seksualnego,

pornografii.
5. Naduzywaé publicznych wierzen, przesadéw i obaw.
6. Zawiera¢ tresci zagrazajacych fizycznemu i psychicznemu rozwojowi dzieci.

7. Wykorzystywaé braku wiedzy i do$wiadczenia dzieci.
Obowiazuja takze ograniczenia dotyczace reklam kierowanych do dzieci,
wsrdd keorych wymieni¢ mozna nastgpujce obostrzenia'*:
1. Reklamy skierowane do dzieci nie powinny zawieraé tresci bezposrednio na-
mawiajacych dzieci ani ich rodzicéw do zakupu reklamowanych débr i ustug.

140 Tamze.

Y6112 Sayils Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunun,
15.02.2011.

2 Radyo ve Televizyon Yaynlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda Yinetmelik, 17.04.2003.

193 Ticari Reklam ve llanlara Hliskin llkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik, 10.01.2015.
144 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, 7.11.2013.

15 4077 Sayils Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, 23.07.2004.

146 Akeekin U., Giirbiiz B., 7o What Extent Could an Advertisement Be Considered “Decent” Under
Turkish Law?, Mehmet Gun & Partners, Wrzesien 2008, s. 1.

7 Tamze; Saltan B., Legislation on Child Advertising in Turkey, ,Young Consumers” 2007, 8, 4,
s.291.

148 Tamze, s. 291.
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2. Reklamy produktéw dziecigcych nie powinny prezentowaé ceny danego do-
bra w spos6b, ktéry méglby spowodowaé u dziecka przypisywanie produkto-
wi wartosci niezgodnej z rzeczywistoécia.

Ograniczenia reklamy i sprzedazy niekt6rych produktéw w Turcji wynikaja
réwniez z tradycji zwigzanych z islamem (por. Rozdzial 2.4.). Zalozenia te wply-
waja na spoleczenstwo tureckie pomimo sekularnego ustroju kraju. Przyczyna jest
fake, iz w Turcji »islam funkcjonuje jako de facto religia panstwowa”'%. W efekcie
w 2013 r. wprowadzono zakaz sprzedazy alkoholu w godzinach mig¢dzy dziesiata
wieczor a sz6sta rano, jak réwniez sprzedazy tego typu napojoéw w poblizu szkét
i miejsc kultu religijnego (w odleglosci ponizej 100 m). Wedlug wprowadzonych
regulacji sprzedaz alkoholu zostala zabroniona na terenie: doméw studenckich,
klubéw sportowych, instytucji medycznych, stacji benzynowych, wszelkich in-
stytucji naukowych, a takze za posrednictwem automatéw z napojami. Zakaza-
no réwniez jego ekspozycji w witrynach sklepowych. Zgodnie z wprowadzonym
w tym samym roku prawem zabronione zostaly wszelkie formy promocji alkoho-
lu, w tym m.in. rozdawanie jego probek, festiwale alkoholi oraz sponsorowanie
i wspieranie wydarzen przez producentéw tego typu towaru. Wyjatkiem zostat
objety marketing produktéw alkoholowych skierowany na rynki zagraniczne.
Ponadto wprowadzono zakaz emitowania tresci zachecajacych do spozywania al-
koholu w serialach, filmach i teledyskach. Wprowadzone regulacje przewidzialy
réwniez zamazywanie obrazéw alkoholu w filmach emitowanych w Turcji, po-
dobnie do obowiazujacego juz wczesniej nakazu zamazywania widocznych na
ckranie papieroséw. Przedsi¢biorstwa posiadajace licencj¢ na sprzedaz alkoholu
w Turcji moga postugiwaé si¢ znakami towarowymi, logo i symbolami firmo-
wymi jedynie na materiatach wykorzystywanych w trakcie $wiadczenia ustugi.
Wszystkie napoje alkoholowe, z wyjatkiem przeznaczonych na eksport, powinny
posiadaé etykiete zawierajaca ostrzezenie dotyczace szkodliwosci spozycia alko-
holu w jezyku tureckim. Rozszerzanie marki, czyli uzywanie nazw i innych ele-
mentéw kojarzonych z napojami alkoholowymi na napojach bezalkoholowych
i odwrotnie, rowniez jest zabronione. Oznacza to, iz przedsigbiorstwa wchodzace
na rynek muszg by¢ bardzo ostrozne w kwestii wyboru znakéw towarowych i ich
rejestracji w Turcji. Omawiana zasada nie dotyczy produktéw przeznaczonych na
eksport. Tworzenie przez producentéw alkoholu stron internetowych skierowa-
nych do ostatecznych konsumentéw jest zabronione. Moga funkcjonowa¢ jedy-
nie strony skierowane do autoryzowanych sprzedawcéw, do ktérych dostep moz-
liwy jest jedynie po wprowadzeniu hasta. Ustanowione prawo wciaz umozliwia
organizowanie miedzynarodowych targéw, po uzyskaniu zgody od wlasciwego

% Szymanski A., wyd. cyt., s. 290.
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organu panstwowego, minimum 30 dni przed wydarzeniem. Dozwolona jest
takze prezentacja alkoholu osobom z branzy w celach czysto informacyjnych,
a nie reklamowych™°.

Poza powyzszymi regulacjami obowiazuja w Turcji réwniez inne, takie jak
wprowadzone w 2008 r. przepisy dotyczace zakazu palenia tytoniu w miej-
scach publicznych, sponsoringu, reklamy i wszelkiej promocji papieroséw. Pra-
wo to zostalo ustanowione z mysla o ochronie obywateli i przyszlych pokolen
od szkodliwego dymu papierosowego oraz zapewnieniu wszystkim dostepu do
czystego powietrza. W 2005 r. wprowadzono nakaz umieszczania na opakowa-
niach papieroséw etykiet ostrzegajacych o szkodliwosci ich palenia, ktére mu-
sza pokrywaé przynajmniej 30-40% powierzchni z obydwu stron pudetka. Na-
tomiast nie funkcjonuja w Turcji regulacje prawne zwigzane z reklamowaniem

. d .. 7 2151
NnicZdrowcj] zywnoscr .

10 Komiirciller G., wyd. cyt.; Turkish Parliament Adopts Alcohol Restrictions, Bans Sale Between
10 pm and 6 am, ,Hiirriyet Daily News” 24.05.2013, http://www.hurriyetdailynews.com/turk-
ish-parliament-adopts-alcohol-restrictions-bans-sale-between-10-pm-and-6-am-47518  [dostep:
9.10.2014]; Aktekin U, Giirbtiz B., The Recent Bans in Alcobol Advertising in Turkey, hteps://
www.galalaw.com/files/ TurkeyAlcAdBans.pdf [dostgp: 2.01.2021], GALA (Global Advertisin-
gLawyers’Association), 2013, s. 1-3.

51 Bilir N., Cakir B., Dagli E., Ergiider T., Onder Z., Tobacco Control in Turkey, WHO 2009,
s.2, 64; Guran T, Turan S., Akcay T., Degirmenci E, Avci O., Asan A., Erdil E., Majid A., Ber-
eket A., Content Analysis of Food Advertising in Turkish Television, ,Journal of Paediatrics and
Child Health” 2010, 46, s. 430.
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CZESC II. ZROZNICOWANIE
WEWNATRZKULTUROWE TURC]JI
A PERCEPCJA I POSTAWY WOBEC
PRZEKAZOW REKLAMOWYCH

2.1. Wprowadzenie

Philip G. Zimbardo percepcje, czyli spostrzeganie, definiuje jako ,opraco-
wanie, interpretacj¢ i przypisanie znaczenia do$wiadczeniu sensorycznemu”',
Jest ona szczegdlnie istotna z punktu widzenia komunikacji marketingowej, gdyz
»percepcja stanowi podstawe wszelkich dziatan rynkowych konsumenta™>*. Réw-
noczesnie subiektywnos¢ i selektywnosé spostrzegania sprawiaja, ze bardzo trud-
no jest przyciagna¢ uwage potencjalnych nabywcédw”">%. Elementy reklamy, takie
jak nazwa marki, slogan, ilustracja produktu, fotografia czy informacje o produk-
cie s3 wrazliwe na kontekst, w ktérym odbiorca postrzega reklame's. Percepcja
przekazdéw sklada si¢ z trzech wzajemnie powiazanych sekwencji dziatan™:

e skupienie uwagi,
e przyswojenie,
e zrozumienie.

Po skupieniu uwagi na przekazie nastepuje przyswojenie a nastgpnie zrozu-
mienie jego tresci. Percepcja wyraza si¢ takze nadaniem przekazowi wihasnych
znaczen kulturowych i psychosocjologicznych oraz jego interpretacja. Poten-
cjalnie przekazy moga docieraé¢ do odbiorcédw poprzez kazdy ze zmystéw, jednak

2 Zimbardo P.G., Gerrig R.J., Psychologia i zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2004, s. 225.

153 Tamze.

14 Mazurek-Lopacitiska K., Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2002, s. 96.

1> Grochowska A., Falkowski A., Pojeciowa struktura reklamy. Analiza metodologiczna wedtug
kategorii ad hoc i kategorii naturalnych, ,Czasopismo Psychologiczne” 2006, 12, s. 219-230, cyt.
za: Psychologia poznawcza w praktyce. Ekonomia, biznes, polityka, pod redakcja naukowa A. Fal-
kowskiego, T. Zaleskiewicza, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 358-359.

156 Wiktor J., Oczkowska R., Zbikowska A., wyd. cyt., s. 144.
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najczgéciej dokonuje si¢ to przez wzrok a w drugiej kolejnosci przez stuch. Istota
percepcji nie jest jednak samo dostrzezenie bodzca, lecz to ,w jaki sposdb 6w prze-
kaz zostanie zintegrowany z catoscig dotychczasowej wiedzy czlowieka, z czym be-
dzie poréwnany, do jakich kategorii zostang wlaczone zawarte w nim informacje,
w jaki sposéb zostang one znieksztatcone™”. Cztowiek nie odbiera docierajacych
do niego przekazéw w sposéb bierny. Jego aktywnos¢ wyraza si¢ zaréwno w po-
szukiwaniu, przeksztalcaniu, znieksztatcaniu, jak i w ignorowaniu informacji'*®.

Z kolei ,,postawy stanowig jeden z czynnikéw ksztaltowania ludzkich zacho-
wan”"’. Sak Onkvisit i John J. Shaw definiujg je jako ,trwate nabyte skfonnosci
do reagowania na przedmioty w sposéb pozytywny lub negatywny”'’. Postawa
obejmuje komponenty®':

1. Poznawcze (kognitywne) — ksztaltowane na podstawie pozyskanej wiedzy,
empirycznego doswiadczenia, czyli czynnikédw zewngtrznych.

2. Emocjonalne (afektywne) — powstajace w wyniku skojarzen, okreslajace kie-
runck dzialania — dazenie lub unikanie.

3. Konatywne (wolicjonalne) — obejmujace zamiar, pragnienie, czy nawet po-
winno$¢ okreslonego zachowania wobec przedmiotu/obiektu postawy.

W marketingu element kognitywny wyrazaé¢ si¢ moze w pozyskaniu za-
interesowania nabywcy, efekt afektywny we wzbudzeniu potrzeby posiadania
produktu, natomiast konatywny w formie intencji zakupu. Ten ostatni ozna-
cza zamierzenie podjecia konkretnych zachowan. Granice pomiedzy intencja
a rzeczywistym zachowaniem jednostki stanowi podjecie uswiadomionej badz
nieu$wiadomionej decyzji o zainicjowaniu tego zachowania. Komponent kona-
tywny jest zatem wyraznie oddzielony od czysto behawioralnego aktu zakupu.
Postawa jest tym stabilniejsza i trudniejsza do zmiany, im wigksza jest rGwnowaga
wspomnianych komponentéw!e.

Zréznicowanie wewnatrzkulturowe Turcji (w kontekdcie ktérego bada-

no postawy wobec reklam oraz ich percepcj¢) dotyczy zaréwno stosunku do

57 Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Sopot 2010, s. 102.

158 Wiktor J., Oczkowska R., Zbikowska A., wyd. cyt., s. 144; Dolinski D., wyd. cyt., s. 102-103.
9 Grzegorczyk A., Mapy percepcji reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2013, s. 42.

19 Onkvisit S., Shaw J., Consumer Behaviour, Strategy and Analysis, Macmillan, Nowy Jork 1994,
cyt. za: Blythe J., Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2002, s. 24.

1ol Tamze, s. 33-35.

12 \Yozniczka J., Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2009, s. 49, 54; Grzegorczyk A., wyd. cyt., s. 33—
36; Blythe J., wyd. cyt., s. 25.

50



dominujacej w tym kraju religii, kt6ra jest islam, jak i przekonan Turkéw wynika-

jacych z bogatej historii, oraz ,rozdarcia” migdzy Wschodem a Zachodem.

2.2. Zalozenia metodologiczne badas wlasnych

Gléwnym celem badawczym uczyniono rozpoznanie zréznicowania postaw
wobec przekazéw reklamowych oraz ich percepcji przez studentéw tureckich
w kontekscie kulturowym, ze szczegélnym uwzglednieniem religii oraz przeko-
nan wyrazajacych si¢ w konserwatyzmie lub liberalizmie kulturowym.

Wykorzystano metody badawcze, takie jak: analiza literatury przedmiotu,
metoda etnograficzna, indywidualne wywiady pogtebione oraz badanie ankieto-
we. W badaniach zastosowano gléwnie koncepcje emic polegajaca na dostosowa-
niu narzedzi do miejscowego kontekstu kulturowego i poszukiwaniu perspek-
tywy uczestnika danej kultury (badania etnograficzne, wywiady poglebione).
Wykorzystano réwniez metode ilo$ciows, charakterystyczng dla podejscia eric,
ktéra poprzez dystansowanie si¢ od badanej rzeczywistosci spolecznej umozliwia
jej obicktywna oceng (badanie ankictowe). Postawy analizowano w kontekscie
komponentéw poznawczego i emocjonalnego, czyli badano przekonania na te-
mat przedmiotu postawy oraz wywolywane przez niego reakcje emocjonalne.

Inspiracj¢ do podjecia problematyki niniejszego opracowania oraz zapro-
jektowania i przeprowadzenia badan wlasnych stanowily badania zrealizowane
w 2005 r. na grupie 209 tureckich studentéw przez D. Wallera, K. Fama, B. Erdo-
gana'®. Zebrane przez nich wyniki pozwolily na stworzenie rankingu tematéw
reklam, na ktére wrazliwi s3 konsumenci tureccy - tabela 4.

Wyniki badania wskazaly na szczegélna wrazliwo$¢ Turkéw na tematy zwia-
zane z religia, jak rowniez hazardem, grupami rasowo ekstremistycznymi, ushu-
gami pogrzebowymi, a takze bronig i uzbrojeniem. Dyskusyjne okazaly si¢ takze
partie polityczne, papierosy i alkohol. Pozostate tematy, takie jak m.in. $rodki hi-
gieny dla kobiet, srodki antykoncepcyjne czy bielizna meska przedstawily si¢ jako
wzbudzajace mniej kontrowersji.

16 Waller D., Fam K., Erdogan B., Advertising of Controversial Products: A Cross-Cultural Study,
»Journal of Consumer Marketing” 2005, 22/1, 5. 9.
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Tabela 4. Tematy przekazéw reklamowych postrzegane jako kontrowersyjne w Turcji
(D. Waller, K. Fam, B. Erdogan 2005)

. .Sredr.ua Odchylenie
Temat (1 - nie jest niestosowny,
. . standardowe
5 - jest bardzo niestosowny)
Hazard 4,98 1,2
Grupy r:.a.sowo 495 1,0
ekstremistyczne
Uslugi pogrzebowe 4,36 1,56
Denominacje religijne* 4,27 1,5
Broi i uzbrojenie 4,14 1,7
Partie polityczne 3,68 1,4
Papierosy 3,65 1,6
Alkohol 3,49 1,7
Bielizna meska 2,72 1,5
Profilaktyka choréb . 27 15
przenoszonych droga plciowa
Programy utraty wagi 2,68 1,6
Prezerwatywy 2,62 1,6
Srodki higieny dla kobiet 2,58 1,4
Bielizna damska 2,54 15
Sroc'lkl antykoncepcyjne dla 240 15
kobiet
Cele dobroczynne 2,29 1,6
Farmaceutyki 2,26 1,7

* Denominacja religijna to ,,okreslenie wspdlnoty religijnej posiadajacej odrebng podmiotowosé
okre$long przez wlasna nazwe, nauke i strukturg”, Wikipedia, 3.10.2015, https://pl.wikipedia.
org/wiki/Denominacja_%28religia%29 [dostep: 17.06.2018].

Zrédlo: Waller D., Fam K., Erdogan B., Advertising of Controversial Products: A Cross-Cultural
Study, ,,Journal of Consumer Marketing” 2005, 22/1, 5. 9.

Podobne badania w 2012 r. przeprowadzili O.E. Yolbulan oraz N. Yalma.
W badaniu wzigly udzial 442 osoby, w tym uczniowie, jednakze wigkszos¢ re-
spondentéw stanowili studenci. Uzyskane wyniki byly zblizone do tych zapre-
zentowanych przez D. Wallera, K. Fama oraz B. Erdogana, jednak najbardziej
kontrowersyjne okazaly si¢ przekazy reklamowe zawierajace tresci o charakeerze
rasistowskim — tabela 5'¢4,

1% Yolbulan Okan E., Yalman N., Tiirkiyede Tartismals Reklamlar: Kusaklar Aras: Karsilastirma,
,H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi” 2013, 31, 2, s. 146.
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Tabela 5. Tematy przekazéw reklamowych postrzegane jako kontrowersyjne w Turcji
(E. Yolbulan Okan, N. Yalman 2012)

Srednia
R
niestosowny)

Grupy rasistowskie 4,29
Bron 4,02
Sekty i grupy religijne 3,98
Hazard 3,82
Papierosy 3,52
Ustugi pogrzebowe 3,38
Polityka 3,46
Programy utraty wagi 3,26
Prezerwatywy 2,96
Alkohol 2,91
Antykoncepcja 2,77
Profilaktyka choréb przenoszonych droga plciowa 2,73
Biclizna damska 2,72
Cele dobroczynne 2,67
Wktadki higieniczne dla kobiet 2,67
Biclizna meska 2,67
Farmaceutyki 2,57

Zrédlo: Yolbulan Okan E., Yalman N., Tiirkiyede Tartismals Reklamlar: Kusaklar Arass
Karsilagtirma, ,H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi” 2013, 31, 2, s. 146.

Wymienione badania stanowily inspiracje oraz podstawe wyboru tematyki
analizowanych przekazéw. Religia, stereotypy zwiazane z plcia, obscenicznosd,
seksualno$¢, przemoc oraz ponizanie grup spolecznych jako kwestie najbardziej
wrazliwe w Turcji podawane sg takze w zrédach literaturowych (np. M. Giin)'.
Ostatecznie jako tematy badanych reklam wybrane zostaly religia, alkohol oraz
srodki higieny dla kobiet ze wzgledu na rézny stopien wrazliwosci studentéw tu-
reckich na tego typu tresci w reklamie.

Powyzsze, przeprowadzone na grupie studentéw badania wykazaly, ze istnie-
je szereg tematéw reklam wzbudzajacych dezaprobate wsréd odbiorcéw turec-
kich. Skfonito to do postawienia pytania badawczego oraz hipotezy dotyczacych
ogdlnej postawy studentéw tureckich wobec reklam:

165 Aktekin U, Giirbiiz B., 7o What Extent, wyd. cyt.
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Pytanie badawcze 1: Jaka jest postawa studentéw tureckich wobec reklamy
jako formy komunikacji marketingowe;j?

Hipoteza 1 (H1): Postawa studentéw tureckich wobec reklamy jako formy
komunikacji marketingowej jest pozytywna.

Zgodnie z przepisem nr 4077 Prawa Ochrony Konsumentéw reklamy w Tur-
¢ji nie moga fama¢ zasad moralnych ani narodowych spoleczenistwa tureckiego,
ani wystgpowac przeciwko strukturze rodziny tureckiej'*. Fakt ten oraz wyst¢pu-
jaca polaryzacja pomiedzy islamskimi tradycjami kulturowymi a filozofia sekular-
ng wprowadzona przez Atatiirka'®’
go pytania badawczego i hipotezy:

sktonity Autorke do postawienia nast¢pujace-

Pytanie badawcze 2: Jaki jest stosunek studentéw tureckich wobec regulacji
zakazujacych reklamy wybranych produktéw ?

Hipoteza 2 (H2): Studenci tureccy akceptuja regulacje zakazujace reklamo-
wania wybranych produktéw.

Wedtug A. Bayraktaroglu Turcy s3 narodem ckstremalnie patriotycznym'®.
Badania U. Toriina'® (2013) wykazaly, ze Turcy bardziej pozytywnie odbieraja
lokalne przekazy reklamowe niz przekazy globalne. Uzasadnia to postawienie na-
stepujacego pytania badawczego oraz hipotezy:

Pytanie badawcze 3: Jak studenci tureccy oceniajg lokalne reklamy w po-
réwnaniu do reklam zagranicznych?

Hipoteza 3 (H3): Studenci tureccy oceniajg tureckie reklamy bardziej pozy-
tywnie niz reklamy zagraniczne.

Spoteczenstwo tureckie uznawane jest za spolaryzowane i podzielone w kon-
tekscie sekularyzmu i religijnosci oraz etnicznosci'”’. Uzasadnia to postawienie
pytania badawczego oraz hipotezy dotyczacych tego zréznicowania w kontekscie
postaw wobec reklamy.

166 Aktekin U, Giirbiiz B., 70 What Extent, wyd. cyt.

167 Koca C., Henderson K.A., Asci FH., Bulgu N., wyd. cyt., s. 228.
168 Bayraktaroglu A., wyd. cyt., s. 27.

19 Toriin U, Kiiresel markalarin algilanisi: Kiiresel ve kiiyerel reklam algisi iistiine etkiye yonelik bir
¢alisma (Global brands Perception: A Study of Effect on the Perception of Global and Glocal Adver-
tising), Kadir Has Universitesi, Stambul 2013, s. 111, 130.

170 Keyman E.F, wyd. cyt., s. 29.
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Pytanie badawcze 4: Czy istniejg réznice w postrzeganiu wybranych re-
klam pomiedzy grupami studentéw tureckich wyréznionych ze wzgledu na ich
przekonania?

Hipoteza 4 (H4): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam miedzy
studentami tureckimi o przekonaniach konserwatywnych i studentami tureckimi
o przekonaniach liberalnych.

Konflikt pomi¢dzy nowoczesnoscia a zorientowaniem na tradycje stanowi
jeden z gléwnych czynnikéw polaryzacji spoteczenstwa w Turcji'”!
postawienie powyzszego pytania badawczego (3) i hipotezy (H4).

Badania D. Waller, K. Fam, B. Erdogan (2005)'”* przeprowadzone na grupie

. Uzasadnia to

studentéw wykazaly, iz przekazy reklamowe dotyczace alkoholu, srodkéw higie-
ny dla kobiet oraz zawierajace tresci odnoszace si¢ do religii w réznym stopniu
stanowia przedmiot kontrowersji w Turcji. Uzasadnia to sformutowanie poniz-
szego pytania badawczego (5) oraz hipotez H5-H7.

Pytanie badawcze 5: Czy istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam
(alkoholu, $srodkéw higieny dla kobiet oraz zawierajacych tresci odnoszace si¢ do
religii) pomig¢dzy grupami studentéw tureckich wyrdznionych z uwagi na ich
przekonania (konserwatywne lub liberalne)?

Hipoteza 5 (HS): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam alkoho-
lu przez studentéw tureckich o przekonaniach konserwatywnych oraz studentéw
tureckich o przekonaniach liberalnych.

Hipoteza 6 (H6): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam $rod-
kéw higieny dla kobiet przez studentéw tureckich o przekonaniach konserwa-
tywnych oraz studentéw tureckich o przekonaniach liberalnych.

Hipoteza 7 (H7): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam zawie-
rajacych tresci odnoszace si¢ do religii przez studentéw tureckich o przekona-
niach konserwatywnych oraz studentéw tureckich o przekonaniach liberalnych.

Stwierdzono, ze w Turcji wystepuje polaryzacja pomiedzy islamistami a zwo-
lennikami sekularyzmu'”?. Badania D. Waller, K. Fam, B. Erdogan (2005)"7 prze-
prowadzone na grupie studentéw wykazaly, iz przekazy reklamowe dotyczace al-
koholu, srodkéw higieny dla kobiet oraz zawierajace tresci odnoszace si¢ do religii

7 Yilmaz C., Aygdren O., Ozdemir O., wyd. cyt., s. 9.
172 Waller D., Fam K., Erdogan B., wyd. cyt., s. 9.

173 Kirig HM., wyd. cyt., s. 33.

174 Waller D., Fam K., Erdogan B., wyd. cyt., s. 9.
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w réznym stopniu stanowia przedmiot kontrowersji w Turcji. Na tej podstawie
sformulowano problemy badawcze numer 6 i 7 oraz hipotezy badawcze 8-11.

Pytanie badawcze 6: Czy istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam
pomiedzy grupami studentédw tureckich wyréznionych ze wzgledu na ich stosu-
nek do religii (islamu)?

Hipoteza 8 (H8): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam miedzy
studentami tureckimi silnie zwigzanymi z islamem i studentami nieprzywiazuja-
cymi wagi do religii (islamu).

Pytanie badawcze 7: Czy istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam
(alkoholu, $srodkéw higieny dla kobiet oraz zawierajacych tresci odnoszace si¢ do
religii) wsréd studentdw tureckich z uwagi na ich stosunek do religii (islamu)?

Hipoteza 9 (H9): Istnieja réznice pomiedzy grupami studentéw tureckich
silnie zwigzanych z islamem oraz studentéw tureckich nieprzywiazujacych wagi
do religii (islamu) w postrzeganiu wybranych reklam alkoholu.

Hipoteza 10 (H10): Istnicja réznice pomiedzy grupami studentéw turec-
kich silnie zwigzanych z islamem oraz studentéw tureckich nieprzywiazujacych
wagi do religii (islamu) w postrzeganiu wybranych reklam $rodkéw higieny dla
kobiet.

Hipoteza 11 (H11): Istnieja réznice pomiedzy grupami studentéw turec-
kich silnie zwigzanych z islamem oraz studentéw tureckich nieprzywiazujacych
wagi do religii (islamu) w postrzeganiu wybranych reklam zawierajacych tresci
odnoszace si¢ do religii.

Postawione hipotezy wynikaja z istniejacych luk badawczych. Wybér hipotez
uzasadniony jest réwniez tym, ze wiedza o postawach konsumentéw wobec rekla-
my, rozpatrywanych wedtug kryteriéw psychograficznych, jest istotna w ksztatto-
waniu polityki i strategii komunikacji przedsi¢biorstw. Pozytywne postawy po-
twierdzaja skuteczno$¢ podejmowanych dziatan, za$ negatywne stanowia sygnat,
ze nalezy zmieni¢ kierunek czy charakter realizowanej strategii i zwigzanych z nia
przekazéw reklamowych.

Procedur¢ badawcza rozpoczeto od analizy literatury przedmiotu, ktéra do-
tyczyla przegladu dotychczasowych badan z zakresu percepcji przekazéw rekla-
mowych w Turcji i na $wiecie (por. rysunek 5). Analiza zostala objeta réwniez
teoria komunikacji marketingowej, i istota kultury. W przegladzie literatury
uwzgledniono takze uwarunkowania kulturowe Turcji, regulacje prawne doty-
czace publikowania reklam w tym kraju oraz pozostate kwestie zwiazane z tema-
tyka prowadzonych rozwazan.
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L. 2. 3.
Analiza Badania Opracowanie
literatury —»  etnograficznew |—»| irealizacja |-
przedmiotu Turcji wywiadéw
poglebionych
6. 5. 4.
Korekta Przeprowadzenie Przygotowanie
kwestionariusza || pilotazowego —| kwestionariusza |/
ankiety badania ankiety
ankietowego
7. 8. 9.
Przeprowadzenie Analiza Opracowanie
* whasciwych badarn | uzyskanych ~ —> rekomendagji dla
ankietowych wynikéw dzialan
marketingowych

Rysunek 5. Sekwencja wykorzystanych metod badawczych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzone badania jakosciowe umozliwily eksploracj¢ problemu,
a takze konstrukgje instrumentu pomiarowego oraz dopracowanie procedury ba-
dania ilo$ciowego. Zastosowano dwie metody badan jakosciowych: podejscie et-
nograficzne (przeprowadzone w latach 2014-2016) oraz indywidualne wywiady
poglebione (zrealizowane w 2014 r.).

Celem metody etnograficznej byla identyfikacja cech zréznicowania kul-
turowego Turcji. Jego realizacji stuzyly podréze do réznych regionéw kraju,
w szczegdlnosci do miast postrzeganych jako konserwatywne lub liberalne, oraz
do miejsc kultu religijnego. Podréze te zrealizowano podczas trzech wyjazdow
zagranicznych trwajacych lacznie pigtnascie miesiecy. Metoda objela obserwacje
uczestniczacy studentéw pochodzacych z réznych regionéw Turcji oraz spotka-
nia i rozmowy dotyczace przekonan tych oséb i wyznawanych przez nie wartosci,
jak tez dominujacych wzorcéw kulturowych. Wsréd elementéw zastosowane;j
metody wyrézni¢ mozna ponadto: wizyty badacza w miejscu zamieszkania re-
spondentéw, calodobowy pobyt badacza w miejscu zamieszkania opiniodaw-
cow, spedzanie czasu wolnego z respondentami, zwiedzanie miejsc o znaczeniu
kulturowym i historycznym. Na podstawie pozyskanych informacji analizowane
byly zrédla literaturowe oraz biezaca prasa w celu doglebnego poznania tematéw
zwigzanych z problematyka badawcza. Badanie objelo takze poznawanie ofert
sklepéw wraz z reklamg sklepowg oraz analize charakteru przekazéw reklamo-
wych widocznych na ulicach, w telewizji i w czasopismach.
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Rozpoznanie rzeczywistego $rodowiska poprzez aktywny udziat w zyciu co-
dziennym stanowito istotny wstep do badan. Umozliwito poznanie kultury oraz
pozyskanie informacji, ktére zostaly wykorzystane do stworzenia kwestionariusza
ankiety'”. Obserwacja zachowan przedstawicieli tureckich spolecznosci pozwo-
lifa na wstgpna identyfikacje réznic w odbiorze przekazéw reklamowych, ktére
moga wynikaé z heterogenicznosci wewnatrzkulturowej. Uczestnictwo w projek-
cie badawczym w Stambule, zorganizowanym przez Yunus Emre Enstitiisii, umoz-
liwito doglebne rozpoznanie kwestii zwiazanych z religia. Projekt obejmowat od-
wiedzenie w Stambule najwazniejszych miejsc z punktu widzenia kultury i religii,
a takze spotkania i dyskusje z przedstawicielami réznych grup religijnych w Tur-
cji. Sledzenie tematéw akeualnych w kraju oraz dyskusje o nich z osobami pocho-
dzacymi z Turcji pozwolily na ustalenie zréznicowania wewnatrzkulturowego
wynikajacego w duzej mierze z postaw religijnych oraz przekonan konserwatyw-
nych lub liberalnych, wyrazajacych si¢ m.in. w stosunku do norm obyczajowych
i tradycji. Pobyt w rozmaitych czesciach kraju umozliwit uzyskanie informacji
z r6znych $rodowisk i regionéw. Wymienione formy podejécia etnograficznego
pozwolily na zgromadzenie wstgpnych informacji o postawach wobec przekazéw
reklamowych i sposobu ich postrzegania przez réznych odbiorcéw.

Przeprowadzenie indywidualnych wywiadéw poglebionych stuzylo zdoby-
ciu wiedzy niezb¢dnej dla przygotowania kwestionariusza ankiety oraz lepszemu
opisaniu problemu badawczego i zrozumieniu kultury tureckiej. Harmonogram
wywiadéw byt nastepujacy:

1. Przygotowanie scenariusza wywiadu indywidualnego.
2. Weryfikacja tresci pytan przez opiekuna naukowego oraz Dr. Ogr. Uyesi Ayse

Nevin Yildiz (Hacettepe Universitesi, Ankara, Turcja).

3. Poszukiwanie kandydatéw o cechach kwalifikujacych do wzigcia udziatu

w badaniu (w tym o odpowiednim poziomie znajomosci jezyka angielskiego).
4. Przeprowadzenie wywiadu. Rozmowa z zapisem dzwigku.

5. Odstuchanie rozmowy i analiza wynikéw.
6. Analiza wypowiedzi uczestnikow.

Kolejnym etapem procedury badawczej, po przeprowadzeniu wywiadéw,
bylo przygotowanie kwestionariusza ankiety oraz realizacja badan pilotazowych.
W badaniu ankietowym respondenci zostali poproszeni o udzielenie odpowie-
dzi na pytania dotyczace ich postaw wobec reklamy oraz wskazanie odpowiedzi
na pytania poruszajace kwestie zwigzane z religia i przekonaniami opracowane
na podstawie informacji pozyskanych ze zrédet wtérnych dotyczacych kultury

17> Lewicka H., wyd. cyt. s. 235-244.
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tureckiej!” oraz w wyniku konsultacji z Dr. Ogr. Uyesi Ayse Nevin Yild1 — pra-
cownikiem naukowym tureckiej uczelni Hacettepe Universitesi w Ankarze.
Zadaniem respondentéw byta takze ocena wybranych przekazéw reklamowych
przy wykorzystaniu pigciostopniowej skali Likerta. W ten sposéb okreslona
zostala percepcja: negatywna lub pozytywna. Odczucia negatywne dotyczace
przekazéw reklamowych zostaly wyrazone takimi okresleniami, jak: szokujacy,
zawstydzajacy, prowokujacy, ponizajacy, poruszajacy. Odczucia pozytywne zo-
staly wyrazone okresleniami: oryginalny, artystyczny, atrakcyjny, nietypowy, in-
nowacyjny. Okreslenia te wybrano w oparciu o metodologie przedstawiona przez
D. Wallera, K. Fama i B. Erdogana!”” oraz konsultacje z Dr. Ogr. Uyesi Ayse Ne-
vin Yildiz. Analiza wynikéw kwestionariusza ankiety umozliwita zweryfikowanie
postawionych wcze$niej hipotez badawczych.

Do badania wybrano trzy grupy tresci reklamowych, ktére zostaly uznane za
bedace przedmiotem spolecznej dyskusji na podstawie badan przeprowadzonych
przez D. Wallera, K. Fama i B. Erdogana'”®. Podstawe wyboru stanowily takze
publikacje'” dotyczace przepiséw regulujacych zasady komunikacji reklamowej
w Turcji. Poruszaja one tematyke ograniczen emitowanych tresci reklamowych,
w tym zakazu promocji alkoholu. Na ich podstawie do badania wybrano grupy
przekazéw reklamowych (rysuncek 6):

1. Zawierajace tresci o charakterze religijnym — z grafika i sloganami, ktére na-
wiazuja do artefaktéw religijnych, takich jak gesty, ubiér, pozdrowienia.

2. Srodkéw higieny dla kobiet — tamponéw i wkladek higienicznych.

3. Alkoholu — napojéw niskoalkoholowych i piwa.

Odpowiednie dostosowanie tresci kwestionariusza ankiety pozwolito na
zamieszczenie w badaniu trzech reklam z kazdej wymienionej wyzej grupy te-
matycznej. Ze wzgledu na to, ze w Turcji reklama czgéci produktéw jest zabro-
niona (m.in. tytoniu, alkoholu) w pracy wykorzystano w wigkszoéci przekazy
zagraniczne. Wzbogacilo to badania wlasne o mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi
na pytanie, czy stosowane restrykcyjne regulacje odzwierciedla poglady zréznico-
wanego wewnatrzkulturowo spoteczenstwa tureckiego.

17¢ M.in. Bayraktaroglu A., wyd. cyt; McPherson Ch., wyd. cyt.

177 Waller D., Fam K., Erdogan B., wyd. cyt., s. 9.

178 Tamze, s. 9.

179 Akeekin U, Giirbiiz B., The Recent Bans, wyd. cyt., s. 1; Patton M.J., AKP Reform Fatigue in
Turkey: What Has Happened in the EU Process?, ,Mediterranean Politics” 2007, 12, 3, s. 348; Bilir
N., Cakir B., Dagli E., Ergiider T., Onder Z., wyd. cyt., s. v.

59



Rysunek 6. Przyklady przekazéw reklamowych wykorzystanych w badaniach wlasnych
Zrédto: GHOST by Lowe GGK Vienna for Ellen, Austria, Marzec 2009, https://www.coloribus.
com/adsarchive/prints/probiotic-tampons-ghost-13005805 [dostgp: 9.11.2014]; Burnett L.,
India for McDonald’s, Copywriter: Rondeep Gogoi, twérczo$é¢ artystyczna: Sumonto Ghosh,
fotograf: Pankaj Arora, New Dheli, Indie Maj 2006, http://www.adsoftheworld.com/media/
print/mcdonalds_eid_mubarak [dostgp: 10.11.2014]; Noble Graphics Creative Studio, Tuborg,
Bulgaria, maj 2006, http://archive.epica-awards.com/assets/epica/2005/finalists/print/image-
$s/05011b%20%20%20lord_of_the_drinks.jpg [dostep: 9.11.2014].

Postrzeganie badano w kontekscie centralnego procesu przetwarzania informa-
cji, poniewaz forma badania wymagata od respondentéw wysitku poznawczego
i skupienia uwagi na przedstawianych im obrazach, w przeciwienstwie do pery-
feryjnych proceséw przetwarzania informacji, ktére aktywowane sa, gdy konsu-
ment oglada reklame przypadkowo'.

Werédd przekazéow reklamowych zawierajacych tresci odnoszace si¢ do re-
ligii znalazly si¢ reklama sieci restauracji McDonalds'!, oktadka magazynu

18 Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2009, s. 131.

'8! Burnett L., India for McDonald’s, Copywriter: Rondeep Gogoi, twdrczos¢ artystyczna: Su-
monto Ghosh, fotograf: Pankaj Arora, New Dheli, Indie, Maj 2006, http://archive.epica-awards.
com/assets/epica/2005/finalists/print/images/05011b%20%20%20lord_of_the_drinks.jpg
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»>MediaCat™® oraz reklama centrum handlowego Ramat — Aviv'*’. Reklama
McDonalds przedstawia frytki ulozone w taki sposéb, aby ksztaltem przypo-
minaly dlonie skladane do modlitwy przez muzutmanéw. W prawym gérnym
rogu, oprécz logo McDonalds, znajduje si¢ napis ,,Eid Mubarak” oznaczajacy:
»Blogostawionych S’Wiqt”, ktéry jest pozdrowieniem islamskim. Na skladanej
oktadce magazynu ,,MediaCat” przedstawiono wizerunek kobiety, ktérej wlosy
oraz wickszo$¢ twarzy zaslania szal (nikab). Rozlozenie oktadki powoduje zdje-
cie szalu z twarzy kobiety, ukazujac jej nagi dekolt. Na srodku umieszczono na-
pis ,Dindar tiiketiciler!” oznaczajacy ,,Religijni konsumenci!”. Reklama centrum
handlowego Ramat — Aviv przedstawia profil kobiety o pomalowanych na czer-
wono ustach i paznokciach, trzymajacej w dloniach zlozonych jak do modlitwy
tancuch peret przypominajacy rézaniec z nazwg centrum handlowego. Po lewej
stronie reklamy znajduje si¢ slogan: ,Moda jest moja religia”

Wybrane przekazy $rodkéw higieny dla kobiet to reklama tamponéw El-
len', tampondéw O.B.'® oraz wkladek higienicznych Libra'®. Reklama tampo-
néw Ellen przedstawia tampon stylizowany na ksztalt ducha. W prawym dol-
nym rogu przekazu umieszczono pudetko tampondéw oraz slogan: ,Idealne na
noc”. Reklama tamponéw O.B. przedstawia mezczyzng — wampira z tamponami
umieszonymi na miejscu z¢béw (kléw). W prawym dolnym rogu zamieszczono
logo marki oraz slogan: ,Bardzo chlonne” W reklamie srodkéw higienicznych
Libra w centrum wida¢ wktadke higieniczng dla kobiet zawieszona na klamce
od drzwi, przypominajaca zawieszki hotelowe na drzwi wywieszane przez gosci
w celu udzielenia obstudze hotelu informacji z prosba np. o cisz¢ lub posprzatanie
pokoju. W prawym dolnym rogu reklamy znajduje si¢ napis: ,Niezaklécony sen”
oraz opakowanie wkiadek higienicznych dla kobiet.

[dostep: 10.11.2014].

182 Cengiz C., MediaCat, M.A.R.K.A, Stambul, Turcja, Luty 2009, http://www.adsoftheworld.
com/media/direct/medicat_cover [dostep: 10.11.2014].

18 Ramat-Aviv Mall, Luxury Goods Shopping Mall, TBWA Tel Aviv, Israel, Sierpient 2013, http://
de.advertolog.com/ramat-aviv-mall/printwerbung/fashion-is-my-true-religion-17905305/
[dostep: 10.11.2014].

18 GHOST by Lowe GGK Vienna for Ellen, Austria, Marzec 2009, https://www.coloribus.
com/adsarchive/prints/probiotic-tampons-ghost-13005805/ [dostep: 09.11.2014].

1% Draftfcb/Lowe Group, Zurych, Szwajcaria, Marzec 2009, http://www.adsoftheworld.com/
media/print/ob_vampire [dostgp: 09.11.2014].

18¢ Clemenger BBDO Wellington, Australia, Luty 2001, http://www.advertolog.com/sancella/
print-outdoor/do-not-disturb-2978105/ [dostep: 10.11.2014].
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Wirdd przekazéw dotyczacych alkoholu znalazty si¢ reklamy piwa Heinek-
en'¥, niskoalkoholowego napoju Apple Beer'®® oraz piwa Tuborg'®. Na reklamie
Heineken wida¢ przewrdcone sanie $wigtego mikolaja oraz rozrzucone prezenty
tworzace scen¢ przypominajaca wypadek podczas jazdy saniami. Na dole znaj-
duje si¢ logo/nazwa marki oraz slogan: ,,Nie pije, nie jadg”. Reklama Apple Beer
przedstawia drzewo, na ktérym wisi butelka typowa dla napojéw alkoholowych.
W prawym dolnym rogu wida¢ niewielki napis: ,Piwo Apple Beer. Niskoalko-
holowy nap¢j pozyskany z prawdziwych jablek” W reklamie piwa Tuborg wsréd
scenerii przypominajacej film pt. The Lord of the Rings (Wiadca Pierscieni) znaj-
duje si¢ wieza stworzona z zielonych butelek. W prawym dolnym rogu umiesz-
czono klaps filmowy z nazwg marki. Na reklamie widoczny jest réwniez duzy na-
pis, bedacy przerdbka tytutu filmu Zhe Lord of the Rings (Wiadca Pierscieni) na
»Ihe Lord of the Drinks” (,Wtadca Napojéw/Drinkéw”). Dobér reklam zostat
skonsultowany z Dr. Ogr. Uyesi Ayse Nevin Yildiz, aby potwierdzi¢ ich zasad-
no$¢ w badaniu kultury tureckie;j.

Ankieta zostata napisana w jezyku angielskim a nast¢pnie przettumaczona na
jezyk turecki w porozumieniu z osobami narodowosci tureckiej w celu eliminacji
btedéw jezykowych. Jej treéé zostata takze skonsultowana pod wzgledem meryto-
rycznym z Dr. Ogr. Uyesi Ayse Nevin Yildiz.

W celu sprawdzenia poprawnosci kwestionariusza przeprowadzono badanie
pilotazowe na niewielkiej grupie respondentéw — ochotnikéw. Udzial w nim
wziglo facznie 25 studentéw z Turcji. Dobdr préby byt celowy i opierat si¢ na
dowolnym uczestnictwie oséb, ktére mialy dostgp do udostepnionego przez
badacza linku do ankiety na portalu spotecznosciowym. Pozostawiono anoni-
mowy charakter ankiety, jednakze z prosbg o zgloszenie ewentualnych uwag do-
tyczacych wypelnianego kwestionariusza. Badanie prébne umozliwito korekte
kwestionariusza ankiety i stworzenie jego wersji docelowej. Nastepnie w okresie
kwiecien 2016 — grudzien 2017 przeprowadzone zostalo wiaciwe badanie an-
kietowe. Zakres przestrzenny badania objat wszystkie siedem regionéw Turcji:

e DPoludniowo-Wschodnig Anatolig,
e Centralng Anatolig,
e Region Marmara,

187 Heineken, Grudzien 2005, http://www.adsoftheworld.com/media/print/santa_3 [dostep:
09.11.2014].

188 Richter7, Salt Lake City, USA, Pazdziernik 2008, http://www.adsoftheworld.com/media/
print/apple_beer_tree [dostep: 09.11.2014].

'8 Noble Graphics Creative Studio, Tuborg, Bulgaria, Maj 2006, http://archive.epica-awards.
com/assets/epica/2005/finalists/print/images/05011b%20%20%20lord_of_the_drinks.jpg
[dostep: 9.11.2014].
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Region Morza Czarnego,
Wschodnia Anatolie,

Region Morza grédziemnego,
Region Morza Egejskiego.

W celu umozliwienia analizy kwestionariusza, stworzenia wskaznikéw staty-
stycznych i weryfikacji hipotez badawczych przeprowadzona zostata operacjona-
lizacja zmiennych:

ID_ANKIETY: kolejny numer badanego (1-1314).
PLEC: ple¢ (1 - kobieta, 2 — mezczyzna, 9 — inna).
NAROD: narodowos¢ (1- turecka, 9 — inna).
WIEK: wick w latach w chwili badania.

WYZNANIE: wyznanie (1 - muzulmanskie, 2 — muzulmanskie — sunnickie,
3 — muzulmanskie — alewickie, 4 — muzulmanskie — szyickie, 5 — ateista, 6 -
chrzedcijaniskie, 7 — zydowskie, 8 — odmowa odpowiedzi, 9 — inne (jakie?).

STATUS_STUD: status studenta. Zmienna filtrujaca pozwalajaca wyodrebni¢
wstepng probe badawczg (1 - tak, jestem studentem, 0 — nie jestem studentem,

9 - inne (jakie?)).

FREKW_STUD: poziom frekwencji na zajeciach. Zmienna filtrujaca pozwala-
jaca wyodrebni¢ whasciwa probe badawceza — dobér jednostek typowych. Odpo-
wiedz na pytanie: ,,Czy uczgszcza Pan/Pani na obowiazkowe zajecia na uczelni?”
(1 - zwykle uczgszczam, 0 — sporadycznie, 9 — inne (jakie?)).

STOSUNEK_DO_REKL: stosunck do przekazéw reklamowych ogélem.
Zmienna zbudowana na podstawie wyboru maksymalnie 3 z 12 postaw.

Na podstawie nastepujacych zmiennych STOSUNEK_DO_REKLI do
STOSUNEK_DO_REKLI12 (tabela 6), ktére s zmiennymi dychotomicznymi
(dane stwierdzenie zostalo wybrane lub nie) zostala zbudowana zmienna sumu-
jaca SUMA_STOS_DO_REKL: stosunck do przekazéw reklamowych ogétem.

Zakres zmiennej sumujacej SUMA_STOS_DO_REKL okreslono poprzez
operacjonalizacje. Polegala ona na podzieleniu zbioru zmiennych na 6 stwier-
dzent pozytywnych (STOSUNEK_DO_REKL 1, 2, 4, 6, 8, 12) i 6 stwierdzen
negatywnych (STOSUNEK_DO_REKL 3,5,7,9, 10, 11) oraz dodaniu ich do
siebie. Skala zmiennych wyrazajacych postawy negatywne zostata zmieniona na
warto$ci negatywne (Tak = -1, Nie = 0). Uzyskano nastgpujacy zakres zmienne;j
sumujacej: SUMA_STOS_DO_REKL: minimum = -3 punkty, maksimum =
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= 3 punkty. Na tej postawie wyznaczono przedzialy liczbowe dla poszczegdlnych
postaw wobec reklam — tabela 7.

Tabela 6. Zmienna ,,stosunek do reklam”

Nazwa zmiennej Postawa Typ postawy
STOSUNEK_DO_REKLI | Stanowig zrédlo informacji o produktach Pozytywna
STOSUNEK_DO_REKL2 | Zwykle sa denerwujace Pozytywna
STOSUNEK_DO_REKL3 | Czgsto sa zabawne Negatywna
STOSUNEK_DO_REKL4 | Lansuja trendy Pozytywna
STOSUNEK_DO_REKLS Zachecaja do kupowania niepotrzebnych Negatywna

rzeczy
STOSUNEK_DO_REKL6 | Edukuja Pozytywna
STOSUNEK_DO_REKL7 | Zabieraja czas Negatywna
STOSUNEK_DO_REKLS tZ(,)V:V};lilg VSrawdziwic przedstawiaja cechy Pozytywna
STOSUNEK_DO_REKLY | Wszystkie sa do siebie podobne Negatywna
STOSUNEK_DO_REKLI0 | Zwykle s3 nudne Negatywna
STOSUNEK _DO_REKLI1 | Czgsto s3 obrazliwe Negatywna
STOSUNEK_DO_REKLI2 | Czgsto sg kreatywne Pozytywna
- Nie mam zdania Brak danych
Inne Brak danych

Zmienne od STOSUNEK_DO

od 1 do 0, gdzie 1 oznacza wybor danej postawy.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

_REKL1 do STOSUNEK_DO_REKLI2 przyjmuja wartosci

KONTROLA_REKLAMY: postawa wobec koniecznosci kontroli reklam.

Odpowiedz na pytanie: ,,Czy tre$¢ reklam powinna by¢ kontrolowana?” (1 - tak,
aby chroni¢ odbiorcédw przed niestosowna trescig reklam, 2 — nie, w mysl wol-
nosci stowa, 3 — powinny by¢ jedynie stosowane generalne przepisy zabraniajace
tworzenia reklam nieuczciwych, wprowadzajacych w blad lub razaco naruszaja-
cych prawa czlowicka, 9 - inne (jakie?)).

Tabela 7. Postawy wobec reklam (przedziatowo)

Minimum | Maximum | Postawa
1 3 | Pozytywna

-0,99 0,99 | Neutralna
-3 -1 | Negatywna

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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TUR_REKL _VS ZAGR: ocena tureckich reklam w stosunku do reklam
zagranicznych. Wyboér jednej z postaw (1 — reklamy tureckie s3 cickawsze od za-
granicznych, 2 — reklamy zagraniczne sg ciekawsze od tureckich, 3 — nie ma réz-
nicy, 4 — nie mam zdania, 9 - inne (jakie?)).

ZRODLO_INF_PRODUKT: zrédta pozyskiwania informacji o produk-
tach. Zmienne sktadowe zaprezentowano w tabeli 8.

Tabela 8. Zmienna ,,zrédlo informacji o produktach”

Nazwa zmiennej Zrédlo informacji
ZR_INF_PROI1 Przyjaciele
ZR_INF_PRO2 Internet
ZR_INF_PRO3 Prasa
ZR_INF_PRO4 Etykiety produktéw

ZR_INF_PROS5 Przekazy reklamowe
Zmienne od ZAGRANICZNE_REKL1 do ZAGRANICZNE_REKL7 przyjmuja wartoéci od
1 do 0, gdzie 1 oznacza wybdr danego zrédta.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

PER_REKLAM: zmienna wyrazajaca ogélng postawe wzgledem bada-
nych przekazéw reklamowych — o charakterze religijnym, dotyczacych $rod-
kéw higieny dla kobiet oraz napojéw alkoholowych. Zbudowana na podstawie
zsumowania wartoéci zmiennych PER_REKL_REL, PER_REKL_HIG oraz
PER_REKL_ALK.

Do oceny wybrano 9 reklam, po 3 z kazdej kategorii: reklamy produktéw
zawierajacych tredci o charakterze religijnym (McDonalds, ,Media Cat”, Ramat —
Aviv), reklamy $rodkéw higieny dla kobiet (Ellen, O.B., Libra), reklamy alkoholu
(Heineken, Apple Beer, Tuborg).

W tabeli 9 przedstawiono wykorzystane w badaniu okreslenia postaw
z ich podziatem na pozytywne oraz negatywne. Respondenci zostali poproszeni
o wyrazenie swojej postawy wobec kazdej z reklam poprzez oceng prawdziwosci
stwierdzen opisujacych dang reklamg — tabela 9 (5 — zdecydowanie prawda, 4 —

prawda, 3 — nie mam zdania, 2 - nieprawda, 1 — zdecydowanie nieprawda).

Tabela 9. Podzial postaw w przeprowadzonym badaniu

Postawa Typ postawy | Skala oceny
Oryginalny Pozytywna 1-5
Szokujacy Negatywna 1-5
Atrakeyjny Pozytywna 1-5
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Postawa Typ postawy | Skala oceny
Nietypowy Pozytywna 1-5
Artystyczny Pozytywna 1-5
Innowacyjny | Pozytywna 1-5
Zawstydzajacy | Negatywna 1-5
Prowokujacy | Negatywna 1-5
Ponizajacy Negatywna 1-5
Poruszajacy Negatywna 1-5

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Informacje ujgte w tabeli 9 nalezy interpretowal w ten sposéb, ze im wyzsza
warto$¢ na skali oceny, tym silniejszy typ postawy (tym bardziej jest ona pozytyw-
na albo negatywna). W celu uproszczenia interpretacji wynikdw przeprowadzo-
no operacjonalizacj¢ zmiennych, tak aby wyzsza warto$¢ zawsze wskazywata bar-
dziej pozytywna postawe, niezaleznie od faktu, ze okreslenia uzyte do zbadania
postaw byly zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Najpierw liczby wskazujace na
poszczegdlne warianty odpowiedzi zostaly przekodowane na: 3 — zdecydowanie
prawda, 2 — prawda, brak danych — nie mam zdania, 1 - nieprawda, 0 — zdecy-
dowanie nieprawda (tabela 10). Odpowiedz ,nie mam zdania” oznaczono jako
brak danych, aby umozliwi¢ rozréznienie postaw negatywnych od pozytywnych
(nadanie tej odpowiedzi jakiejkolwick wartosci zanizatoby lub zawyzaloby posta-
wy) (tabela 10).

Sposréd 10 stwierdzen S wyrazalo postawy pozytywne a 5 postawy negatyw-
ne. Z tego powodu skala zmiennych o charakterze negatywnym zostata odwréco-
na(0->3),(1>2),(2>1),(3>0) (tabela 10).

Nastepnie obliczono sumaryczng oceng poszczegdlnych grup reklam (PER_
REKL_REL, PER_REKL_HIG, PER_REKL_ALK) oraz calosciowa ocene
wszystkich reklam (PER_REKL = SUM (PER_REKL REL, PER REKL
HIG, PER_REKL_ALK)).

Otrzymano skal¢ od 0 do 90 punktéw (3 reklamy, 10 cech, max. 3 pke) dla
kazdej z pojedynczych kategorii reklam oraz skale od 0 do 270 punktéw (9 re-
klam, 10 cech, max. 3 pkt) dla calosciowej oceny reklam, przy czym im wyzszy
wynik, tym bardziej pozytywna postawa.
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Tabela 10. Operacjonalizacja skali oceny postaw

Postawy Zdecydowanie Prawda Nie mam Nieprawda Zde.cydowame
prawda zdania nieprawda
Pozytywne 553 452 3 - brak danych 251 1-0
Negatywne 5530 452>1 | 3>brakdanych | 25152 1-0-3

Zrédlo: opracowanie wlasne.

PER_REKL_REL: percepcja trzech wybranych przekazéw reklamowych
o charakterze religijnym (McDonalds. Eid Mubarak, MediaCat, RamatAviv).
Zmienna zbudowana na podstawie zsumowania 27 zmiennych wyrazajacych po-
stawy wobec reklam zawierajacych tresci o charakeerze religijnym w sposéb licz-
bowy — tabela 11.

Tabela 11. Percepcja trzech wybranych przekazéw reklamowych o charakeerze

religijnym - lista zmiennych

Nazwa zmiennej Postawa Ocena
MCDONALDS_ORYG Oryginalny 1-5
MCDONALDS_SZOK Szokujacy 1-5
MCDONALDS_ATRAK Atrakeyjny 1-5
MCDONALDS_NIETYP Nietypowy 1-5
MCDONALDS_ARTYSTY Artystyczny 1-5
MCDONALDS_INNOW Innowacyjny 1-5
MCDONALDS_ZAWST Zawstydzajacy 1-5
MCDONALDS_PROWO Prowokujacy 1-5
MCDONALDS_PONI Ponizajacy 1-5
MCDONALDS_PORU Poruszajacy 1-5
RAMATAVIV_ORYG Oryginalny 1-5
RAMATAVIV_SZOK Szokujacy 1-5
RAMATAVIV_ATRAK Atrakcyjny 1-5
RAMATAVIV_NIETYP Nietypowy 1-5
RAMATAVIV_ARTYSTY Artystyczny 1-5
RAMATAVIV_INNOW Innowacyjny 1-5
RAMATAVIV_ZAWST Zawstydzajacy 1-5
RAMATAVIV_PROWO Prowokujacy 1-5
RAMATAVIV_PONI Ponizajacy 1-5
RAMATAVIV_PORU Poruszajacy 1-5
MEDIACAT_ORYG Oryginalny 1-5
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Nazwa zmiennej Postawa Ocena
MEDIACAT_SZOK Szokujacy 1-5
MEDIACAT_ATRAK Atrakeyjny 1-5
MEDIACAT NIETYP Nietypowy 1-5
MEDIACAT_ARTYSTY Artystyczny 1-5
MEDIACAT _INNOW Innowacyjny 1-5
MEDIACAT_ZAWST Zawstydzajacy 1-5
MEDIACAT_PROWO Prowokujacy 1-5
MEDIACAT_PONI Ponizajacy 1-5
MEDIADCAT_PORU Poruszajacy 1-5

Zmienne od MCDONALDS_ORYG do RAMATAVIV_PORU przyjmuja wartoéci od 1
do 5, gdzie: 5 —zdecydowanie prawda, 4 — prawda, 3 — nie mam zdania, 2 — nieprawda, 1 —

zdecydowanie nieprawda.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

PER_REKL_HIG: percepcja trzech wybranych przekazéw reklamowych
srodkéw higieny dla kobiet (Ellen, O.B., LIBRA). Zmienna zbudowana na pod-
stawie zsumowania 27 zmiennych wyrazajacych postawy wobec reklam srodkéw
higieny dla kobiet w sposéb liczbowy — tabela 12.

Tabela 12. Percepcja trzech wybranych przekazéw reklamowych srodkéw higieny dla

kobiet - lista zmiennych

Nazwa zmiennej Ocena
ELLEN_ORYG Oryginalny 1-5
ELLEN_SZOK Szokujacy 1-5
ELLEN_ATRAK Atrakeyjny 1-5
ELLEN_NIETYP Nietypowy | 1-5

ELLEN_ARTYSTY | Artystyczny | 1-5

ELLEN_INNOW Innowacyjny 1-5

ELLEN_ZAWST Zawstydzajacy | 1-5

ELLEN_PROWO Prowokujacy 1-5

ELLEN_PONI Ponizajacy 1-5
ELLEN_PORU Poruszajacy 1-5
LIBRA_ORYG Oryginalny 1-5
LIBRA_SZOK Szokujacy 1-5
LIBRA_ATRAK Atrakeyjny 1-5
LIBRA_NIETYP Nietypowy 1-5
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Nazwa zmiennej Postawa Ocena
LIBRA_ARTYSTY Artystyczny 1-5
LIBRA_INNOW Innowacyjny 1-5
LIBRA_ZAWST Zawstydzajacy | 1-5
LIBRA_PROWO Prowokujacy 1-5
LIBRA _PONI Ponizajacy 1-5
LIBRA_PORU Poruszajacy 1-5
OB_ORYG Oryginalny 1-5
OB_SZOK Szokujacy 1-5
OB_ATRAK Atrakeyjny 1-5
OB_NIETYP Nietypowy 1-5
OB_ARTYSTY Artystyczny 1-5
OB_INNOW Innowacyjny 1-5
OB_ZAWST Zawstydzajacy | 1-5
OB_PROWO Prowokujacy 1-5
OB_PONI Ponizajacy 1-5
OB_PORU Poruszajacy 1-5

Zmienne od ELLEN_ORYG do LIBRA_PORU przyjmuja wartosci od 1 do 5, gdzie: 5 -

zdecydowanie prawda, 4 — prawda, 3 - nie mam zdania, 2 — nieprawda, 1- zdecydowanie

nieprawda.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

PER_REKL_ALK: percepcja trzech wybranych przekazéw reklamowych
napojéw alkoholowych (Heineken, Apple Beer, Tuborg). Zmienna zbudowana
na podstawie zsumowania 27 zmiennych wyrazajacych postawy wobec reklam
napojéw alkoholowych w sposéb liczbowy — tabela 13.

Tabela 13. Percepcja trzech wybranych przekazow reklamowych napojow

alkoholowych - lista zmiennych

Nazwa zmiennej Postawa Ocena
HEINEKEN_ORYG Oryginalny 1-5
HEINEKEN_SZOK Szokujacy 1-5
HEINEKEN_ATRAK Atrakcyjny 1-5
HEINEKEN_NIETYP Nietypowy 1-5
HEINEKEN_ARTYSTY Artystyczny 1-5
HEINEKEN_INNOW Innowacyjny 1-5
HEINEKEN_ZAWST Zawstydzajacy 1-5
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Nazwa zmiennej Postawa Ocena
HEINEKEN_PROWO Prowokujacy 1-5
HEINEKEN_PONI Ponizajacy 1-5
HEINEKEN_PORU Poruszajacy 1-5
TUBORG_ORYG Oryginalny 1-5
TUBORG_SZOK Szokujacy 1-5
TUBORG_ATRAK Atrakeyjny 1-5
TUBORG_NIETYP Nietypowy 1-5
TUBORG_ARTYSTY Artystyczny 1-5
TUBORG_INNOW Innowacyjny 1-5
TUBORG_ZAWST Zawstydzajacy 1-5
TUBORG_PROWO Prowokujacy 1-5
TUBORG_PONI Ponizajacy 1-5
TUBORG_PORU Poruszajacy 1-5
APPLEBEER_ORYG Oryginalny 1-5
APPLEBEER_SZOK Szokujacy 1-5
APPLEBEER_ATRAK Atrakcyjny 1-5
APPLEBEER_NIETYP Nietypowy 1-5
APPLEBEER_ARTYSTY Artystyczny 1-5
APPLEBEER_INNOW Innowacyjny 1-5
APPLEBEER_ZAWST Zawstydzajacy 1-5
APPLEBEER_PROWO Prowokujacy 1-5
APPLEBEER_PONI Ponizajacy 1-5
APPLEBEER_PORU Poruszajacy 1-5

Zmienne od HEINEKEN_ORYG do TUBORG_PORU przyjmuja wartosci od 1 do 5, gdzie:
5 — zdecydowanie prawda, 4 — prawda, 3 — nie mam zdania, 2 — nieprawda, 1- zdecydowanie
nieprawda.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

PRZEKONANIA: poziom liberalnosci/konserwatywnosci przekonan re-
spondentdw. Zmienna teoretyczna zmierzona na podstawie udzielonych odpo-
wiedzi na zestaw pytan (latwo obserwowalnych zmiennych)™".

W celu podziatu respondentéw na grupy wedhug ich przekonan dokonano

operacjonalizacji (zamiany na liczby) ponizszych zmiennych:

190 Wieczorkowska G., Kochanski P., Eljaszuk M., Statystyka. Wprowadzenie do analizy danych
sondazowych i eksperymentalnych, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2003, s. 76.
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1. Jaki jest Pana/Pani stosunek do wrédzenia z fuséw z kawy'”'?

STOS_WROZENIE: 1 - wierze, ze mozna w ten sposob odczytal przy-
szfo$¢, 2 — jest to dla mnie jedynie forma rozrywki, 3 — uwazam to za nonsens,
9 — inne.

2. Co sadzi Pan/Pani o komplementowaniu dzieci
STOS_KOMP_DZIE: 1 - nie widz¢ w tym niczego zlego, 2 — nie powinno
si¢ tego robi¢, poniewaz moze to przynies¢ dziecku pecha, 9 — inne.

3. Co sadzi Pan/Pani o publicznym wyrazaniu uczu¢ przez zakochanych'?
STOS_PBL_UCZUC: 1 - nie popieram, ludzie powinni strzec swojej pry-
watnosci, 2 — nie mam nic przeciwko, jest mi to obojfgtne, 3 — popieram,
wplywa to pozytywnie na relacje migdzyludzkie, 9 — inne.

4. Czy $wigtuje Pan/Pani Nowy Rok'*?

STOS_NROK: 1 - tak, swictuj¢, 0 — nie $wictuj¢, 9 — inne.

5. Czy Turcja powinna zosta¢ czlonkiem Unii Europejskiej'?>?

TR_UNIA_E: 4 - zdecydowanie si¢ zgadzam, 3 — raczej si¢ zgadzam, 2 —
raczej si¢ nie zgadzam, 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 9 — inne.

6. Czy rzad powinien posiada¢ kontrole nad mediami'?

KONTR_MED: 4 - zdecydowanie si¢ zgadzam, 3 — raczej si¢ zgadzam, 2 —
raczej si¢ nie zgadzam, 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 9 — inne.

7. Czy w szkotach powinny odbywa¢ si¢ obowigzkowe lekcje jezyka
osmarskiego'”’?

JEZYK_OSM: 4 — zdecydowanie si¢ zgadzam, 3 — raczej si¢ zgadzam, 2 —
raczej si¢ nie zgadzam, 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 9 — inne.

8. Czy kobiety i me¢zezyzni nie moga by¢ sobie réwni, poniewaz gléwnym zada-
niem kobiety jest macierzynstwo'?*?

192

I McPherson Ch., wyd. cyt., s. 79-80; Bayraktaroglu A., wyd. cyt., s. 101; Bromberek A., Wie-
logtaska A., wyd. cyt., s. 32.

2 McPherson Ch., wyd. cyt., s. 79; Bromberek A., Wielogtaska A., wyd. cyt., s. 104.

193 Bayraktaroglu A., wyd. cyt., s. 29-30, 44; Temelkuran E., wyd. cyt.; Idiz S., wyd. cyt.

1% McPherson Ch., wyd. cyt., s. 66.

1 Tamze, s. 44-45; Szymanski A., wyd. cyt.,s. 1-11.

1% Temelkuran E., wyd. cyt., s. 172; Akeekin U, Giirbiiz B., 7o What Extent, wyd. cyt.; Weis-
bergJ., wyd. cyt.

Y7 Temelkuran E., wyd. cyt., s. 27; Anger at Plans to Boost Religious Teaching in Turkey, BBC,
8.12.2014, http://www.bbc.com/news/world-europe-30375569 [dostep: 9.01.2016].

%8 Diinya medyast, Erdogan’in ‘kadin ve erkek esit degildir’ sozlerini nasil yorumlads?, 25.11.2014,
http://t24.com.tr/haber/dunya-medyasi-erdoganin-kadin-ve-erkek-esit-degildir-sozlerini-na-
sil-yorumladi,278264 [dostep: 9.10.2016]; Paul K., wyd. cyt.; Tayyip Erdogan: Kadin Evkek Esit
Olamaz, Wypowiedz prezydenta Recepa Tayyipa Erdogana z 2014 r., wyd. cyt.; McPherson Ch.,
wyd. cyt., 5. 63.
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ROWNO_UPR: 4 - zdecydowanie si¢ zgadzam, 3 — raczej si¢ zgadzam, 2 —
raczej si¢ nie zgadzam, 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 9 — inne.

Na podstawie powyzszych pytan utworzono wskaznik liberalno$ci/konser-
watywnosci respondentéw. Aby go otrzymaé, przekodowano odpowiedzi (licz-
by) na wartodci (punkty). Wskaznik liberalno$ci/konserwatywnosci to suma
punktéw uzyskanych z odpowiedzi na wszystkie powyzsze pytania. W celu za-
pewnienia wiarygodnosci wskaznika obliczono go jedynie dla respondentéw,
ktérzy odpowiedzieli na przynajmniej 5 z 8 powyzszych pytan. Przyjeto zaloze-
nie, ze za odpowiedz na kazde pytanie mozna bylo otrzyma¢ minimalnie 0 pkt
(poglad liberalny) i maksymalnie 3 pkt (poglad konserwatywny). Poszczegélnym
stwierdzeniom przypisano wartoéci punktowe. Ze wzgledu na ré6znorodnos¢ py-
tari (nicktdre posiadaly wigeej, a inne mniej wariantéw odpowiedzi) przyjeto
zalozenie, ze réznica pomiedzy wartosciami liczbowymi przypisanymi poszcze-
gblnym stwierdzeniom musi by¢ taka sama. Odpowiedz ,inne” zakodowano jako

brak danych.

Jaki jest Pana/Pani stosunek do wrézenia z fuséw z kawy?

RECODE STOS WROZENIE (1 = 3) (2 = 1,5) (3 = 0) (MISSING = 9)
INTO P_STOS_WROZENIE.

EXECUTE (1 - ,wierzg, ze mozna w ten sposdb odczytaé przysztos¢™: 3 pke, 2 —
»jest to dla mnie jedynie forma rozrywki”: 1,5 pkt, 3 — ,,uwazam to za nonsens”:

0 pke, 9 — ,.inne”: brak danych).

Co sadzi Pan/Pani o komplementowaniu dzieci?

RECODE STOS_KOMP_DZIE (1 = 0) (2 = 3) (MISSING = 9) INTO
P _STOS_KOMP_DZIE.

EXECUTE (1 - ,nie widz¢ w tym niczego zlego™: 0 pke, 2 — ,nie powinno si¢
tego robi¢, poniewaz moze to przynie$¢ dziecku pecha’: 3 pke, 9 — ,inne”: brak

danych).

Co sadzi Pan/Pani o publicznym wyrazaniu uczu¢ przez zakochanych?
RECODE STOS_PBL_UCZUC (MISSING = 9) (1 =3) (2= 0) (3 = 1,5)
INTOP_STOS_PBL_UCZUC.EXECUTE (1 —,nie popieram, ludzie powin-
ni strzec swojej prywatnosci’: 3 pke, 2 — ,,nie mam nic przeciwko, jest mi to obo-
jetne”: 0 pkt, 3 — ,popieram, wplywa to pozytywnie na relacje miedzyludzkie”
1,5 pkt, 9 — ,inne”: brak danych).
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Czy $wigtuje Pan/Pani Nowy Rok?

RECODE STOS_NROK (MISSING = 9) (0 = 3) (1 = 0) INTO P_STOS_
NROK. EXECUTE (1 - ,tak, $wi¢tuje™: 3 pkt, 0 — ,nie, nie $wietuj¢”: 3 pke,
9 — ,inne”: brak danych).

Czy Turcja powinna zosta¢ cztonkiem Unii Europejskiej?

RECODE TR_UNIA E (1 =3) (2 =2) (3= 1) (4 = 0) (MISSING = 9)
INTO P_TR_UNIA_E.EXECUTE (4 - ,zdecydowanie si¢ zgadzam™: 0 pke,
3 — ,raczej si¢ zgadzam™: 1 pke, 2 — ,,raczej si¢ nie zgadzam”: 2 pke, 1 — ,,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam”: 3 pke, 9 — ,inne”: brak danych).

Czy rzad powinien posiada¢ kontrole nad mediami?

RECODE KONTR_MED (1 =0) (2=1) (3 = 2) (4 = 3) (MISSING = 9)
INTO P_KONTR_MED.EXECUTE (4 - ,,zdecydowanie si¢ zgadzam™: 0 pke,
3 — ,raczej si¢ zgadzam™: 1 pke, 2 — ,,raczej si¢ nie zgadzam”: 2 pke, 1 — ,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam”: 3 pke, 9 — ,inne”: brak danych).

Czy w szkotach powinny odbywac¢ si¢ obowiazkowe lekeje jezyka osmanskiego?
RECODE JEZYK_OSM (1= 0) (2 = 1) (3 = 2) (4 = 3) (MISSING = 9)
INTO P_JEZYK_OSM.EXECUTE (4 - ,zdecydowanie si¢ zgadzam™: 0 pke,
3 — ,raczej si¢ zgadzam™: 1 pke, 2 — ,,raczej si¢ nie zgadzam”: 2 pke, 1 — ,,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam”: 3 pke, 9 — ,inne”: brak danych).

Czy kobiety i m¢zczyzni nie moga by¢ sobie réwni, poniewaz gléwnym zadaniem
kobiety jest macierzynstwo?

RECODE ROWNO UPR (1 =0) 2 = 1) (3 = 2) (4 = 3) (MISSING = 9)
INTOP_ROWNO_UPR.EXECUTE (4 - ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”: O pke,
3 — ,raczej si¢ zgadzam™: 1 pke, 2 — ,,raczej si¢ nie zgadzam”: 2 pke, 1 — ,,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam”: 3 pke, 9 — ,inne”: brak danych).

Suma powyzszych, przekodowanych zmiennych: (P_STOS_WROZENIE,
P_STOS_KOMP_DZIE, P_STOS_PBL UCZUC, P_STOS_NROK,P_
TR_UNIA_E, P KONTR_MED, P_ ROWNO_UPR, P_JEZYK_OSM) to
wskaznik liberalnosci/konserwatywnosci: U_PRZEKONANIA.

U_RELIGIA: poziom religijnosci respondentéw (w zakresie dominujacej
religii — islamu). Zmienna teoretyczna zmierzona na podstawie sumy punktéw
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uzyskanej na podstawie odpowiedzi na zestaw pytan (latwo obserwowalnych
zmiennych)'’.

Dokonano operacjonalizacji ponizszych zmiennych dotyczacych poziomu
zwigzania respondentéw z islamem:

1. Jakie jest Pana/Pani wyznanie*? (pytanie filtrujace)

WYZNANIE (1 - ,muzulmanskie”, 2 - ,inne”, 9 — ,odmowa odpowiedzi”).

2. Czy pije Pan/Pani alkohol*'?

SPOZ_ALK (1- ,tak, pij¢”, 0 — ,nie pij¢’, 9 — »inne”).

3. Czy nosi Pani hidzab?** (pytanie tylko do kobiet)
HIDZAB (1 - ,tak’, 0 — ,nie”, 9 — ,inne/nie dotyczy”).

4. Jak czgsto chodzi Pan/Pani do meczetu?™? (pytanie punktowane tylko
w przypadku mezezyzn ze wzgledu na zalecenia islamu)

ODW_MECZET (1 - ,nie chodze”, 2 — ,,raz w miesigcu’, 3 — ,,raz na dwa
tygodnie”, 4 — ,raz w tygodniu’, 5 — ,w kazdy pigtek’, 9 — ,inne”).

5. Co mysli Pan/Pani o miodych kobietach noszacych hidzab***?
HIDZ_KOBIETY (1 - ,nie popieram tego”, 2 — ,jest mi to obojetne”, 3 -
»popieram to”, 9 — ,inne”).

6. Co mysli Pan/Pani o kobietach noszacych hidzab na uniwersytetach®*?
HIDZ_UNIWE (1 - ,nie popieram tego’, 2 — ,jest mi to obojetne”, 3 - ,,po-
pieram to’, 9 — ,inne”).

7. Co mysli Pan/Pani o dziewczgtach noszacych hidzab w szkole
HIDZ_DZIEW (1 - ,nie popieram tego’, 2 — ,jest mi to obojetne”, 3 — ,,po-
pieram to’, 9 — ,inne”).

2063

8. Czy powinna zosta¢ wprowadzona obowigzkowa edukacja religijna dla dzie-
ci w wicku 6 lat*”? EDUK_RELIG (1 - ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam’,

1 Wieczorkowska G., Kochariski P, Eljaszuk M., wyd. cyt., s. 76.

20 Background Notes, wyd. cyt; Nasr. SH., wyd. cyt., s. 64; Tworuschka M., Tworuschka U,
wyd. cyt.,s. 11.

201 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 60; Wiktor J., Oczkowska R., Zbikowska A.,
wyd. cyt., s. 73; Leksykon wiedzy o Turcji, pod redakeja naukowa T. Majdy, Wydawnictwo Akade-
mickie Dialog, Warszawa 2015, s. 21.

202 Smith R., wyd. cyt; McPherson Ch., wyd. cyt., s. 62.

23 Tworuschka M., Tworuschka U, wyd. cyt., s. 55; Aryanti T., Women’s Prayer Space: Body and
Boundary, ,The International Journal of the Constructed Environment” 2012, 2, s. 13.

204 Smith R., wyd. cyt.; Akboga S., Turkish Civil Society Divided by the Headscarf Ban, Democra-
tization, Taylor & Francis, January 2013, s. 610.

2% Smith R., wyd. cyt.; Akboga S., wyd. cyt., s. 610.

206 Smith R., wyd. cyt.

27 BBC News, wyd. cyt.
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2 — ,raczej sie nie zgadzam”, 3 — ,raczej si¢ zgadzam”, 4 — ,,zdecydowanie si¢
zgadzam’, 9 — ,nie mam zdania”).

9. Czy reklamowanie alkoholu powinno by¢ dozwolone
REKL_ALKO (I - ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, 2 — ,raczej si¢ nie zga-

2085

dzam’, 3 — ,raczej si¢ zgadzam’, 4 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, 9 — ,nie
mam zdania”).

Na podstawie powyzszych pytan utworzono wskaznik postawy responden-
téw wobec islamu. Podobnie jak w przypadku wskaznika konserwatywnos¢/li-
beralno$¢, przekodowano odpowiedzi (liczby) na wartodci (punkey). Wskaznik
postawy wobec islamu to suma punktdéw uzyskanych za odpowiedzi na wszystkie
powyzsze pytania. W celu zapewnienia wiarygodnosci wskaznika policzono go
jedynie dla respondentéw, ktdrzy odpowiedzieli na przynajmniej 5 z 8 powyz-
szych pytan. Przyjeto zalozenie, ze za odpowiedz na kazde pytanie mozna bylo
uzyska¢ minimalnie O pkt (respondenci slabo zwiazani z islamem) i maksymal-
nie 3 pkt (respondenci silnie zwigzani z islamem). Ze wzgledu na réznorodnos¢
pytan (nickedre posiadaly wigcej, a inne mniej wariantéw odpowiedzi) przyjeto
réwniez zalozenie, ze odleglo$ci pomiedzy warto$ciami punktowymi przypisany-
mi poszczegdlnym odpowiedziom musza by¢ jednakowe. Odpowiedz 9 — ,,inne”
zakodowano jako brak danych.

Przyjeto réwniez zalozenie, ze mozliwe do uzyskania sumy punktéw musza
by¢ jednakowe dla mezczyzn i kobiet (nicktére z pytan kwestionariusza odno-
sily si¢ tylko do kobiet, a inne wytacznie do mezezyzn ze wzgledu na zatozenia
islamu).

Czy pije Pan/Pani alkohol?
RECODE SPOZ_ALK (1 =0) (2 = 3) (MISSING = 9) INTOR_SPOZ_ALK.
EXECUTE (I - tak, pije: 0 pket, 0 — nie pije: 3 pkt, 9 — inne: brak danych).

Czy nosi Pani hidzab? (pytanie tylko do kobiet)

DO IF (PLEC = 1). RECODE HIDZAB (0 = 0) (1 = 3) (MISSING=9) INTO
R_HIDZAB.END IE. EXECUTE (1 - tak: 3 pkt, 0 - nie, 9 — inne/nie dotyczy:
0 pke).

Jak czgsto chodzi Pan/Pani do meczetu? (pytanie punktowane tylko w przypad-
ku mezczyzn ze wzgledu na zalecenia islamu)

2% Patton M.J., wyd. cyt., s. 343; Waller D., Fam K., Erdogan B., wyd. cyt., s. 9; Mueller B,
wyd. cyt., s. 131-132.
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DO IF (PLEC = 2). RECODE ODW_MECZET (1=0) (2=1) (3=2) (4= 3)
(5 = 3) (MISSING = 9) INTO R_ODW_MECZET. END IE. EXECUTE
(1 - nie chodzg, 2 - raz w miesigcu, 3 - raz na dwa tygodnie, 4 — raz w tygodniu,

5 — w kazdy piatek, 9 - inne).

Powyzsze pytanie punktowane bylo tylko w przypadku mezezyzn, poniewaz
wedtug zalozen islamu modlitwa w meczecie jest obowigzkowa lub tez zaleca-
na jedynie dla mezezyzn. Kobiety moga si¢ modli¢ w domu. Odpowiedzi ,,raz
w tygodniu” oraz ,w kazdy piatek” punktowane byly jednakowo, gdyz uznano,
ze powinny by¢ traktowane jednakowo (,w kazdy piatek” jest tozsame z ,raz
w tygodniu”).

Co mysli Pan/Pani o mlodych kobietach noszacych hidzab?

RECODE HIDZ_KOBIETY (1=0) (2= 1,5) (3 = 3) (MISSING = 9) INTO
R_HIDZ_KOBIETY.EXECUTE (1 - nie popieram tego: 0 pkt, 2 — jest mi to
obojetne: brak danych, 3 - popieram to: 3 pke, 9 - inne: brak danych).

Co mysli Pan/Pani o kobietach noszacych hidzab na uniwersytetach?
RECODE HIDZ_UNIWE (1 = 0) (2 = 1,5) (3 = 3) (MISSING = 9) INTO
R_HIDZ_UNIWE.EXECUTE (1 - nie popieram tego: 0 pkt, 2 — jest mi to
obojetne: brak danych, 3 - popieram to: 3 pke, 9 - inne: brak danych).

Co mysli Pan/Pani o dziewczgtach noszacych hidzab w szkole?

RECODE HIDZ_DZIEW (1 = 0) (2 = 1,5) (3 = 3) (MISSING = 9) INTO
R_HIDZ_DZIEW.EXECUTE (1 - nie popieram tego: 0 pkt, 2 — jest mi to
obojetne: brak danych, 3 - popieram to: 3 pke, 9 - inne: brak danych).

Czy powinna zosta¢ wprowadzona obowiazkowa edukacja religijna dla dzieci
w wicku 6 lat?

RECODE EDUK_RELIG (1 = 0) (2 = 1) (3 = 2) (4 = 3) (MISSING = 9)
INTO R_EDUK_RELIG.EXECUTE (1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam:
0 pkt, 2 — raczej si¢ nie zgadzam: 1 pkt, 3 — raczej si¢ zgadzam: 2 pkt, 4 — zdecy-
dowanie si¢ zgadzam: 3 pket, 9 — nie mam zdania: brak danych).

Czy reklamowanie alkoholu powinno by¢ dozwolone?

RECODE REKL_ALKO (1=3)(2=2) (3 =1) (4=0) (MISSING = 9) INTO
R_REKL_ALKO.EXECUTE (1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam: 3 pke, 2 —
raczej si¢ nie zgadzam: 2 pkt, 3 — raczej si¢ zgadzam: 1 pke, 4 — zdecydowanie si¢
zgadzam: 0 pket, 9 — nie mam zdania: brak danych).
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Suma zmiennych:

« dla kobiet: (R_SPOZ_ALK, R_WYZNANIE_MUZU, R_HIDZAB, R_
HIDZ KOBIETY, R_HIDZ UNIWE, R_HIDZ DZIEW, R_EDUK_
RELIG, R_REKL_ALKO),

o dlamezczyzn: (R_SPOZ_ALK,R_WYZNANIE_MUZU,R_ODW_ME-
CZET, R_HIDZ KOBIETY, R_HIDZ UNIWE, R _HIDZ DZIEW,
R_EDUK_RELIG, R_REKL_ALKO) to wskaznik U_RELIGIA.

Operacjonalizacja zmiennych stuzyta przede wszystkim stworzeniu wskazni-
kéw umozliwiajacych podzial respondentéw na grupy. W celu przetestowania
postawionych hipotez i udzielenia odpowiedzi na postawione pytania badawcze
przeprowadzono analizy statystyczne z uzyciem oprogramowania IBM SPSS Sta-
tistics w wersji 21. Za jego pomoca wykonano testy istotnosci oraz testy t-Studen-
ta oraz wyliczono statystyki d Cohena pozwalajace na okreslenie sity stwierdzo-
nych zaleznosci. Wybdr testdw statystycznych opieral si¢ na ksztalcie uzyskanych
rozkladéw zmiennych oraz spetnieniu zalozen wymaganych do zastosowania da-
nego testu. Za poziom istotnosci przyjeto o = 0,01.

Ograniczeniem przeprowadzonych badan byta koniecznos¢ ostroznego for-
mutowania pytan ze wzgledu na ich charakter. Zaréwno tematyka przekazéw, jak
i odniesienia do rzadzacej partii konserwatywno-islamskiej mogly by¢ dla wielu
ankietowanych kontrowersyjne.

2.3. Dobér i struktura populacji prébnej

Populacje badawczg stanowili studenci, poniewaz jako przedstawiciele mlo-
dego pokolenia stanowia grupe bardziej postepowa od innych grup ludnosci tu-
reckiej, a poznanie ich preferencji stuzy okresleniu przysztych trendéw.

Wytypowano studentéw narodowosci tureckiej uczgszczajacych na obo-
wiazkowe zajgcia. Poczatkowo zastosowano droge oficjalng (podania o pomoc
w przeprowadzeniu badan wystano tradycyjng poczta oraz zlozono osobiscie
w czterech uniwersytetach), w ktérej przeprowadzenie badania mialo opiera¢ si¢
na wspdlpracy z uczelniami tureckimi, ktére mialy rozesta¢ odnosnik do kwestio-
nariusza za posrednictwem poczty elektronicznej. Nie udalo si¢ jednak uzyska¢
zgody na zrealizowanie tego typu badan. Jako powdd odmowy podano wzgledy
etyczne. Trudnosci napotkane na etapie zbierania danych wymusily opracowanie
alternatywnej metody gromadzenia danych z wykorzystaniem kwestionariuszy
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ankiet. Zebrano formularze za po$rednictwem portalu spolecznosciowego Face-
book. Zaletg nieoficjalnego charakteru badania byta wigksza swoboda wypowie-
dzi respondentdw oraz fatwiejsze dotarcie do respondentdw z réznych regionéw,
zwlaszcza konserwatywnych. Procedura pozwolila na uzyskanie réznorodnej
proby, wlasciwie odzwierciedlajacej strukture geograficzng populacji zbiorowej.
Docelowy proces gromadzenia danych prezentowat si¢ nast¢pujaco:

1. Wybér uczelni z listy uczelni tureckich.

2. Odnalezienie otwartych oraz zamknietych grup studenckich na portalu Fa-

cebook (na podstawie listy uczelni).

3. Wystanie wiadomosci do co najmniej jednego administratora z kazdej grupy

z prosba o udostgpnienie w niej kwestionariusza ankiety.

4. Dolaczenie do grupy oraz samodzielne udostgpnienie kwestionariusza

w grupie.

5. Udostepnienie kwestionariusza przez administratora grupy.
6. Zebranie wynikéw badania (za pomoca formularza Google).

W celu dotarcia do jak najwickszej liczby studentéw grupy wyszukiwane byty
poprzez wpisanie frazy ,,(nazwa uniwersytetu) iiniversitesi” na portalu spoiecz—
nosciowym Facebook. Przyjeto, ze grupy, do ktérych wysytane byly wiadomosci,
musialy liczy¢ co najmniej stu cztonkéw oraz swoja nazwa wskazywaé na gru-
p¢ studencka. Komunikacja z administratorami odbywata si¢ przy uzyciu jezyka
tureckiego. Z tego powodu nalezy wykluczy¢ mozliwo$¢ nieuzyskania dostgpu
do ktérej$ z grup ze wzgledu na bariere jezykowa. Istotne jest takze podkresle-
nie braku osobistych powiazan badacza z administratorami, do ktérych zostaly
wystosowane prosby o udostepnienie formularza, a wigc braku bezposredniego
wplywu badacza na to, do ktérych grup kwestionariusz faktycznie dotarl. Miej-
sca udostgpnienia ankiety zalezaly od administratoréw grup. Niekt6rzy z nich
udostepnili kwestionariusz dla wigkszej liczby grup niz wymagata tego zgloszona
prosba. W wyniku opisanych dziatan zebrano 1320 kwestionariuszy ankiet wy-
petnionych przez studentéw narodowosci tureckiej z réznych regiondw kraju.

Z otrzymanych 1320 formularzy odrzucono 23, w ktérych respondenci
po zapoznaniu si¢ z tematem ankiety odmoéwili jej wypelnienia. Nastepnie, na
podstawie pytan filtrujacych dotyczacych statusu studenta, wyodrebniono 897
respondentéw — typowych studentédw. Po eliminacji kwestionariuszy ankiet wy-
petnionych przez osoby o narodowosci innej niz turecka otrzymano prébe 841
respondentéw. Na jej podstawie testowano hipotezy badawcze.

W badaniu wzieto udzial 51,5% kobiet (433 osoby) i 48% mezczyzn (404
osoby). 0,5% (4 osoby) zadeklarowalo swoja ple¢ jako inng - rysunek 7.
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W przypadku wigkszoéci respondentédw ich rodziny mieszkaly w regionie
Wybrzeza Morza Marmara (33,65%, 283 osoby) — rysunck 8. Mozna spodzie-
wac si¢, ze wigkszo$¢ zamieszkiwata Stambul i okolice, co w prawidtowy sposdb
odzwierciedla podstawowa cech¢ rozmieszczenia ludnosci tureckiej pod katem
geograficznym — Stambutl jest najludniejszym miastem w Turcji. W regionie Mar-
mara znajduje sie réwniez najwiecej uniwersytetéw>".
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Rysunek 8. Region pochodzenia rodziny respondentéw
Zrédto: opracowanie whasne.

Na drugim miejscu znalazta si¢ Centralna Anatolia (22,47%, 189 0s4b). Jest
to drugi region pod wzgledem liczby uniwersytetéw w Turcji. Wir6dd najrzadziej
wymienianych regionéw znalazly si¢ Potudniowo-Wschodnia Anatolia (4,04%,

2 Studying in Turkey for Evasmus 2010-2011, The Centre for EU Education and Youth Pro-
grammes, Ankara 2010, s. 8; Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi, wyd. cyt.
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34 osoby) i Wschodnia Anatolia (2,38%, 20 0s6b). Zaliczajg si¢ one do regiondw,
w ktérych funkcjonuje niewiele uniwersytetéw. 1,19% rodzin respondentéw
(10 0s6b) mieszkalo poza Turcja. Zatem préba w sposdb wiasciwy odzwierciedla
populacje generalng*'’.

Uzyskana préba badawcza spetnia warunek typologicznej reprezentatyw-
nosci préby, zgodnie z ktdrym préba jest reprezentatywna wtedy, gdy wystepuja
w niej wszystkie wartosci interesujacych nas zmiennych. W tym przypadku dla
zmiennych ,stosunck do religii” oraz ,przekonania” (konserwatywne/liberal-
ne) za kluczowe zostaly uznane wartodci: ,liberalny” i ,konserwatywny” oraz
~nieprzywiazujacy wagi do religii (islamu)”, jak tez ,silnie zwigzany z islamem”.
Wszystkie z wymienionych wartosci zostaly zaobserwowane w prébie, co ozna-
cza, ze wspomniany warunek typologicznej reprezentatywnosci proby zostal
spetniony*!!, podobnie jak warunek reprezentatywnosci ze wzgledu na rozkla-
dy okre$lonych zmiennych. W badaniach otrzymano takie parametry rozktadéw
zmiennych dotyczacych przekonan i religii, ktére pozwolily na przeprowadze-
nie testéw t-Studenta. Ponadto zaréwno w otrzymanej probie, jak i w popula-
cji generalnej rozklad czestosci zmiennej ,,ple¢” cechowat zblizony procent licz-
by kobiet i m¢zezyzn — studentdéw: 54% mezczyzn i 46% kobiet w populacji
generalnej oraz 48% mezczyzn i 51,5% kobiet (0,5% wybralo odpowied? ,inna”)
w probie badawczej*'%.

2.4. Postrzeganie przekazéw reklamowych w Turcji — wyniki badan
jakosciowych

Wyniki przeprowadzonych badan etnograficznych umozliwily identyfikacje
kryteridw zréznicowania postaw i zachowan konsumenckich oraz sformutowa-
nie hipotez badawczych. Na ich podstawie stwierdzono, ze w przypadku Tur-
cji wigzanie konserwatyzmu z religijnoscia nie zawsze jest wlasciwe. Pomimo
ustroju sekularnego islam funkcjonuje w Turcji de facto jako religia paristwo-
wa*!3, Nie obowiazuje szariat, wielozenistwo jest zabronione, a moc prawng maja
jedynie $luby cywilne. Turcy maja bardzo silne poczucie wlasnej tozsamosci
i odr¢bnosci narodowej przy jednoczesnym duzym zréznicowaniu obyczajowym
w poszczegdlnych miastach i regionach. Za obszary szczegélnie konserwatywne

10 UNdata, United Nations Statistics Division, wyd. cyt.; Background Notes, wyd. cyt.; Studying
in Turkey, wyd. cyt., s. 8=9., Yiiksckigretim Bilgi Yonetim Sistemi, wyd. cyt.

2! Matuszak A., Matuszak Z., Okreslenie proby i jej licznosci w badaniach pedagogicznych, ,General
and Professional Education” 2011, 2, s. 33-39.

22 Tamze.

213 Szymanski A., wyd. cyt., s. 290.
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uznaje si¢ péinocna czgs¢ Turcji znajdujacy si¢ nad Morzem Czarnym (tzw. Ka-
radeniz) oraz wschodnia i potudniowo-wschodnig czgé¢ kraju, w szczegdlnosei
okolice granicy z Syrig. W regionach tych obowigzuje zdecydowanie skromnie;j-
szy ubir. Preferowane sa malzenstwa zawierane przez osoby pochodzace z tego
samego regionu. Im bardziej konserwatywny region, tym wickszy wplyw rodziny
na decyzje jej cztonkéw, réwniez tych dotyczacych matzenistwa. Oznacza to tak-
ze brak akceptacji dla niektérych zachowan, takich jak publiczne trzymanie si¢
za rece czy wynajem mieszkania przez osoby réznej plci przed zawarciem mal-
zenstwa. Specyfike zwyczajow ludnosci zamieszkujacej region Morza Czarnego,
przewaznie niezrozumiatych dla Turkéw wywodzacych si¢ z innych czgséci kra-
ju, przedstawiono m.in. w serialu ,,Sen anlat Karadeniz” (,, Ty opowiedz, Morze
Czarne”). Jeden z jego bohateréw nie moze poslubi¢ Turczynki ze Stambutu ze
wzgledu na jej pochodzenie. Zwyczajowo w tej czesci Turcji wybér przyszlej zony
dla syna nalezy do jego matki.

Niektore z regulacji wprowadzonych przez rzadzaca od niedawna partie kon-
serwatywna objely studentéw z catego kraju. Zlikwidowano koedukacje w aka-
demikach oraz wprowadzono zasady zobowiazujace studentéw do powrotu do
akademika przed okreslona godzing. O niedostosowaniu si¢ do tych regut infor-
mowani sg rodzice. Cz¢é¢ studentéw, nie akceptujac wprowadzonych podzia-
16w i zasad, decyduje si¢ na wynajem mieszkania, o ile tylko pozwala im na to
sytuacja finansowa.

Za najbardziej liberalne regiony uznawane sa Turcja zachodnia i potudnio-
wo-zachodnia, w szczeg6lnosci Izmir. W tym regionie ubiér mieszkaricéw bliski
jest standardom europejskim. Akceptowana jest duzo wicksza swoboda zacho-
wan. Norma jest trwajace na ulicach do péznych godzin zycie nocne, tarice i $pie-
wy, a wiec zachowania, ktdre nie sa obserwowane w centralnej czgéci Turcji, np.
w Ankarze.

Badania etnograficzne wskazujg rowniez, ze Turcy zdecydowanie nie identy-
fikuja si¢ z kultura arabska. Takie poréwnania zwykle sa zle odbierane. Nie utoz-
samiajg si¢ takze z kultura europejska, zwykle podkreslajac réznice i odrebnosé
Turcji. Réwnoczesnie przejmowane sa niektdre zwyczaje zachodnie, widoczne
np. w okresie $wiat Bozego Narodzenia, podczas ktdrego dekoracje miast i skle-
pow nie réznia si¢ od europejskich. Odmienne jest jedynie przypisywane im zna-
czenie, czyli $wigtowanie Nowego Roku, a nie narodzin Chrystusa. Gléwnie ze
wzgledu na przeprowadzone reformy Atatiirka przejmowanie wzorcéw zachod-
nich uznaje si¢ za przejaw postgpowosci i liberalizmu.

Przywigzanie do islamu w Turcji nie jest tozsame z przekonaniami konser-
watywnymi. Przecigtny stréj religijnej studentki, poza zakryciem wloséw chusta,
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zwykle niewiele rézni si¢ od strojéw innych kobiet. Nieliczne widoczne na ulicy
kobiety w burkach nie sg Turczynkami, ale Syryjkami.

Noszenie hidzabu przez kobiety w Turcji, jako symbol religijny w panstwie
sekularnym, stanowi przedmiot narodowej dyskusji. Kobiety nie sa zmuszane do
jego noszenia, a nawet przeciwnie, w pewnych okresach czasu wprowadzono za-
kaz jego noszenia przez osoby zatrudnione w sektorze panstwowym. Dla kobiet
zatrudnionych w tym sektorze réwniez noszenie hidzabu poza miejscem pracy
grozito zwolnieniem. Zniesienie tych przepiséw w ostatnim czasie uznaje si¢ za
przejaw wolnosci. W ramach tej samej rodziny mozna spotkaé zaréwno kobiety
noszace chuste, jak i niezakrywajace wloséw. Réznice obserwowane s nie tylko
w ramach réznych pokoleni: bab¢, matek i corek, ale takze w przypadku sidstr.
Studentki czgsto mieszkaja i przyjaznia si¢ z kobietami o odmiennym stosunku
do zakrywania wloséw. Wiréd religijnych studentek spotkaé mozna osoby o li-
beralnych pogladach, wywodzace si¢ z wyksztalconych rodzin, akceptujace od-
mienne przekonania, zainteresowane zatozeniami i praktykami innych wyznan.

Za najbardziej religijne miasto w Turcji uznawana jest Konya, muzutmanski
osrodek kultu, w ktérym znajduje si¢ Mauzoleum Rumiego, znanego teologa is-
lamskiego i zatozyciela zakonu wirujacych derwiszy. Religijni Turcy czgsto przed-
stawiaja islam w kontekscie tolerancji dla odmiennych wyznan i kultur. Z tego
powodu do Konyi skierowana zostata liczna grupa uchodzcéw syryjskich, liczac
na tolerancyjnos¢ jej mieszkaricéw.

Wyniki badan etnograficznych wykazaly, ze podziat studentéw ze wzgledu
na ich pochodzenie, przekonania i stosunek do religii nie jest prosty. Wymagat
przeprowadzenia badan szczegétowych. Powszechne wyjazdy studentéw do in-
nych miast w celu podjgcia nauki powoduja, ze podzial na podstawie regionu ich
pochodzenia nie stanowitby wlasciwego miernika analizowanych cech. Ponadto
w przypadku niektérych miast, takich jak Stambut, odmienno$¢ kulturowa ob-
serwowana jest juz na poziomie dzielnic. Obowigzujace w danym miejscu normy
powoduja, ze Turcy czgsto zmieniaja miejsce zamieszkania, dobierajac je pod ka-
tem swoich pogladéw. Przyktadowo bywa tak, ze studenci wychowani w Konyi,
ktérzy nie podzielajg stosunku do religii reprezentowanego przez ich rodzicéw,
wybieraja na miejsce studiéw inne regiony Turcji.

Indywidualne wywiady poglebione zostaly przeprowadzone w 2014 r. w je-
zyku angielskim. Wzi¢to w nich udzial pigcioro studentéw z uczelni Hacettepe
w Ankarze (dwie kobiety — w tym jedna noszaca hidzab oraz trzech mezczyzn),
pochodzacych z miast: Konya (dwie osoby), Fethiye, Aksehir, Mardin. Respon-
dentom wyjasniono cel badania, jakim bylo rozpoznanie zachowan zakupowych
Turkéw oraz percepcji przekazéw reklamowych ogélnie i reklam w Turcji, po
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ktérym nastgpowaly wlasciwe wywiady przeprowadzane wedtug przygotowane-
go wczesniej scenariusza.

Werdéd czynnikéw sktaniajacych do zakupu produktu wymieniono takie
aspekty, jak: marka, jako$¢, cena. Zdaniem jednego z rozmdéwcdw zawarty w re-
klamie humor oraz umiejetne przekazanie informacji o funkcjonalnosci produk-
tu moze go sktoni¢ do zakupu, ktérego nie planowal. Jeden z respondentéw
szczegblnie zwraca uwagg na sktad kupowanych produkeéw. Jednakze to, co jest
obserwowane w Turcji ogélnie, zwlaszcza wérdd dzieci, nastolatkéw, to wplyw
presji otoczenia na zachowania zakupowe, szczegdlnie w przypadku telefonéw
komoérkowych. Czesto sa one kupowane przez dzieci tylko z powodu faktu posia-
dania ich przez réwiesnikow. Przy wyborze produktu istotny jest fakt posiadania
danego modelu przez innych, jego marka oraz wysoka cena. Inny z rozméwcoéw
zaznaczyl, ze ze wzgledu na oszczgdno$¢ bytby skfonny wyda¢ na dany produke
jedynie okreslong kwote, nawet jezeli produkt o wyzszej cenie zdecydowanie
spetnialby jego oczekiwania i wywolywal che¢ zakupu. Zdaniem innego uczest-
nika badania reklama moze wplywa¢ na che¢ péjscia do sklepu i zobaczenia na
zywo reklamowanego produktu.

Zdecydowana wigkszos¢ os6b bioracych udzial w wywiadach okreslita rekla-
my jako denerwujace, absurdalne, o ile nie sg rzeczywiscie przemyslane i zabawne,
btyskotliwe. Jedynie jedna osoba przyznata, ze wedtug niej reklamy maja przede
wszystkim charakter informacyjny. Zdaniem respondentéw dobra reklama nie
powoduje, iz odbiorcy czuja si¢ traktowani jak osoby mato inteligentne. Zdaniem
opiniodawcéw w komunikatach reklamowych irytujaca jest zwlaszcza idea prze-
kazu opierajaca si¢ na prébie zmuszenia ludzi do zakupu produktu oraz podawa-
nie jedynie wybi6rczych informacji na jego temat.

W opinii wigkszoéci respondentéw szokujace przekazy przyciagaja uwage
odbiorcéw. Tego typu reklamy sg uznawane za zdecydowanie bardziej interesuja-
ce niz zwykte komunikaty o uprzejmej tresci, jednak w Turcji tego rodzaju rekla-
my s3 rzadkoscia. Jedna z 0séb stwierdzita, ze bardziej interesujace i przyciagajace
uwage s3 dla niej przekazy zawierajace ciekawa historig i przyjemne tlo muzyczne
niz przekazy, w ktérych stosowana technikg jest szokowanie odbiorcow.

Czg$¢ respondentdw zakaz reklamy niektdrych produktéw uznata za niepo-
trzebny, podkreslajac, ze reklama niektérych produkeéw — takich jak alkohol -
réwniez nie jest czyms niezbednym. Respondenci zdawali sobie sprawe z istnie-
jacych regulacji dotyczacych reklamy w Turcji, takich jak zakaz reklamy alkoholu
czy papieroséw. Zaznaczyli oni, ze ich zdaniem zakaz reklamy alkoholu zostat
wprowadzony z powodéw religijnych, pomimo ze kraj jest oficjalnie sekularny.
Zdaniem czgéci os6b regulacje polegajace na zakazie reklamy niektérych pro-
duktéw tworzone sa z powodéw zdrowotnych, wynikajacych z troski, z jaka rzad
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powinien traktowaé swoich obywateli, a takze probleméw spotecznych, jakie
moze powodowacé ich konsumpcja. Wyrazem troski rzadu tureckiego o zdrowie
publiczne jest takze np. obowiazek umieszczania przez producentéw na opakowa-
niach papieroséw informacji o szkodliwym wplywie palenia tytoniu na zdrowie.
Zdaniem respondentéw obowiazkiem wiadz jest inicjowanie dziatan zmierzaja-
cych do informowania obywateli o tym, co jest dla nich szkodliwe oraz niepro-
mowanie niezdrowego trybu zycia, poniewaz ludzie i tak ostatecznie sami decy-
duja o swoich dziafaniach.

Wirdd aspekedw kultury najlepiej opisujacych Turcje i wyrdzniajacych ja
na tle innych krajéw wymieniano: goscinno$¢, lojalnos¢, szacunek wobec oséb
starszych, smaczne potrawy, dume narodowa oraz dbatos¢ o rodzing. Szczegdlnie
ostatni aspekt wyrdznia Turcj¢ na tle pozostalych krajéw, w ktérych sprzeciwia-
nie si¢ rodzicom nie jest czyms$ nietypowym, natomiast w Turcji mogloby mie¢
powazne konsekwencje. Wigzy rodzinne sa niezwykle istotne i siegaja niekiedy
nawet poza rodzing — Turkéw cechuje poczucie wspélnoty i obowiazek pomocy
sasiadom. Relacje przekladaja si¢ rowniez na zycie zawodowe — wiele firm okresla
siebie jako ,rodzing”

Zdaniem innego respondenta to, co wyrdznia Turcj¢ mozna ujaé w dwédch
stowach: indywidualna kultura. Nalezy to rozumie¢ jako posiadanie przez kaz-
dego jego whasnej kultury, pomystu na zycie, a niekiedy jako brak tolerancji wo-
bec innych pogladéw. Ludzie posiadaja rézne opinie, a nie tolerujac siebie na-
wzajem, buduja rézne kultury, ostatecznie, tworzac mieszanke réznych kultur:
amerykanskiej, azjatyckiej i europejskie;j. Jest to skutek wptywu lideréw partii po-
litycznych, dziatan zwiazanych z religia oraz systemu edukacji, ktéry nie uczy oce-
niania rzeczywistoéci, ale przyjmowania wszystkiego bezkrytycznie. Turcy czuja
si¢ zdezorientowani i fatwo podlegaja wplywom, tworzac wlasne, indywidualne
kultury. Przykladem bezrefleksyjnego przyjmowania rzeczywistoéci moze by¢ to,
ze Turcy, ogladajac amerykanskie filmy, nie kwestionuja przedstawionego w nich
swiata, tylko bezkrytycznie przyjmuja przedstawiony w nich, czesto wyidealizo-
wany obraz. Nierzadko wystepujacym zjawiskiem w Turcji jest brak tolerancji
wobec przeciwnych pogladéw, jednakze — jak podkreslaja rozméwcey — nie doty-
czy to wszystkich Turkow.

W kwestii konserwatyzmu i liberalizmu kulturowego stwierdzono, ze w Tur-
cji osoby starsze sa konserwatywne, jednak zdaniem respondentéw jest to typowe
réwniez dla innych krajow. Starsze osoby sa powazniejsze niz mtodzi ludzie oraz
przewaznie preferuja ogladanie wiadomosci, nie lubig reklam. Ludzie niekiedy
stajg si¢ niewolnikami telewizji, jednak sytuacja wyglada catkowicie inaczej we
wschodniej Turcji. Ze wzgledu na trudniejsze warunki Zycia niz w pozostalej
czgéei kraju nie skupiajg si¢ oni na rozrywkach, takich jak telewizja, ale przede
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wszystkim na zapewnieniu $rodkéw do zycia. Rozwazania na temat produktéw
czy marki nie sa przedmiotem ich codziennosci. Turcj¢ podzieli¢ mozna na sie-
dem regionéw, ktérych akcenty i kultura réznia si¢ migdzy soba. W momencie
poznania nowej osoby czgsto pada pytanie o jej pochodzenie, a osoby wywodzace
si¢ z tego samego miejsca uznaje si¢ za sobie blizsze. Zdaniem jednego z uczest-
nikéw badania Turcy zamieszkujacy regiony wschodnie sg bardziej tolerancyjni
i otwarci na odmienno$¢ kulturowsy i religijna, natomiast osoby z zachodu wy-
kazujg wiccej tolerancji jesli chodzi o np. spozycie alkoholu czy niezachowanie
czysto$ci przedmaltzenskie;j.

Respondenci stwierdzili, ze religia zdecydowanie stanowi czynnik wplywaja-
cy na zachowania zakupowe Turkéw, determinujac typ produktdw zabronionych
z punktu widzenia religii. Osoby religijne nie kupia produktu, ktéry bytby nie-
zgodny z wyznawana przez nie wiarg. W przypadku muzutmanéw religia wptywa
na decyzje zakupowe dotyczace m.in. takich produktéw, jak alkohol, papierosy,
leki. Wptyw religii w Turcji widaé réwniez na rynku odziezowym. Zaobserwowa¢
mozna wigkszy wybdr bardzo zakrywajacych strojéw, szali (do noszenia jako hi-
dzab), jak i wyspecjalizowane sklepy z odzieza dla muzulmanek.

W kwestii pozyskiwania informacji o produktach w przypadku mtodych
ludzi z Turcji Zrédlem informacji jest przede wszystkim Internet, w szczeg6lnosci
media spofeczno$ciowe. Informacje te pozyskuje si¢ takze osobiscie, idac do
sklepu i ogladajac towar. Jako zrédlo informacji wskazano réwniez reklame,
zwlaszcza zewngtrzng. Osoby starsze informacje o produktach czerpia przede
wszystkim z telewizji. Zaufanie miodych oséb wobec emitowanych w telewizji
przekazéw jest mniejsze.

Respondenci dostrzegaja wplyw kultury zachodniej na prawo, standardy ja-
kosci produktéw i dostepnosé informacji. Zauwazalne jest oddziatywanie kultury
amerykanskiej, ale nie tylko. Zdecydowanie widoczne sg wplywy kultury arab-
skiej, na przyktad noszenie przez kobiety hidzabu, ktére nie wynika bezposrednio
z kultury tureckiej. W przesztosci dla Turcji ogromne znaczenie mialy wplywy
perskie i arabskie. Islam nie jest pierwotng religia narodu tureckiego, zostal prze-
jety na drodze wptywéw — whasnie arabskich. Turcy wywodzg si¢ z ludu Gokeiirk
o wierzeniach politeistycznych. Czuja si¢ bardziej Azjatami, jednak zdecydowa-
nie podlegajacymi wplywom europejskim zaréwno w przesztosci, jak i obecnie.
Jeden z respondentéw zwrdcil réwniez uwage na pochodzenie duzej liczby stow
w jezyku tureckim z jezyka francuskiego. Na konsumentéw w Turcji wplywaja
nie tylko inne kultury, ale réwniez preferencje znanych i lubianych oséb, takich
jak politycy i celebryci. Mozna spotka¢ si¢ z przypadkami, kiedy ktos pije dany
napdj dlatego, ze wybrat go réwniez jego ulubiony polityk.
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Wirdd najbardziej popularnych $rodkéw masowego przekazu w Turcji wy-
mieniono telewizj¢ oraz Internet. Z powodu rozpowszechnienia si¢ Internetu
oraz rozwijajacej si¢ technologii telewizje ogladaja przede wszystkim osoby star-
sze. Dzieci i mlodziez komunikuja si¢ za pomoca Internetu. Zdaniem responden-
téw masowe media stanowia zrédlo wzorcéw zachowan i wygladu, a wzorce te
w duzej mierze sa narzucane przez media.

W temacie stereotypdw zwiazanych z plcig zdaniem czgéci opiniodawcédw
(takze mezczyzn) kobiety w reklamie sa czgsto przedstawiane w takim otoczeniu,
jak kuchnia czy fazienka, jak rowniez w trakcie wykonywania makijazu. Nato-
miast m¢zczyzniw reklamie przewaznie zajeci sa zarabianiem pieni¢dzy oraz cigz-
kg praca. Przekazy te odzwierciedlajg istniejace stereotypy. Przy czym nie wszyscy
respondenci dostrzegli ten podzial. Zdaniem jednego z opiniodawcéw kobieta
w tureckiej reklamie moze zosta¢ przedstawiona jako gospodyni domowa, jed-
nak nigdy jako osoba zajmujaca si¢ wylacznie sprzataniem, poniewaz spotkatoby
si¢ to z natychmiastowa reakcja kobiet w Turcji. Uczestnicy badania zdaja sobie
sprawe z regulacji zakazujacych zamieszczania w przekazach treéci ponizajacych
kobiety. Wizerunek kobiety w Turcji jest chroniony w kontekscie zapobiegania
przedstawiania jej jako obiektu seksualnego. Jako przyktad mozna wymieni¢ caty
seri¢ zakazanych w Turcji reklam chipséw marki Doritos (firmy PepsiCo, dostep-
nych w ponad 55 krajach), w keérych dominuje kontekst seksualny, uznany za
ponizajacy kobiety.

W kwestii mozliwych réznic pomig¢dzy stylem reklam tureckich i zagranicz-
nych te pierwsze s3 postrzegane jako mniej blyskotliwe. Reklamy zagraniczne sa
oceniane jako bardziej zabawne, wspomniano przede wszystkim o réznicy doty-
czacej watkéw humorystycznych w reklamach tureckich i amerykanskich. Zda-
niem jednego z respondentéw poziom tureckich reklam znajduje si¢ dekady za
zagranicznymi, reklamy zagraniczne sg bardziej przekonujace a ich tworcy lepiej
wiedza, w jaki sposéb przedstawiaé produkty oraz przekonaé konsumentéw, ze
warto je kupié. Istotnym trendem w tureckich reklamach bylo wykorzystywanie
w nich tekstéw starych tureckich piosenek oraz przeksztalcanie ich stéw na prze-
kaz reklamowy.

Turcy majg wigcej zaufania do nowoczesnych, popularnych produktéw, roz-
poznawanych przez nich marek. Powoduje to mniejsze zaufanie do rodzimych
towaréw, co zdaniem uczestnikéw badania nie jest korzystnym zjawiskiem -
wicksze zaufanie wobec narodowych towaréw wplynetoby na rozwéj technologii
i gospodarki krajowej, co promowane jest przez rzad turecki. Jak zwrécil uwage
jeden z rozméwcéw, wszystko zalezy jednak od rodzaju produkeu. W przypad-
ku kosmetykéw czy samochodéw preferowane sa produkty zagraniczne, nato-
miast jesli chodzi o produkty spozywcze, zdecydowanie bardziej pozadane sa
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wyroby krajowe, poniewaz Turcy maja bardzo dobre zdanie na temat wlasnego
przemystu rolnego.

Wplyw zagranicznych celebrytéw na turecki rynek reklamowy jest ogromny.
Zdaniem rozmdéwcdw nie jest to dobry kierunek oddziatywania, poniewaz nie
jest istotne, kto uzywa danego produktu, ale to, czy spetnia on swoje funkgje.
Narodowe gwiazdy sa wciaz jednak bardziej mile widziane, poniewaz sg czgéciej
rozpoznawane przez spoleczenstwo. Zwrécono takze uwage na nizszy koszt za-
trudnienia do reklamy gwiazdy krajowej niz zagranicznej. Do reklam wybierane
sa gwiazdy, ktdre s najbardziej popularne w danym momencie. Wedlug jednego
z rozméwcow wystepowanie zagranicznych stawnych oséb w niektdrych turec-
kich reklamach, takich jak np. reklama linii lotniczych Turkish Airlines, w kt4-
rych pojawily si¢ migdzynarodowe gwiazdy sportowe — Kobe i Messi, uzasadni¢
mozna faktem, iz s3 to reklamy emitowane na rynek zagraniczny, nie za$ kiero-
wane tylko do odbiorcéw z Turcji. W podsumowaniu stwierdzono, ze w Turcji
preferowane sa produkty zagraniczne, jednak polecane przez narodowe gwiazdy.
Zdaniem respondentéw Turkdw cieszy fake, ze ich rodzime produkty i ustugi zo-
staly docenione przez obcokrajowcéw wystepujacych w reklamie. W opinii jed-
nej z osdb zagraniczne gwiazdy wystepujace w reklamach sa bardziej atrakeyjne
dla mtodego pokolenia Turkdw.

Uznano, ze kultura turecka jest czynnikiem stymulujacym negatywna oce-
n¢ wybranych tre$ci w reklamach, jednak nie jest to stwierdzenie pozbawione
uprzedzen. Oryginalne tto kulturowe Turcji od dawna nie istnieje, jak réwniez
nie opiera si¢ ono ani na islamie, ani na Imperium Osmariskim. Obecna kultura
turecka to przede wszystkim system przekonan politycznych i religijnych. Islam
rzeczywiscie wywiera ogromny wplyw na Turcje, powodujac, ze ludzie mogg czué
si¢ urazeni z réznych powodéw, poniewaz religia ta posiada bardzo restrykeyjny
system przekonan. Na przyktadzie krajéw arabskich, takich jak Arabia Saudyj-
ska czy Irak, wida¢ jak bardzo restrykcyjne jest prawo islamskie — szariat. Gdyby
w Turcji wprowadzono takie prawo, zdaniem jednego z respondentéw prawdo-
podobnie wybuchtaby wojna domowa. Jeden z rozméwcéw zauwazyl, ze tho kul-
turowe w Turcji zostalo w pewien sposdb zniszczone, poniewaz jej ludnos¢ stata
si¢ kulturowo podzielona: z jednej strony istnieje przekonanie o wywodzeniu si¢
z ludu Goktiirk i wiara w stuszno$¢ idei Atatiirka, a z drugiej strony przywiazanie
do islamu. Jego zdaniem w Turcji tlo kulturowe nie jest dobrze znane, historia nie
jest opisana wlasciwie, a pewne fakty, dotyczace np. pierwotnych ludéw turec-
kich (zapis na monumencie - ,,Orhun (Goktiirk) Abideleri®*'*), zostaly odczyta-
ne i przettumaczone przez badaczy rosyjskich, a nie tureckich. Z tych powodéw

2 Inskrypcje Orhun.
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mozna raczej powiedzie¢, ze to nie tureckie tlo kulturowe, ale to, co Turcy na-
byli jako kulture. Moze to wplywaé na postrzeganie niektdrych tresci reklamy
jako nieodpowiednich.

Respondenci dostrzegli emitowanie w Turcji ich zdaniem niestosownych re-
klam, jednak - jak podali — byly to nieliczne przypadki w stosunku do ogélne;
liczby transmitowanych reklam. Turcja nie rézni si¢ pod tym wzgledem ani od
Europy, ani od reszty $wiata, a problem niestosownosci niekt6rych reklam uwa-
zaja za globalny. Nieodpowiednia tre$¢, ktéra mogtaby obrazaé Turkéw, pocho-
dzitaby prawdopodobnie z reklam zagranicznych i raczej nie zostataby w ogéle
dopuszczona do emisji. Znany respondentom amerykanski serial animowany
South Park zostal podany jako przyktad tresci, kedra w Turcji zdecydowanie zo-
stataby uznana za obrazliwg ze wzgledu na zawarte w nim niepochlebne odnie-
sienia do proroka Mahometa. Nawet najdrobniejsze zarty na jego temat sg nieak-
ceptowane i moga mie¢ powazne konsekwencje. Jak zaznaczyli respondenci, nie
jest to ich zdaniem w petni uzasadnione ze wzgledu na sekularny ustrdj panstwa.
Wyrazono takze opinig, iz tureckie reklamy s3 nie tyle niestosowne, co w duzej
mierze nieprzemyslane, czy tez odbierane przez niektérych respondentéw jako
niemadre. Na tej podstawie wysunigto stwierdzenie, ze konsumentéw w Turcji
mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: osoby inteligentne i wyksztalcone,
ktére sa chetne do wydawania pienigdzy oraz ludzi niewyksztalconych, ktérzy
nie s3 w stanie rozpozna¢ niskiego poziomu tresci reklamy i bezmyslnie absorbuja
zawarte w niej komunikaty nawotujace do zakupu towaru. Zdaniem responden-
téw niestosownos¢ tureckich reklam polega na tym, ze traktuja one odbiorcéw
jakby byli mato inteligentni, jednak podobne sytuacje maja miejsce tez w innych
krajach. Jeden z respondentéw wspomniat o incydencie w Turcji zwigzanym z re-
klama firmy odziezowej, naktaniajaca dzieci do podazania za trendami modo-
wymi. Przekaz uznano za niestosowny ze wzgledu na kreowanie niewtasciwych
wzorcéw wéréd maloletnich odbiorcédw, ktérzy powinni decydowaé o swoich
wyborach zakupowych jedynie za posrednictwem rodzicéw. Reklama ta spotkata
si¢ z powszechna krytyka.

Najczesciej pojawiajace si¢ w Turcji reklamy okreslono jako ,typowe i idio-
tyczne”. Kontrowersyjne przekazy zdaniem czesci rozméwcdw moga wplynaé na
wielko$¢ sprzedazy ze wzgledu na ich przyciagajacy uwage charakter oraz fake, iz
tego typu przekaz z pewnoscia zachecilby do zakupu produktu te osoby, ktére
uwazajg si¢ za anarchistéw. Jednakze w przypadku wigkszosci odbiorcédw turec-
kich, jezeli poczuliby si¢ oni obrazeni trescig jakiegos przekazu, po prostu nie
kupiliby reklamowanego za jego posrednictwem produktu. Chodzi tutaj w szcze-
gdlnosci o tresei, ktore w jakis sposdb moglyby stawaé z konflikcie z turecka hi-
storiag, duma narodowg czy religia. Turcy podkreslaja, ze s3 dumnym narodem.
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Zdaniem jednego z respondentdw istniejg przypadki, ktére mogtyby skloni¢ tu-
reckich konsumentéw do zakupu produktu lub ustugi poprzez zastosowanie szo-
ku w reklamie. Przykladowo ukazanie przerazajacej sytuacji zagrazajacej zyciu,
takiej jak np. trzgsienie ziemi, mogtoby sktoni¢ odbiorcéw do zakupu reklamo-
wanego ubezpieczenia.

Analiza wynikéw wywiadéw indywidualnych wskazala na istnienie réznic
wewnatrzkulturowych w Turcji bedacych rezultatem zaréwno skomplikowanej
historii, wptywu innych nacji na Turcje, jak i potozenia geograficznego. Krajowe
przekazy reklamowe przewaznie oceniano negatywnie ze wskazaniem na wigksza
atrakcyjnos¢ reklam zagranicznych. Zdania na temat zakazu reklam wybranych
produktdw, za ktérych akeeptacja przemawialy przede wszystkim kwestie zdro-
wotne, czyli niepromowanie zlych nawykéw, byly podzielone. Giéwnym srod-
kiem pozyskiwania informacji o produktach pozostaje telewizja, ktéra jednak
stopniowo wypierana jest przez Internet, za pomoca ktérego informacje pozy-
skuja przede wszystkim mtodzi konsumenci. W reklamie preferowane sa przede
wszystkim narodowe gwiazdy, z wyjatkiem reklam tureckich produktéw i ustug,
ktére kierowane sa do $wiatowego grona odbiorcéw. W przypadku niektdrych
rodzajéw produktéw preferowane jest ich zagraniczne pochodzenie, jednak nie
jest to reguta, poniewaz dla czgéci grup towaréw ich rodzime pochodzenie stano-
wi dla Turkéw szczegdlny atut (przede wszystkim produkty spozyweze). Turcy
dostrzegaja mozliwy wplyw przekazéw wzbudzajacych silne emocje na ich de-
cyzje zakupowe, szczegdlnie tych zawierajacych tresci bedace w konflikcie z tu-
reckim systemem wartosci, dumg narodowa i religia. Istnieja roznice pomiedzy
warunkami zyciowymi oraz kultura ludnosci we wschodniej i zachodniej czesci
Turcji, ktéra wyraza si¢ w przekonaniach oraz stosunku do islamu.

2.5. Percepcja i postawy wobec reklamy w kontekscie religii
oraz konserwatyzmu i liberalizmu kulturowego odbiorcéw — wyniki
badan ilosciowych

Badanie ilociowe zostato przeprowadzone na grupie 841 respondentéw — ty-
powych studentéw (por. Rozdziat 4.2.). W celu weryfikacji postawionych hipo-
tez i umozliwienia sformutowania rekomendacji dla segmentacji rynku i dziatan
reklamowych, zostaly zbadane postawy wobec przekazéw reklamowych, percep-
cja komunikatéw reklamowych oraz zachowania zakupowe studentéw tureckich.

Za najwazniejsza kwestie decydujaca o wyborze produktu respondenci uznali
jego cechy uzytkowe (672 odpowiedzi) i ceng (409 odpowiedzi). W nastgpnej
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kolejnosci respondenci wskazali wiarygodno$¢ sprzedawcy a na koricu — marke
produktu (rysunek 9).

Oznacza to, ze — biorac pod uwage czynniki decydujace o wyborze produk-
tu — w kierowanych do studentéw tureckich komunikatach reklamowych powin-
ny by¢ eksponowane aspekty funkcjonalne produktu i jego cena.
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Rysunek 9. Najwazniejsze kwestie brane pod uwage przy wyborze produkeu

Zrédlo: opracowanie whasne.

Dla wigkszosci respondentdw okazalo si¢ obojetne czy w reklamie wystepuje
jednostka, czy grupa (70,15%). Liczba oséb pojawiajaca si¢ w przekazie nie oka-
zala si¢ na tyle istotna, aby traktowa¢ ja jako element kluczowy. Jednakze 21,05%
badanych preferowato ogladanie w przekazach grupy, a jedynie 6,78% jednostki.
Z tego wzgledu uwzglednienie kolektywistycznych cech kultury tureckiej po-
przez przedstawianie w reklamie ludzi jako wspélnie funkcjonujacej spotecznosei
w przekazach kierowanych do mlodych odbiorcéw moze by¢ mimo wszystko ko-
rzystne — rysunek 10.
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Rysunek 10. Preferencje dotyczace liczby 0séb wystepujacych w reklamie

Zrédto: opracowanie whasne.
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Jako gléwne zrédio pozyskiwania informacji o produktach wskazano Inter-
net. W drugiej kolejnosci etykiety produktéw, grupy odniesienia (przyjaciot)
i reklamy. Najrzadziej wskazywanym zrédtem okazaly si¢ czasopisma i magazyny.
Zatem najwlasciwsze jest skupienie dziatan komunikacyjnych na tych kanatach
przekazu — rysunek 11.

W celu analizy ogélnej postawy studentéw tureckich wobec reklam posta-
wiono nastgpujacy problem badawczy oraz wysunieto hipoteze (H1):

Pytanie badawcze 1: Jaka jest postawa studentéw tureckich wobec reklamy
jako formy komunikacji marketingowe;j?

Hipoteza 1 (H1): Postawa studentéw tureckich wobec reklamy jako formy
komunikacji marketingowej jest pozytywna.

300 - 741

700 -
600 -
500
400 -
300
200 -
100 -

Liczba

NN

273 262
142
58 4
d l ‘j L

Internet Etykicty Przyjaciele Reklamy Magazyny i Inne
produkeéw czasopisma

Zrédta informacji o produktach

Rysunek 11. Zrédta pozyskiwania informacji o produktach

Zrédto: opracowanie whasne.

W wyniku przeprowadzonej operacjonalizacji (por. Rozdzial 2.1.) otrzyma-
no czgstosci dla zmiennej SUMA_STOS_DO_REKL, ktéra wyraza ogélna po-
stawe wobec przekazéw reklamowych — tabela 14.
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Tabela 14. Zmienna sumaryczna ,,stosunck do reklam”

(SUMA_STOS_DO_REKL) - czgstosci

‘Wartos$ci zmiennej Czestos¢ Procent Pr?cent Procent

waznych skumulowany

-3,00 218 259 259 25,9

-2,00 154 18,3 18,3 44,2

-1,00 232 27,6 27,6 71,8

] ,00 143 17,0 17,0 88,8
Waine 1,00 6 74 74 96,2
2,00 29 34 3,4 99,6

3,00 3 4 4 100,0
Ogotem 841 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie whasne.

Statystyki dotyczace zmiennej SUMA_STOS_DO_REKL prezentuje
tabela 15.

Tabela 15. Zmienna sumaryczna ,,stosunck do reklam” — statystyki

Wazne 841
N Braki danych 0
Srednia -1,2663
Blad standardowy sredniej ,04857
Mediana -1,0000
Dominanta -1,00
Odchylenie standardowe 1,40845
Wariancja 1,984
Rozstep 6,00
Minimum -3,00
Maksimum 3,00

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Srednia zmiennej SUMA_STOS_DO_REKL wyniosta -1,2663, wskazujac
na negatywnga postawe studentéw tureckich wobec reklam — tym samym obalona
zostala hipoteza H1 (Postawa studentéw tureckich wobec reklamy jako formy ko-
munikacji marketingowej jest pozytywna). W celu sprawdzenia, czy na poziomie
istotnosci e = 0,01 otrzymany wynik rézni si¢ istotnie od zera, zastosowano test
istotnosci dla $redniej*® — tabela 16.

25 Ostasiewicz S., Rusnak Z., Siedlecka U, Statystyka. Elementy teorii i zadania, Wydawnictwo

92



Tabela 16. Test istotnosci dla $redniej

Gdzie

mo=0
ho:m=my X =-1,26663 X—m

3 _ 0 —

s = 1,40845 fe=—g—vn-1
hi:m=m, n =841

2=0,01
te =0 — 1= 22000 /gaT — 1= 26,057
tgn—1 = ROZKE.T.DS (-(-26,057);840) = 3,605E — 110

a

a
=0,5*3,605E - 110 — =0,5*3,605E - 110
2

7 7

-26,057 26,057

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
0

Rysunek 12. Zbiér krytyczny dla hipotezy H1

Zrédlo: opracowanie whasne.

t € Z (rysunek 12), zatem mozna uznaé, na poziomie istotnosci o = 0,01,
ze $rednia postawa studentéw tureckich wobec reklam istotnie rézni si¢ od zera.
Odrzucamy hipotezg 4, a przyjmujemy hipoteze /. Warto$¢ érednia upowaznia
do odrzucenia (sfalsyfikowania) hipotezy badawczej H1 méwiacej, ze studenci
tureccy przyjmuja pozytywna postawe wobec reklam. Oznacza to, ze szczegdlnie
wskazane jest skupienie dziatart marketingowych wokét wywotania pozytywnych
odczué wobec formy i tresci przekazu reklamowego celem jego akceptacji przez
student6éw tureckich.

W kwestii liczby przekazéw w poszczegélnych mediach najwigcej respon-
dentéw uznalo, ze reklam w telewizji (71,82%) oraz w Internecie (68,85%) jest za
duzo, natomiast liczba reklam zewnetrznych (50,89%), reklam w radiu (45,18%)
oraz w kinie (42,33%) jest odpowiednia. Wedltug 37,57% respondentéw reklam

Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroclaw 2006, s. 286-291.
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w prasie jest za duzo, natomiast 38,64% stwierdzilo, ze ich liczba jest odpowied-
nia — rysunek 13.

Postrzeganie przez wigkszo$¢ respondentéw liczby reklam jako zbyt duzej,
zwlaszcza w telewizji i Internecie, skfania do stosowania tych $rodkéw przeka-
zu z ostroznoscia oraz rozwazenia wyboru innych mediéw. Internet okazal si¢
by¢ réwnoczesnie najczestszym zrédlem pozyskiwania informacji o produktach
(rysunek 11). Zatem przedsi¢biorstwa korzystajace z tego kanatu komunikacji
powinny rozwazy¢ skupienie swoich dzialan marketingowych na wyréznieniu
przekazu na tle innych komunikatéw.

Radio

Reklama

internetowa 20,33%
68,85%

Reklama zewngtrzna

Kino
28,30%

Medium reklamy

38,64%
37,57%

Prasa

0,83%
0,48%
Telewizja

71,82%
T T T T |

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Wskazania

o Nie mam zdania = Zamalo W Wsamraz ®Zaduzo M Zdecydowanicza duzo

Rysunek 13. Opinia respondentéw na temat liczby reklam w poszczegélnych mediach
Zrédlo: opracowanie whasne.

Najczesciej podawang cechg tureckich reklam bylo promowanie konsump-
cjonizmu. Wskazywano je zdecydowanie czgsciej niz cechy, takie jak: eksponowa-
nie istotnych wartosci, kreatywno$¢ czy nowoczesnos¢ (rysunek 14). Podejmo-
wane dziatania marketingowe powinny by¢ zatem nakierowane na niwelowanie
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wrazenia promowania konsumpcjonizmu. W strategii nalezy takze uwzgledni¢
zabiegi majace na celu wzmocnienie odbierania przekazéw jako nowoczesnych,
kreatywnych i eksponujacych istotne wartoci.
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o &
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] A . 2y
Odpowiedz

Dane nie sumujg si¢ do 100% z uwagi na mozliwo$¢ wybrania wigcej niz 1 odpowiedzi.
Rysunek 14. Opinia respondentéw na temat tureckich reklam
Zrédto: opracowanie whasne.

Zagraniczne reklamy réwniez najczesciej oceniano jako promujace konsump-
cjonizm, jednak niemal dwukrotnie rzadziej niz w przypadku reklam tureckich.
Pomimo dostrzegania nowoczesnego stylu zagranicznych reklam czesto wskazy-
wano na odbieganie przez nie od wzorcéw kultury tureckiej oraz na ich niesto-
sowno$¢ (rysunek 15).
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Opinia respondentéw

Dane nie sumujg si¢ do 100% z uwagi na mozliwo$¢ wybrania wigcej niz 1 odpowiedzi.
Rysunek 15. Opinia respondentéw na temat zagranicznych reklam
Zrédlo: opracowanie whasne.
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Oznacza to, ze pomimo postrzegania przekazéw zagranicznych jako bardziej
atrakcyjne, nie wszystkie ich cechy s zgodne z turecka kulturg i oczekiwaniami
badanej grupy studentéw. Wynika z tego réwniez, ze przekazy globalne powinny
by¢ dostosowywane do uwarunkowan kulturowych w przypadku wprowadzania
ich na rynek turecki.

W przypadku wigkszoéci respondentéw narodowo$¢ wystepujacej w reklamie
gwiazdy byla im oboje¢tna (73,48% odpowiedzi). Jednakze gwiazdy zagraniczne
(12,01%) okazaly si¢ by¢ nieznacznie bardziej preferowane niz gwiazdy tureckie
(10,11%) — rysunek 16. Oznacza to, ze studenci tureccy jako ludzie mlodzi moga
by¢ szczegélnie podatni na przejmowanie wzorcéw (np. stylu bycia, zachowania
si¢) zagranicznych gwiazd ze wzgledu na postgpujace procesy globalizacji.
Moze to oznaczaé réwniez, ze preferencje dotyczace narodowosci wystepujacej
w reklamie postaci zalezg od rodzaju produktéw przedstawianych w przekazie,
czy tez od innych czynnikéw.

73,48%

80,00%
70,00%
60,00%
2 50,00%
g 40,00%
& 30,00% 12,01% 10,11%
20,00% 4,40%
10,00% ] y l. y ‘ =
0,00%
Narodowo$¢ Gwiazdy Narodowe Inne
wystepujacej  zagraniczne gwiazdy
gwiazdy jest mi (tureckie)

obojetna

Preferencje studentéw

Rysunek 16. Preferencje dotyczace narodowosci celebrytéw wystepujacych w reklamie
Zrédto: opracowanie whasne.

W celu zbadania postaw studentéw tureckich wobec istniejacych regulacji
prawnych dotyczacych reklamy wybranych produktéw postawiono nastepujace
pytanie badawcze i wysunigto hipotez¢ (H2):

Pytanie badawcze 2: Jaki jest stosunek studentéw tureckich wobec regulacji
zakazujacych reklamy wybranych produktéw?

Hipoteza 2 (H2): Studenci tureccy akceptuja regulacje zakazujace reklamo-
wania wybranych produktéw.

Zdecydowana wickszos¢ z 841 respondentéw (77,05%) wskazata na stoso-
wanie jedynie generalnych przepiséw zabraniajacych tworzenia nieuczciwych
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reklam. Zaledwie niewielka grupa badanych opowiedziata si¢ za catkowitym
brakiem kontroli w mysl wolnosci stowa (3,69%). Hipoteza H2, méwigca, ze:
studenci tureccy akceptuja regulacje zakazujace reklamowania wybranych pro-
duktdw, zostata wige odrzucona — rysunek 17.

77,05%

80,00% -
70,00% |
60,00% -
g 50,00% |
S 40,00%
& 30,00% | 18,79%
0 4
20.00% 3,69% 0.48%
10,00% | q ’
0,00% = = —= : :
Powinny by¢  Tak, aby chroni¢ Nie, w mysl Inne
stosowane jedynie odbiorcéw przed  wolnosci stowa
generalne niestosowng
przepisy tresceig reklam

zabraniajgce
tworzenia reklam
nieuczciwych

Odpowiedzi

Rysunek 17. Opinia respondentéw na temat kontroli rzadu nad mediami
Zrédto: opracowanie whasne.

Wynika z tego, ze regulacje obowigzujace w Turcji przynajmniej w pew-
nym stopniu maja swoje uzasadnienie, a dzialania komunikacyjne powinny je
uwzgledniaé nie tylko z powodu wymogéw prawnych, ale takze ze wzgledu na
oczekiwania spofeczne.

W celu powzigcia wiedzy o postawach studentéw tureckich wobec lokalnych
reklam w odniesieniu do przekazéw zagranicznych, postawiono pytanie badaw-

cze i hipoteze (H3):

Pytanie badawcze 3: Jak studenci tureccy oceniaja lokalne reklamy w po-
réwnaniu do reklam zagranicznych?

Hipoteza 3 (H3): Studenci tureccy oceniajg reklamy tureckie bardziej pozy-
tywnie niz reklamy zagraniczne.

Blisko potowa respondentéw (42,45%) ocenita reklamy zagraniczne jako cie-
kawsze (rysunek 18). Bylo ich ponad trzykrotnie wigcej niz tych, ktdérzy wska-
zali reklamy tureckie jako bardziej interesujace, co daje podstawe do odrzucenia
hipotezy H3 (Studenci tureccy oceniajg reklamy tureckie bardziej pozytywnie niz
reklamy zagraniczne).
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42,45%
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Zagraniczne Nie maréznicy  Tureckie Inne
reklamy sg reklamy sg
ciekawsze ciekawsze od

zagranicznych

Ocena reklam tureckich vs. zagranicznych

Rysunek 18. Ocena reklam tureckich i reklam zagranicznych przez studentéw
Zrédlo: opracowanie whasne.

W celu sprawdzenia, czy otrzymany wynik (42,45% odpowiedzi) rézni si¢
istotnie od 50% odpowiedzi, zastosowano test istotnosci dla wskaznika struktu-
ry — tabela 17.

t € Z (rysunck 19), zatem odrzucamy hipotezg 4, a przyjmujemy hipotez¢ /.
Mozna uznaé, ze liczba respondentdéw, ktérzy wskazali reklamy zagraniczne jako
ciekawsze, rézni si¢ istotnie od 50% udzielonych odpowiedzi. Zatem nie moz-
na przyjaé, ze liczba studentdéw tureckich, ktérzy preferuja reklamy zagraniczne,
wynosi mniej wiecej tyle samo, co liczba studentéw, ktérzy uwazajq za ciekawsze
reklamy tureckie lub nie zauwazaja réznicy miedzy tymi rodzajami reklam.

Tabela 17. Test istotnosci dla wskaznika strukeury

Gdzie:

W =>=04245
ho: P =Dy Po=0,5 t, =
q0=0,5 n
hi:p # po n =841

2=0,01

_w—py  04245-05

t, = - = —4379
\/po% \/0.5 *0,5
n 841

t_(¢)= ROZKENORMALNY.S(-4,379;PRAWDA)*2= 1,19E-05
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= 0,5*-1,19E-05 = 0,5*-1,19E-05

N R

7

-4,379 4,379

7

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
0

Rysunek 19. Zbié6r krytyczny dla hipotezy H3

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Powyzsze rozumowanie, powtdrzone wobec odsetka studentéw preferuja-
cych reklamy tureckie, prowadzi do zdecydowanego odrzucenia hipotezy H3
(Studenci tureccy oceniajg reklamy tureckie bardziej pozytywnie niz reklamy zagra-
niczne). Preferowanie zagranicznych reklam sklania do stosowania wzorujacych
si¢ na nich form i tre$ci w przekazach kierowanych do mlodych odbiorcéw tu-
reckich, z réwnoczesnym zachowaniem ostroznosci, biorac pod uwage wezesniej
przedstawione wyniki badan wskazujace na czesta ocene reklam zagranicznych
jako niestosownych (rysunek 15). Oznacza to potrzebg znalezienia rozwiazania
posredniego, polegajacego na wykorzystaniu atutéw przekazéw zagranicznych,
z uwzglednieniem preferenciji wynikajacych z kultury tureckiej.

W celu weryfikacji hipotez H4-H11, dotyczacych istnienia réznic w po-
strzeganiu wybranych reklam pomig¢dzy grupami studentéw tureckich, zastoso-
wano testy roznic. Decyzja dotyczaca wyboru rodzaju testu zostala podjeta na
podstawie spelnienia zalozen umozliwiajacych przeprowadzenie testu t-Studen-
ta, kedry jest testem parametrycznym a okolicznosci jego zastosowania to*':

e zalozenie o zgodnosci rozktadu zmiennej zaleznej,
e spetnienie zalozenia o jednorodnosci wariancji w poréwnywanych grupach,
e réwnoliczno$é poréwnywanych grup.

Jednakze uznaje si¢, ze ,testy t sa dos¢ odporne na niespelnienie zatozenia nor-

malno$ci rozkladu™", zwlaszcza w przypadku préb powyzej 30 0séb oraz réwno-

licznych grup. Zaufanie do wynikéw testu t powinno by¢ nizsze wtedy, gdy*'®:

216 Sratystyczny drogowskaz 1. Praktyczne wprowadzenie do wnioskowania statystycznego, pod re-
dakcja S. Bedynskiej i M. Cypryanskiej, Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2013,
s. 163.

27 Tamze, s. 164.

218 Tamze, s. 165.
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e zlamane jest zardwno zalozenie o normalnosci rozkladu, jak i zalozenie o jed-
norodnosci wariancji,

e préby sa wyraznie nierdwnoliczne i zlamane jest przynajmniej jedno z zato-
zen: normalnosci rozktadu lub jednorodnosci wariangji.

Do oceny percepcji wybranych reklam wybrano 9 przekazéw, po 3 z kazdej
kategorii: reklamy zawierajace tresci o charakterze religijnym, reklamy srodkéw
higieny dla kobiet i reklamy alkoholu.

Celem byto poréwnanie percepcji poszczegdlnych typédw reklam pomiedzy
grupami studentéw tureckich, wigc z préby zostaly usunigte braki danych (re-
spondenci, ktérzy zbyt cz¢sto wyrazali brak zdania). W rezultacie otrzymano
informacje dotyczace udzielonych odpowiedzi na pytania zwigzane z percep-
cja — tabela 18.

Tabela 18. Percepcja wybranych kategorii reklam — liczebnos¢ po redukeji brakéw
danych

— @) 4
= —
AR
Percepcja Q] g ’Q §
reklam gj E &ﬂ r:dl
Lif]| Qﬂl Qﬁl E
= | &2 | &
Wazne 815 815 815 | 815
N Braki
danych 0 0 0 0

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Biorac pod uwage $rednie wartosci, najbardziej pozytywnie oceniane byly
reklamy alkoholu ($rednia: 48,08 pkt), a najmniej korzystnie oceniono reklamy

zawierajace tresci odnoszace si¢ do religii (Srednia: 34,45 pkt) — tabela 19.

Tabela 19. Percepcja wybranych kategorii reklam — statystyki opisowe cz. 1

Statystyki opisowe (DESCRIPTIVES) Statystyka stangi?'zllowy
Srednia 34,4466 41512
Mediana 35,0000 -
PER_REKL_REL | Wariancja 140,444 -
Odchylenie standardowe 11,85091 -
Minimum 1,00 -
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Statystyki opisowe (DESCRIPTIVES) Statystyka stangfl?:owy

Maksimum 72,00 -
Rozstep 71,00 -

PER_REKL_REL
Skosénosé -,094 ,086
Kurtoza ,026 171
Srednia 41,7607 ,56265
Mediana 44,0000 -
Wariancja 258,005 -
Odchylenie standardowe 16,06254 -

PER_REKL HIG | Minimum 2,00 -
Maksimum 89,00 -
Rozstep 87,00 -
Sko$nosé -,270 ,086
Kurtoza -,201 171
Srednia 48,0160 55131
Mediana 50,0000 -
Wariancja 247,711 -
Odchylenie standardowe 15,73884 -

PER REKL_ALK | Minimum 1,00 -
Maksimum 87,00 -
Rozstep 86,00 -
Sko$nos¢ 517 ,086
Kurtoza ,082 171

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Srednia sumaryczna ocena wszystkich analizowanych przekazéw wyniosta
124,22 pkt, przy czym minimum to 11 pkt, natomiast maksimum to 227 pket -
tabela 20.

Tabela 20. Percepcja wybranych kategorii reklam — statystyki opisowe cz. 2

.. Blad
Statystyki opisowe (DESCRIPTIVES) Statystyka standardowy
Srednia 124,2233 1,23657
Mediana 128,0000 -
PER_REKL
Wariancja 1246,225 -

Odchylenie standardowe 35,30192 -
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Statystyki opisowe (DESCRIPTIVES) Statystyka stanfi}alzziiowy
Minimum 11,00 -
Maksimum 227,00 -
PER_REKL Rozstep 216,00 -
Skosnos¢é -,368 ,086
Kurtoza ,101 171

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ujemnoskosny (lewoskosny) ksztalt rozkladu zmiennej wskazuje, ze wigk-
sz0$¢ respondentéw ocenila przekazy reklamowe pozytywnie (tabela 20).

Srednia ocena reklam zawierajacych treéci odnoszace si¢ do religii wyniosta
34,45 pkt, natomiast odchylenie standardowe wyniosto 11,85 pkt — rysunek 20.

601 M ednia = 34,45
QOdehstd. =17,851
N=8i5

50

&
1
|
—

Czgstosé
8
1
1

20

T T T T
oo 20,00 40,00 60,00 80,00

Negatywna Pozytywna

Rysunek 20. Percepcja wybranych reklam zawierajacych tresci odnoszace si¢ do religii

Zrédlo: opracowanie wlasne.
W przypadku reklam alkoholu $rednia wyniosta 48,02 pkt, natomiast odchy-

lenie standardowe 15,73 pkt. Wyrazna lewoskosno$¢ rozktadu zmiennej wskazu-
je na znaczng przewage ocen pozytywnych — rysunek 21.
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Srednia = 48,02
QOdchstd. = 15,739
N=815

Czestosé

o

Negatywna Pozytywna
Rysunek 21. Percepcja wybranych reklam alkoholu

Zrédlo: opracowanie whasne.

W przypadku reklam $rodkéw higienicznych dla kobiet réwniez przewa-
zaly oceny pozytywne. Srednia wyniosta 41,76 pke, a odchylenie standardowe
16,06 pkt — rysunek 22.

Srednia = 41,76
- Qclchstd. = 16,063
N=815

Czestosé

o

T T T T T T
00 20,00 40,00 60,00 60,00 100,00

Negatywna Pozytywna

Rysunek 22. Percepcja wybranych reklam $rodkéw higienicznych dla kobiet

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Rozktad percepcji wszystkich analizowanych reklam réwniez okazat si¢ ujem-
no skosny. Srednia wyniosta 124,22 pkt, a odchylenie standardowe 35,30 pkt —
rysunek 23.
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Rysunek 23. Percepcja wybranych reklam sumarycznie

Zrédlo: opracowanie whasne.

Powyzsza analiza otrzymanych rozkladéw umozliwita wstepne rozpoznanie
percepcji wybranych przekazéw reklamowych dla calej proby, a takze stanowita
podstawe do dokonania ich podziatu ze wzgledu na przekonania konserwatywne
i liberalne, zgodnie z operacjonalizacja opisana w rozdziale 2.1. Tabela 21 przed-
stawia czestosci dla zmiennej U_PRZEKONANIA uzyskane w wyniku tej ope-
racjonalizacji po dokonaniu redukeji danych. Usunieto braki danych oraz wyniki
o czgsto$ci mniejszej niz 6, uznajac je za zbyt rzadkie w stosunku do pozostatych
przypadkéw, aby uwzglednia¢ je w dalszej analizie.

Tabela 21. Zmienna ,U_PRZEKONANIA” - czestosci po redukeji danych

Wazne 791

N Braki danych 0
U PRZEKONANIA Crestosé Procent VI::‘Z’;;’C‘; skui:‘l’lfzi‘v;ny
3,00 20 2,5 2,5 25
4,00 32 40 40 6,6
4,50 43 5.4 5.4 12,0
Wazne 5,00 29 3,7 3,7 15,7
5,50 72 9.1 9,1 24,8
6,00 40 5,1 5,1 29,8
6,50 46 5.8 5.8 35,7
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U_PRZEKONANIA Czegstos¢ Procent ‘{::z)fl;:}tl skult)ll:lfz:vtany
7,00 66 8.3 8,3 44,0

7,50 S5 7,0 7,0 50,9

8,00 S3 6,7 6,7 57,6

8,50 40 5,1 5,1 62,7

9,00 49 6,2 6,2 68,9

9,50 31 39 39 72,8

10,00 42 5.3 5,3 78,1

10,50 26 33 33 81,4

11,00 26 3,3 33 84,7

Wazne 11,50 16 2,0 2,0 86,7
12,00 25 32 3,2 89,9

12,50 15 1,9 1,9 91,8

13,00 21 2,7 27 94,4

13,50 9 1,1 1,1 95,6

14,00 13 1,6 1,6 97,2

14,50 6 8 8 98,0

15,00 1,1 1,1 99,1

16,00 7 9 9 100,0

Ogolem 791 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Czgstosci zmiennej U_PRZEKONANIA po redukgji danych przedstawia
rysunek 24. Prawoskos$no$¢ rozkladu wskazuje, ze wérdéd respondentéw najeze-
Sciej wystepowaly przekonania liberalne.

Minimum dla zmiennej U_PRZEKONANIA wyniosto 3, natomiast maxi-
mum 16. Na tej podstawie wyznaczono przedzialy liczbowe dla poszczegdlnych
typéw przekonan — tabela 22.

Tabela 22. Podziat respondentéw na grupy wedtug przekonan konserwatywnych
i liberalnych — przedziaty

Minimum | Maximum | Roznica Grupa
3 7 4 Liberalni
7,5 11,5 4 Neutralni
12 16 4 | Konserwatywni

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Srednia = 808
Gdchstd. =2 888
N=791

Czestosé

T T T
500 10,00 15,00

Liberalne Konserwatywne

Rysunek 24. Przekonania respondentéw (po redukeji danych)

Zrédlo: opracowanie whasne.

Po podzieleniu respondentéw wedtug powyzszej klasyfikacji otrzymano cze-
stosci ujete w tabeli 23.

Tabela 23. Podzial respondentéw na grupy wedtug przekonan konserwatywnych
i liberalnych - czgstosci

PRZEK_SUMA Crgstosé | Procent | ©rocent Procent
waznych skumulowany
1,00 Liberalni 348 44,0 44,0 44,0
2,00 Neutralni 338 42,7 427 86,7
Wazne
3,00 Konserwatywni 105 13,3 13,3 100,0
Ogodtem 791 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Procentowy udzial poszczegélnych grup ilustruje rysunek 25.

50.00% 43,99% 42.73%
,00%

40,00%
g 30,00% |
9
<} 13.279
£ 20,00% - 527

10,00% |

0,00% T .
Liberalni Neutralni Konserwatywni

Rysunek 25. Przekonania respondentéw w podziale na grupy
Zrédlo: opracowanie whasne.
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Poniewaz grupy respondentéw o pogladach liberalnych i konserwatywnych
okazaly si¢ niejednoliczne, a przedmiotem zainteresowania jest poréwnanie gru-
py konserwatywnej oraz neutralnej, do dalszej cz¢éci analizy wybrano wszystkie
obserwacje z grupy konserwatywnej (aby zachowa¢ liczebno$¢ préby >100) oraz
losowo 105 obserwacji z grupy liberalnej. Nast¢pnie sprawdzono ksztalty rozkta-
déw zmiennych zaleznych dotyczacych przekonan w ramach wyodr¢bnionych
grup: konserwatywnej i liberalnej.

W celu sprawdzenia zalozen istotnych dla testu t-Studenta przeprowadzono
testy normalnoéci rozkladu percepcji poszczegélnych typéw reklam w ramach
grup studentéw o pogladach liberalnych i konserwatywnych (tabele 24-25).

Tabela 24. Testy normalnosci rozktadéw zmiennych dotyczacych percepcji reklam
w ramach grupy respondentéw o pogladach liberalnych

Testy normalnoéci Kolmogorow-Smirnow” Shapiro-Wilk
rozkladu® Statystyka | df Istotno$¢ | Statystyka df Istotnos¢
PER_REKL_REL ,109 105 ,004 971 105 ,022
PER_REKL_HIG ,128 105 ,000 ,963 105 ,005
PER_REKL_ALK ,132 105 ,000 ,963 105 ,005
PER_REKL ,129 105 ,000 ,965 105 ,007

a—-PRZEK_SUMA = 1,00 liberalni, b - z poprawka istotnosci Lillieforsa

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Testy normalnosci rozktadéw zmiennych dotyczacych percepcji poszczegdl-

nych typéw reklam w ramach grupy studentéw konserwatywnych przedstawia
tabela 25.

Tabela 25. Testy normalnosci rozkladéw zmiennych dotyczacych percepcji reklam
w ramach grupy respondentéw o pogladach konserwatywnych

Testy normalnosci Kolmogorow-Smirnow® Shapiro-Wilk
rozkladu® Statystyka df Istotno$¢ | Statystyka df Istotno$¢
PER_REKL_REL ,060 | 105 ,200° ,988 105 439
PER_REKL_HIG ,087 105 ,050 975 105 ,046
PER_REKL ALK ,105 | 105 ,006 968 105 ,013
PER_REKL ,080 105 ,095 ,969 105 ,014

* — dolna granica rzeczywistej istotnosci, a — PRZEK_SUMA = 3,00 konserwatywni,
b - z poprawka istotnosci Lillieforsa
Zrédlo: opracowanie whasne.
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Poniewaz rozktad wickszosci zmiennych odstaje od rozkladu normalne-
go (istotno$¢ testu Kolmogorowa-Smirnowa stosowanego dla préb wigkszych
niz 100 jest mniejsza niz 0,05 we wszystkich przypadkach poza zmiennymi
PER_REKL_HIG i PER_REKL w grupie konserwatywnej), test t-Studenta
moze mie¢ zastosowanie, w przypadku gdy nieztamane bedzie zalozenie o jedno-
rodnosci wariangji.

W celu sprawdzenia istnienia réznic w percepcji wszystkich wybranych
badanych przekazéw reklamowych (bez dzielenia ich na poszczegdlne kategorie)
przez studentdw tureckich w kontekscie postaw konserwatywnych i liberalnych,
postawiono nastepujace pytanie i hipoteze badawcza (H4):

Pytanie badawcze 4: Czy istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam
pomiedzy grupami studentéw tureckich wyréznionych ze wzgledu na ich prze-
konania (konserwatywne lub liberalne)?

Hipoteza 4 (H4): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam miedzy
studentami tureckimi o przekonaniach konserwatywnych i studentami tureckimi
o przekonaniach liberalnych.

Tabela 26 przedstawia statystyki dotyczace percepcji wybranych reklam w za-
leznosci od przekonan studentéw tureckich.

Tabela 26. Percepcja wybranych reklam w ramach konserwatywnej i liberalnej grupy
respondentdw — statystyki

. . Btad
Statystyki PRZEK_SUMA N Srednia Odchylenie standardowy
dla grup standardowe , .
$redniej
3 1,00 Liberalni 105 | 130,8476 36,31136 3,54363
E|
Eé 3,00 Konserwatywni 105 | 109,6095 31,24177 3,04888
~

Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 27 przedstawia wyniki testu t-Studenta dla percepcji reklam

ogélnie (wszystkich analizowanych przekazéw) w zaleznosci od przekonan
studentéw tureckich.
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Tabela 27. Zréznicowanie percepcji wybranych reklam w zaleznosci od przekonan
studentéw tureckich — test t-Studenta dla prob niezaleznych

Test Levene'a
jednorodnoéci Test t réwnosci $rednich
wariangji
Test dla préb 95-procentowy
niezaleznych » . Blad przedzial ufnodci dla
L, Istotnoé¢ Réznica R .
F |Istotnos¢| ¢ df 1. |standardowy| réinicy $rednich
(dwustronna) | $rednich L. -
réznicy Dolna Gérna
granica | granica
Zalozono
réownos¢ | 1,399 ,238 | 4,543 208 ,000{21,23810 4,67472 | 12,02220 | 30,45399
wariancji
PER_REKL | Nic
zaloono 4,543 | 203,468 000 (21,23810| 467472 12,02099 | 30,45520
réwnosci
wariancji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Otrzymany wynik testu t-Studenta to: t(208) = 4,543; p < 0,01. Wynik te-
stu Levene’a okazal si¢ nicistotny statystycznie (F = 1,399, p > 0,05), wskazujac
na jednorodno$¢ wariangji (tabela 27). Byl to warunek konieczny, aby méc za-
stosowaé test t-Studenta w przypadku rozkladéw, ktore nie spetniaja wymogu
normalnosci*”®. Uzyskany poziom istotnosci nizszy od wartosci 0,001 wskazuje,
iz roznica uzyskanych $rednich pomigdzy grupami jest istotna statystycznie*?.

Test t-Studenta dostarcza informacji o tym, czy zmienna niezalezna (w tym
przypadku przekonania liberalne/konserwatywne) réznicuje poziom zmiennc;j
zaleznej (percepcji przekazédw reklamowych)*!. Nie informuje jednak o wielko-
Sci efekeu, czyli o ,,sile wplywu zmiennej niezaleznej na zmienng zalezng™**.

Informacji na temat sity zwigzku miedzy zmienng niezalezna i zmienna zalez-
ng, bez wzgledu na wielko$¢ préby, dostarcza miara wielkosci efektu, do pomiaru
ktérej stosuje si¢ powszechnie statystyke d Cohena®.

~W przypadku testu t-Studenta dla préb niezaleznych wartoé¢ d to réznica
miedzy $rednimi z dw6ch porédwnywanych grup, podzielona przez odchylenie
standardowe liczone dla obu grup facznie™.

Wielkosci efektu w zaleznosci od otrzymanego wyniku sa nastepujace®:

19 Statystyczny drogowskaz 1, wyd. cyt., s. 165.

220 Tamze, s. 177.

2! Tamze.

222 Tamze.

23 Shaughnessy J.J., Zechmeister E.B., Zechmeister J.S., Meztody badawcze w psychologii, GWP,
Gdarisk 2002, cyt. za: Statystyczny drogowskaz 1, wyd. cyt., s. 178.

24 Cohen]., A Power Primer, ,Psychological Bulletin” 1992, 112,5. 155-159, cyt. za: Statystyczny
drogowskaz 1, wyd. cyt., s. 163.

2 Statystyczny drogowskaz 1, wyd. cyt.,s. 177.
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d = 0,2 — mata wielkos¢ efektu,
d = 0,5 - érednia wielkoé¢ efektu,
d = 0,8 — duza wielko$¢ efekeu.

Warto$¢ statystyki d Cohena wynoszaca 0,63 wskazuje na $rednig site zwigz-
ku pomi¢dzy badana zmienna zalezna i niezalezna (percepcja wszystkich analizo-
wanych reklam a przekonaniami) - tabela 28.

Tabela 28. Sita zalezno$ci migdzy przekonaniami studentéw tureckich a percepcja
wszystkich analizowanych reklam — warto$¢ statystyki d Cohena

t 2t df Jdf
4,543 9,086 208 14,4222051
| 2t/+/df | 0,630000748 |

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podsumowujac, analiza testem t-Studenta dla prob niezaleznych wykazala, ze
percepcja reklam jest istotnie statystycznie réznicowana w zaleznosci od przeko-
nan studentéw tureckich, t(208) = 4,543; p < 0,01, a wartos¢ d Cohena = 0,63
wskazuje na §rednig zalezno$¢ miedzy przekonaniami studentéw tureckich a per-
cepcjawybranych reklam. Hipoteza H4 (Istniejg réznice w postrzeganin wybranych
reklam migdzy studentami tureckimi o przekonaniach konserwatywnych i studenta-
mi tureckimi o przekonaniach liberalnych) zostala potwierdzona. Sugeruje to ko-
nieczno$¢ zachowania ostroznosci w doborze przedmiotu oraz charakteru prze-
kazéw z powodu réznic w ocenie reklam przez analizowane grupy konsumentéw.

W celu sprawdzenia istnienia réznic w percepcji wybranych grup reklam
(wyznaczonych w oparciu o ich tematyke) w kontekscie postaw konserwatyw-
nych i liberalnych, w analogiczny sposéb sprawdzone zostaly hipotezy H5-H?7.
Wyniki weryfikacji przedstawia tabela 29.

Wszystkie z zestawionych w tabeli 29 hipotez zostaly potwierdzone, co wska-
zuje na istnienie réznic pomi¢dzy grupami wyréznionymi ze wzgledu na przeko-
nania w postrzeganiu kazdej z analizowanych grup reklam. Zasadne jest zatem
zachowanie ostroznosci w doborze przedmiotu oraz charakteru przekazéw z po-
wodu réznic w ocenie reklam przez analizowane grupy konsumentéw.
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Tabela 29. Wyniki weryfikacji hipotez HS-H7

. Wynik
Hipoteza weryfikacji
Hipoteza 5 (HS): Istnieja roznice w postrzeganiu wybranych reklam
alkoholu przez studentéw tureckich o przekonaniach konserwatywnych Potwierdzona

oraz studentéw tureckich o przekonaniach liberalnych.

Hipoteza 6 (H6): Istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam
srodkéw higieny dla kobiet przez studentéw tureckich o przekonaniach Potwierdzona
konserwatywnych oraz studentéw tureckich o przekonaniach liberalnych.

Hipoteza 7 (H7): Istnieja roznice w postrzeganiu wybranych reklam

zawierajacych tresci odnoszace si¢ do religii przez studentéw tureckich .
. , . Potwierdzona
o przekonaniach konserwatywnych oraz studentéw tureckich

o przekonaniach liberalnych.
Zrédlo: opracowanie whasne.

Dla hipotez zebranych w tabeli 29 obliczone zostaly réwniez wartosci staty-
styki d Cohena, czyli sita zaleznosci pomigdzy zmienng niezalezna (przekonania-
mi) a zmienng zalezng (percepcja przekazédw reklamowych) — tabela 30.

Otrzymane statystyki d Cohena wskazuja, ze studenci tureccy o przekona-
niach liberalnych postrzegali wybrane do badania reklamy bardziej pozytywnie
niz studenci o przekonaniach konserwatywnych. Zaobserwowaé mozna istnienie
najsilniejszej zalezno$ci pomiedzy przekonaniami studentéw tureckich a per-
cepcja $rodkéw higieny dla kobiet i alkoholu. Zalezno$¢ ta okazala si¢ srednia
w $wietle statystyki d Cohena. Zatem przekonania konserwatywne i liberalne
stanowi¢ moga odpowiednia podstawe do dokonania segmentacji mtodych kon-
sumentdw tureckich. Jest to szczegélnie istotne w przypadku reklam $rodkéw
higieny dla kobiet kierowanych na rynek turecki. W odniesieniu do strategii glo-
balnych uwzglednienie zréznicowania przekonan studentéw tureckich jest szcze-
gblnie istotne w przypadku reklam alkoholu, ktérych postrzeganie okazato si¢
zréznicowane.

Tabela 30. Wartosci statystyki d Cohena dla hipotez H5-H7

. .. & . Statystyka Sita
Hipoteza | Zakres percepcji Srednia ocena dCohena | zaleinodci
Liberalni 50,17 .
H5 Reklamy alkoholu 0,52 Srednia
Konserwatywni 42,14
; . Liberalni 44,30 ;
He | Reklamysrodkow 0,53 Srednia
higieny dla kobiet Konserwatywni 35,97
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Hipoteza | Zakres percepcji Srednia ocena i&gzrey:: zalesilﬁ)s'ci
Reklamy Liberalni 36,38
H7 zawierajace tresci 0.44 Mala
odnoszace si¢ do Konserwatywni 31,50 ’
religii

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Na podstawie poprzednio dokonanej selekeji (uwzgledniajac réwniez reduk-
cj¢ brakéw danych dokonang podczas analizy zmiennej U_PRZEKONANIA)
otrzymano prébe 791 respondentdw. Czgstoéci dla poszezegdlnych wyznan za-
wiera tabela 31.

Tabela 31. Wyznanie respondentéw

Wyznanie Cze¢stos¢ | Procent Pr(.)cent Procent
waznych | skumulowany
Muzulmanskie 391 49,4 49,4 49,4
Muzutmanskie — sunnickie 201 25,4 25,4 74,8
Muzulmarnskie — alewickie 30 3,8 3,8 78,6
Muzutmanskie — szyickie 1 1 ,1 78,8
Ateista 64 3,1 3,1 86,9
Wazne | Chrzescijanskie 2 3 %) 87,1
Agnostyk 7 ,9 9 88,0
Inne 19 2.4 2.4 90,4
Deista 27 34 34 93,8
Odmowa odpowiedzi 49 6,2 6.2 100,0
Ogoétem 791 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Procentowy udziat respondentéw poszczegélnych wyznan w otrzymanej
probie badawczej przedstawia rysunek 26.

Tak jak przewidywano, wigkszo$¢ respondentéw zadeklarowata wyznanie
muzulmanskie, odzwierciedlajac dominacje tego wyznania w calym kraju. Po-
wyzsze dane zostaly potaczone, w wyniku czego otrzymano trzy typy mozliwych
deklaracji wyznania — rysunek 27:

1. Muzulmanskie (muzulmanskie, muzutmanskie — sunnickie, muzulmanskie —
alewickie, muzulmanskie - szyickie).
2. Inne (ateista, deista, chrzescijanskie, zydowskie, inne).

3. Odmowa odpowiedzi.
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Rysunek 26. Wyznanie respondentéw

Zrédlo: opracowanie whasne.

Wspomniane trzy typy mozliwych deklaracji wyznania ilustruje rysunek 27.
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80,00%
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60,00%
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2000% 15,04%
20,00% 6,19%
10,00% l :
0,00% T f
Muzulmanin Inne Nie chee powiedzie¢

Rysunek 27. Wyznanie respondentéw w podziale na trzy kategorie
Zrédlo: opracowanie whasne.

Na potrzeby dalszej analizy odmowe odpowiedzi traktowano jako brak da-
nych, poniewaz nie mozna na jej podstawie okresli¢ wyznania respondentéw. Ze
wzgledu na to, iz grupa, ktéra nie zadeklarowata si¢ jako muzulmanie stanowi
zdecydowang mniejszo$¢, oraz ocena stopnia zwigzania z islamem wsréd oséb,
ktodre go nie wyznaja jest bezcelowa, poréwnano ze soba grupy oséb, ktdre opo-
wiedzialy si¢ za wyznaniem islamskim, ale zadeklarowaly rézny stopient przywia-
zania do tej religii (facznie 623 respondentéw). W wyniku przeprowadzonej ope-
racjonalizacji (por. Rozdzial 2.1.) otrzymano wskaznik U_RELIGIA wyrazajacy
liczbowo zaangazowanie respondentéw wobec religii, jaka jest islam.

113



Ze zbioru usunieto braki danych oraz obserwacje, dla ktérych czestosci wy-
niosly mniej niz 8, uznajac je za przypadki zbyt rzadkie w stosunku do pozosta-
tych, aby uwzgledniaé je w dalszej analizie. Tabela 32 przedstawia czestoéci uzy-
skane dla wskaznika U_RELIGIA.

Czgstosci zmiennej U_RELIGIA po dokonanej redukeji danych przedsta-
wia rysunek 28.

507 Srednia = 11,93
— OcichStd. = 4,356
N=536

204 /\ 1

o T T T
500 10,00 15,00 20,00

Czestosé
1]

Stabo zwigzani z islamem Silnie zwigzani z islamem

Rysunek 28. Stosunck respondentéw do religii — islamu (po redukcji danych)

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 32. Zmienna ,,U_RELIGIA” — czgstosci po redukeji danych

U_RELIGIA
Wazne 596
N
Braki danych 0
L, Procent Procent
U_RELIGIA Czgstos¢ | Procent .
waznych | skumulowany
4,00 12 2,0 2,0 2,0
5,00 11 1,8 1,8 3,9
5,50 14 2,3 2,3 6,2
6,00 10 1,7 1,7 7,9
Wazne

6,50 11 1,8 1,8 9,7
7,00 48 8,1 8,1 17,8
8,00 41 6,9 6,9 24,7
8,50 18 3,0 3,0 27,7
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U_RELIGIA Czgstos¢ | Procent £;(z)rc1;lcllt1 skul;:z:(c)?vtany
9,00 39 6,5 6,5 34,2
9,50 26 4,4 44 38,6
10,00 17 2,9 2,9 41,4
10,50 30 5,0 5,0 46,5
11,00 22 3,7 3,7 50,2
11,50 20 3.4 3.4 53,5
12,00 15 2,5 2,5 56,0
12,50 15 2,5 2,5 58,6
13,00 8 1,3 1,3 59,9
13,50 19 32 3,2 63,1

Wazne 14,00 22 3.7 3,7 66,8
14,50 10 1,7 1,7 68,5
15,00 26 4,4 44 72,8
15,50 11 1,8 1,8 74,7
16,00 25 4,2 42 78,9
16,50 17 2,9 2,9 81,7
17,00 34 5,7 5,7 87,4
18,00 22 3,7 3,7 91,1
19,00 27 4,5 4,5 95,6
20,00 26 4.4 44 100,0
Ogoélem 596 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie whasne.

Minimum dla zmiennej U_RELIGIA wyniosto 4, natomiast maximum 20.
Na tej postawie wyznaczono przedzialy liczbowe dla stopnia zwigzania respon-
dentéw z islamem - tabela 33.

Tabela 33. Podzial respondentéw na grupy wedlug stosunku do religii
(islamu) — przedzialy

Minimum | Maximum | Réznica | Stosunek do religii (islamu)
4 9 5 Stabo zwiazani
9,5 14,5 5 Umiarkowanie zwigzani
15 20 5 Silnie zwigzani

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Po podzieleniu respondentéw wedtug powyzszej klasyfikacji otrzymano cze-
stosci ujete w tabeli 34.

Tabela 34. Podzial respondentéw na grupy wedlug stosunku do religii
(islamu) — czgstosci

RELIGIA_GRUPY Czestos¢ | Procent Pr(?cent Procent
waznych skumulowany
1..Slabo zwigzani 504 342 342 342
z islamem
2. Umiarkowanic 204 34,2 34,2 68,5
Whazne | zwigzaniz islamem
3.'Sllme zwigzani 188 315 315 100,0
z islamem
Ogélcm 596 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie whasne.

W celu zapewnienia réwnolicznosci grup do testu t-Studenta wylosowa-
nych zostato 188 respondentéw z grupy stabo zwiazanej z islamem. Nast¢pnie
sprawdzono ksztalty rozkltadéw zmiennych zaleznych dotyczacych przekonan
w ramach wyodrebnionych grup: respondentéw stabo zwiazanych z islamem i re-
spondentdw silnie zwigzanych z islamem.

W celu sprawdzenia zalozen istotnych dla testu t-Studenta przeprowadzono
testy normalnoéci rozktadu percepcji poszczegélnych typéw reklam w ramach
grup studentdw stabo i silnie zwigzanych z islamem (tabele 35-36).

Tabela 35. Testy normalnosci rozktadéw zmiennych dotyczacych percepcji reklam
w ramach grupy respondentéw stabo zwiazanych z islamem

Testy normalnosci Kolmogorow-Smirnow” Shapiro-Wilk
rozkladu® Statystyka | df | Istotno$¢ | Statystyka | df Istotnosé
PER_REKL_REL ,061 188 ,084 994 | 188 ,688
PER_REKL_HIG 115 | 188 ,000 973 | 188 ,001
PER_REKL_ALK ,116 | 188 ,000 968 | 188 ,000
PER_REKL 093 | 188 ,000 974 | 188 ,002

a— RELIGIA_SUMA = 1 stabo zwiazani z islamem, b — z poprawka istotnosci Lillieforsa
Zrédlo: opracowanie whasne.

Testy normalnosci rozkladéw rozktadu percepcji poszczegdlnych typéw re-
klam w ramach grupy studentéw silnie zwigzanej z islamem przedstawia tabela 36.
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Tabela 36. Testy normalnosci rozktadéw zmiennych dotyczacych percepcji reklam
w ramach grupy respondentdéw silnie zwigzanych z islamem

Testy normalnoéci Kolmogorow-Smirnow® Shapiro-Wilk
rozkladu® Statystyka | df | Istotno$¢ | Statystyka df | Istotnos¢
PER_REKL_REL ,055 | 188 ,200° 988 | 188 ,128
PER_REKL_HIG ,064 | 188 ,059 ,990 188 222
PER_REKL_ALK , 104 | 188 ,000 982 | 188 ,018
PER_REKL ,059 | 188 ,200° ,984 188 ,026

* — dolna granica rzeczywistej istotnosci, a — RELIGIA_SUMA = 3 silnie zwigzani z islamem,
b - z poprawka istotnosci Lillieforsa
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poniewaz rozktad wigkszosci zmiennych odstaje od rozkladu normalne-
go (istotnos¢ testu Kolmogorowa-Smirnowa stosowanego dla prob wickszych
niz 100 jest mniejsza niz 0,05 we wszystkich przypadkach - poza zmienna
PER_REKL_REL w grupie badanych stabo zwigzanej z islamem (tabela 35) oraz
poza zmienna PER_REKL_HIG w grupie respondentéw silnie zwiazanej z is-
lamem (tabela 36), test t-Studenta moze mie¢ zastosowanie w przypadku, gdy
niezlamane bedzie zalozenie o jednorodnosci wariancji.

W celu sprawdzenia istnienia réznic w percepeji wszystkich badanych
przekazéw (bez dzielenia ich na poszczegélne kategorie), w kontekscie stosunku

do religii, postawiono nast¢pujace pytanie i hipotezg badawcza (H8):

Pytanie badawcze 6: Czy istnieja réznice w postrzeganiu wybranych reklam
pomiedzy grupami studentéw tureckich wyréznionych ze wzgledu na ich stosu-
nek do religii (islamu)?

Hipoteza 8 (H8): Istnicja réznice w postrzeganiu wybranych reklam miedzy
studentami tureckimi silnie zwigzanymi z islamem i studentami tureckimi nie-

przywiazujacymi wagi do religii (islamu).

Tabela 37 przedstawia statystyki dotyczace percepcji wybranych reklam
(wszystkich analizowanych przekazéw) w zaleznosci od stosunku studentéw tu-
reckich do religii — islamu.
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Tabela 37. Percepcja wybranych reklam w ramach grup respondentéw stabo i silnie
zwigzanych z islamem - statystyki

. . Blad
Stacystyki RELIGIA_SUMA | N Srednia Odchylenie standardowy
dla grup standardowe , .

$redniej
1. Stabo zwigzani
. 188 | 130,1809 33,39072 2,43527
zislamem
PER REKL [~ =
TMETWIZEANL | 188 | 1146064 | 3226502 2,35317
z islamem

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 38 zawiera wyniki testu t-Studenta dla ogélnej percepeji reklam
(wszystkich analizowanych reklam) w ramach grup wyréznionych ze wzgledu na
stosunek do religii — islamu.

Otrzymany wynik testu t-Studenta to: t(374) = 4,599; p < 0,01. Wynik te-
stu Levene’a okazal si¢ nicistotny statystycznie (F = 0,574, p > 0,05), wskazujac
na jednorodno$¢ wariancji. Byt to warunek konieczny, aby méc zastosowaé test
t-Studenta w przypadku rozkladéw, ktdre nie spetniaja wymogu normalnoéei™ —

tabela 39.

Tabela 38. Zréznicowanie percepcji wybranych reklam w zaleznosci od stosunku

studentéw tureckich do religii — islamu

Test Levene'a
jednorodnosci Test t réwnosci érednich
wariancji
Test t-Studenta dla préb 95-procentowy
niezaleznych y e Blad przedzial ufnosci
L, Istotnos¢ Réznica s s .
F |Istotno$¢| ¢ df , . standardowy | dla réznicy $rednich
(dwustronna) | $rednich . —
réznicy Dolna Goérna
granica | granica
Zalozono
réwnosé 574 449 | 4,599 374 ,000 | 15,57447 3,38643 | 8,91563 | 22,23331
wariancji
PER_REKL | Nie
zalozono 4,599 373,561 000 |15,57447 | 3,38643 | 8,91561 | 22,23333
réwnosci
wariancji

Zrédo: opracowanie whasne.

Uzyskany poziom istotnoéci nizszy od wartosci 0,05 wskazuje, iz réznica
otrzymanych $rednich pomiedzy grupami jest istotna statystycznie*”’, jednak
w celu pozyskania informacji na temat sity zwigzku pomig¢dzy zmienng niezalez-
na i zmienng zalezng konieczne jest obliczenie statystyki d Cohena.

26 Statystyczny drogowskaz 1, wyd. cyt., s. 165.
227 Tamze, s. 177.
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Tabela 39. Sita zalezno$ci miedzy stosunkiem studentéw tureckich do religii — islamu
a percepcja wybranych reklam — wartos$¢ statystyki d Cohena

t 2t df Vdf
4,599 9,198 374 19,33907961

| ataf| 0475617257 |
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wartos¢ statystyki d Cohena wynoszaca 0,48 wskazuje na maty sil¢ zwigzku
pomiedzy badana zmienng zalezng i niezalezng (tabela 39).

Podsumowujac, analiza testem t-Studenta dla prob niezaleznych wykazala, ze
percepcja reklam jest istotnie statystycznie zréznicowana w zaleznosci od postaw
studentéw tureckich wobec islamu, t(374) = 4,599; p < 0,01, a warto$¢ statystyki
d Cohena wynoszaca 0,48 wskazuje na malg zalezno$¢ pomigdzy postawa stu-
dentéw tureckich do islamu a percepcja reklam. Hipoteza HS (Istniejg réznice
w postrzeganin wybranych reklam migdzy studentami tureckimi silnie zwigzanymi
z islamem i studentami nieprzywigzujgcymi wagi do religii (islamu)) zostala po-
twierdzona. Sugeruje to konieczno$¢ zachowania ostroznosci w doborze przed-
miotu oraz charakteru przekazéw z powodu réznic w ocenie reklam przez anali-
zowane grupy konsumentéw.

W celu sprawdzenia istnienie réznic w percepcji wybranych grup reklam
(wyznaczonych w oparciu o ich tematyke) przez studentéw tureckich w kontek-
Scie stosunku do religii, w analogiczny sposdb sprawdzone zostaly hipotezy H9-
H11. Wyniki weryfikacji zestawiono w tabeli 40.

Wiszystkie hipotezy ujete w tabeli 40 zostaly potwierdzone, co wskazu-
je, ze postawa badanych studentéw tureckich do islamu réznicuje postrzega-
nie komunikatéw reklamowych, ktére zawieraja tresci odnoszace si¢ do religii.
Zasadne jest zachowanie ostroznoéci w doborze przedmiotu oraz charakteru
przekazéw reklamowych z powodu réznic w ocenie reklam przez analizowane
grupy konsumentéw.

Tabela 40. Wyniki weryfikacji hipotez H9-H11
Hipoteza Wynik weryfikacji

Hipoteza 9 (H9): Istnieja réznice pomiedzy grupami studentéw

tureckich silnie zwigzanych z islamem oraz studentéw tureckich .
. N . o . Potwierdzona
nieprzywiazujacych wagi do religii (islamu) w postrzeganiu

wybranych reklam alkoholu.
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Hipoteza Wynik weryfikacji

Hipoteza 10 (H10): Istnicja réznice pomiedzy grupami studentéw
tureckich silnie zwigzanych z islamem oraz studentéw tureckich

. Lo . s . Potwierdzona
nieprzywiazujacych wagi do religii (islamu) w postrzeganiu
wybranych reklam $rodkéw higieny dla kobiet.
Hipoteza 11 (H11): Istnicja réznice pomigdzy grupami studentéw
tureckich silnie zwigzanych z islamem oraz studentéw tureckich .
Potwierdzona

nieprzywiazujacych wagi do religii (islamu) w postrzeganiu
wybranych reklam zawierajacych tredci odnoszace si¢ do religii.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Dla hipotez H9-H11 zostaly takze obliczone wartosci statystyki d Cohe-
na, czyli sita zaleznosci pomigdzy zmienng niezalezng (stosunkiem do religii)
azmienng zalezng (percepcja przekazéw reklamowych) — tabela 41.

Tabela 41. Wartosci statystyki d Cohena dla hipotez H9-H11

Hipoteza Zakres“ Srednia ocena Statystyka Sita zaleznosci
percepcji d Cohena
H9 alioﬁzﬁz T—— 0,34 Mata
ilnie zwigzani 4446
z islamem
H10 oTOW S 0,30 Mala
higieny Silnie zwigzani 3878
dla kobiet z islamem ’
i‘:til:gy Sliabo zwigzani 37.07
J3ce z islamem )
H11 tresci — 0,52 Srednia
odnoszace sie Sl.lme zwigzani 3137
do religii z islamem

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwagg analizowane grupy reklam, przeprowadzone testy staty-
styczne wykazaly istnienie najsilniejszej zalezno$ci pomiedzy postawa studentéw
tureckich wobec religii (islamu) a percepcja reklam zawierajacych tresci o charak-
terze religijnym, ocenianej jako sredniej w skali oceny statystyki d Cohena. Posta-
wa wobec religii stanowi¢ moze odpowiednia podstawe do dokonania segmen-
tacji mlodych konsumentéw tureckich. Jest to szczegélnie istotne w przypadku
komunikatéw zawierajacych tresci zwiazane z religia, w odniesieniu do ktérych
zréznicowanie okazato si¢ najwigksze.
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2.6. Synteza wynikéw badan i rekomendacje dla segmentacji rynku
i dzialan reklamowych

Zréznicowanie kulturowe Turcji, spowodowane podleganiem réwnocze$nie
zachodnim, jak i wschodnim wplywom oraz oddzieleniu wladzy od religii w pan-
stwie bedacym w istocie krajem muzutmanskim, wyraza si¢ takze w stylu zycia
i zwyczajach zakupowych konsumentéw tureckich, co stanowi istotny czynnik
réznicowania charakteru przekazéw reklamowych.

Badania etnograficzne umozliwily rozpoznanie mentalnosci konsumentéw
tureckich oraz pelniejsze zrozumienie ich postaw wobec reklamy, jak tez stosunku
do zjawisk i proceséw zachodzacych w spoleczenstwie i w gospodarce. Wykazaly,
ze Turcja jest krajem, w ktérym pomimo ustroju sekularnego islam funkcjonuje
de facto jako religia panstwowa®**
ne z przekonaniami konserwatywnymi. Turcy nie identyfikuja si¢ ani z kultura
arabska, ani z Europejczykami. Maja bardzo silne poczucie wlasnej tozsamosci
i odr¢bnosci. Wystepuje duze zréznicowanie obyczajowe pomig¢dzy ré6znymi mia-
stami i regionami, natomiast regionalne normy zachowan nie wszystkim odpo-
wiadaja — ludzie czesto wybieraja miejsce zamieszkania w zaleznosci od swoich
pogladéw. Noszenie przez kobiety hidzabu (jako symbolu religijnego) w Turcji,
a wigc panstwie sekularnym, stanowi przedmiot dyskusji, a zniesienie przepiséw
zabraniajacych noszenia go przez kobiety pracujace w sektorach panstwowych
uznaje si¢ za przejaw wolnoéci religijnej. Przejmowanie wzorcéw zachodnich
uznaje si¢ za przejaw postepowosci i liberalizmu, a sprzedaz i reklama niektérych
produktéw stanowig w Turcji przedmiot dyskusji.

, a przywigzanie do religii nie jest réwnoznacz-

Przeprowadzone wywiady wykazaly istnienie w Turcji réznic kulturowych,
ktére powoduja, ze zdania na temat wielu kwestii s3 podzielone, w tym odno-
szace si¢ do preferencji dotyczacych stylu reklamy, wystepujacych w niej boha-
teréw oraz kraju pochodzenia produktéw. Przebadani studenci tureccy pragna,
aby tre$¢ kierowanych do nich przekazéw miata charakter informacji ukierun-
kowanej na swiadomych konsumentdéw, traktowanych w sposéb bardziej powaz-
ny, niz wynikatoby to z charakteru komunikatéw, z ktérymi mieli kontake do tej
pory. Badania jako$ciowe wykazaly réwniez, iz w Turcji niezwykle istotne kwe-
stie stanowia duma narodowa i przywiazanie do religii, a wszelkie tresci zawarte
w przekazach bedace w konflikcie z tureckim systemem wartosci wzbudzaé moga
skrajne emocje.

Wyniki badan ilosciowych sugeruja konieczno$¢ zachowania ostrozno-
$ci w doborze przedmiotu oraz charakteru przekazéw reklamowych z powodu

228 Szymanski A., wyd. cyt., s. 290.
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réznic w ocenie reklam wybranych produktéw przez analizowane grupy konsu-
mentéw. Podsumowujac proces weryfikacji hipotez, osiem z nich potwierdzono,
trzy odrzucono. Obalenie pierwszej hipotezy sugeruje, ze reklama stanowi $rodek
komunikacji marketingowej, ktory ogélnie nie jest odbierany przez studentéw
tureckich pozytywnie ze wzgledu na ich postawy wobec reklamy. Oznacza to, ze
wskazane jest skupienie dziatart marketingowych wokét wywotania pozytywnych
odczué wobec formy i tresci przekazu celem jego akceptacji. Wyniki wskazujace,
ze wigkszo$¢ respondentéw dostrzega zbyt duzg liczbe reklam, zwlaszcza w tele-
wizji i Internecie, sklania do stosowania ich z ostroznoscia, rozwazenia wyboru
innych kanatéw, czy tez skupienia si¢ na zapewnieniu oryginalnosci przekazu,
tak aby wyrézni¢ go na tle innych. Internet wskazywany byt jako najczestsze Zré-
dlo pozyskiwania informacji o produktach, jednak na drugim miejscu znalazly
si¢ etykiety produktéw i grupy odniesienia. Oznacza to, iz skupienie dzialan
komunikacyjnych na tych kanalach przekazu informacji réwniez moze okaza¢
si¢ korzystne.

Réznice w sposobie postrzegania wybranych przekazéw reklamowych alko-
holu, $rodkéw higieny dla kobiet oraz zawierajacych tresci odnoszace si¢ do religii
przez studentéw o pogladach konserwatywnych i studentéw wyznajacych warto-
§ci liberalne sugeruja, ze przekonania powinny odgrywa¢ kluczowa role w zespole
kryteriéw psychograficznych wykorzystywanych w segmentacji konsumentéw na
rynku tureckim. Studenci tureccy o pogladach liberalnych postrzegali reklamy
alkoholu, reklamy zawierajace tresci o charakterze religijnym, a takze reklamy
srodkéw higieny dla kobiet bardziej pozytywnie niz studenci tureccy o pogladach
konserwatywnych. Najwicksze zréznicowanie postaw dotyczylo reklam srodkéw
higieny dla kobiet i alkoholu, ktére zostaly ocenione bardziej pozytywnie przez
studentéw o pogladach liberalnych. Potwierdzono w ten sposdb, ze przekonania
maja wplyw na postrzeganie komunikatéw dotyczacych tej grupy produktéw na-
wet w przypadku mtodej grupy odbiorcéw, z czego mozna wyciagnaé wniosek
o stusznosci niektérych ograniczen reklamy w Turcji.

Istnienie réznic pomigdzy studentami silnie zwigzanymi z islamem a studen-
tami nieprzywigzujacymi wagi do religii (islamu) w zakresie percepcji reklam
analizowanych grup produktowych, sugeruje, iz postawa wobec religii moze sta-
nowi¢ odpowiednia podstawe do dokonania segmentacji mlodych konsumen-
téw tureckich. Studenci stabo zwigzani z islamem postrzegali reklamy alkoho-
lu, reklamy zawierajace treéci o charakterze religijnym, a takze reklamy srodkéw
higieny dla kobiet bardziej pozytywnie niz studenci silnie zwigzani z islamem.
Prowadzenie dzialan marketingowych na rynku tureckim moze zatem wymaga¢
wezesniejszego testowania przekazéw pod katem akceptacji ich treéci przez gru-
pe docelowa. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku komunikatéw reklamowych
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zawierajacych treéci zwigzane z religia, ktdre moga by¢ kontrowersyjne, ponie-
waz to w ich przypadku zréznicowanie okazalo si¢ najwicksze. Ze wzgledu na
istnienie znaczacych réznic w postrzeganiu przekazéw juz w tak mlodej grupie
odbiorcdw, jakimi s studenci, i wsréd kedrych przewazaly przekonania liberal-
ne, mozna si¢ spodziewa¢, iz reakcje w przypadku innych grup wiekowych mo-
glyby by¢ silniejsze i skutkowaé odrzuceniem przekazu, czy tez niechecia wobec
danej marki.

Segmentacja miodych konsumentéw tureckich na podstawie analizowa-
nych kryteriéw stwarza fundament do wykreowania oferty produktéw i ustug
(np. odziezy, zywnosci, wycieczek do miejsc kultu) dostosowanej do oczekiwan
konsumentéw ze wzgledu na ich postawe wobec religii (islamu). Zaobserwowa-
ne zrdznicowanie wskazuje réwniez na mozliwo$¢ zastosowania przez niektére
przedsicbiorstwa jako oferty dodatkowej wybranych elementéw turystyki halal
(czyli zgodnej z islamskimi normami), np. wigczenie do oferty positkéw typu
halal w hotelach. Jest to wlasciwe rozwigzanie poérednie dla miejsc, z kedrych
korzystaja zar6wno mniej, jak i bardziej religijni Turcy.

Podzial konsumentéw ze wzgledu na ich przekonania ufatwia identyfikacje
najwazniejszych odbiorcéw przekazéw reklamowych emitowanych w poszezegél-
nych mediach, podczas wydarzen i imprez masowych (wystawy, koncerty), a tak-
ze w miejscach sprzedazy towardw oraz ustug majacych bardziej konserwatywny
lub liberalny charakter (kluby, kawiarnie, restauracje). Dokonanie segmentacji
konsumentéw tureckich na podstawie analizowanych kryteriéw daje przedsie-
biorstwom szanse lepszego dopasowania dzialan marketingowych do wymagan
odbiorcéw. Umozliwia réwniez wyeksponowanie korzysci oferowanego produk-
tu, kedre sg szczegdlnie istotne dla danej grupy konsumentéw oraz budowanie
odpowiedniego wizerunku towaru i marki.

Najwazniejszymi kwestiami przy wyborze produktu okazaly si¢ jego cechy
uzytkowe i cena. Komunikaty reklamowe kierowane do studentéw tureckich po-
winny wigc skupia¢ si¢ na ww. elementach, zapewnieniu ich widoczno$ci, a aspek-
ty informacyjne przekazéw nie powinny by¢ pomijane. Poniewaz dla wigkszo-
$ci respondentéw liczba oséb wystepujaca w przekazie reklamowym okazata sie
obojetna, nie ma potrzeby, aby traktowac ja jako element kluczowy. Réwnocze-
$nie respondenci, ktérzy zdecydowali si¢ wybra¢ konkretny wariant odpowiedzi,
czgéciej decydowali sie na grupe niz jednostke. Zatem uwzglednienie kolektywi-
stycznych cech kraju oraz przedstawianie w reklamie ludzi jako wspélnie funk-
cjonujacej spolecznoéci moze okaza¢ si¢ korzystne.

Ze wzgledu na obowiazujace w Turcji przepisy prawne zabraniajace reklamy
niektérych produktéw (w tym alkoholu), badanie stuzylo sprawdzeniu, czy regu-
lacje te znajduja odzwierciedlenie w opinii studentéw. Jak si¢ okazato, wigkszo$¢
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respondentéw preferowata wprowadzanie jedynie generalnych przepiséw zapo-
biegajacych rozpowszechnianiu nieuczciwych reklam. Niewielu respondentéw
opowiedzialo si¢ za catkowitym brakiem kontroli w mysl wolnosci stowa. Ozna-
cza to, iz regulacje obowiazujace w Turcji przynajmniej w pewnym stopniu maja
swoje uzasadnienie, a dziatania komunikacyjne powinny je uwzgledniaé nie tylko
z powodu wymogéw prawnych, ale i preferencji spotecznych. Wyniki badan do-
tyczacych percepeji reklam alkoholu moga by¢ wykorzystane przez przedsigbior-
stwa prowadzace dzialalno$¢ skierowana do Turkéw przebywajacych za granica
(np. w hotelach), poprzez dostosowanie oferty produktéw alkoholowych i ich
promocji w zaleznosci od charakterystyki grupy docelowe;.

Wyniki wskazujace na preferowanie zagranicznych reklam moga sktania¢
przedsi¢biorstwa do budowania podobnych przekazéw reklamowych skiero-
wanych do mtodych odbiorcéw tureckich. Najczgéciej wskazywang negatywna
cecha reklam zaréwno tureckich, jak i zagranicznych okazat si¢ by¢ promowany
przez nie konsumpcjonizm. Podejmowane dziatania marketingowe powinny by¢
zatem nakierowane na niwelowanie tego wrazenia. Tureckie reklamy zdecydowa-
nie czesciej byly oceniane jako eksponujace istotne wartoéci niz reklamy zagra-
niczne. Ponadto, pomimo dostrzegania ich nowoczesnosci, wielu respondentéw
zwrécito uwage na niestosownos¢ zagranicznych przekazéw. Oznacza to, ze po-
mimo postrzegania ich jako bardziej atrakcyjne, nie wszystkie ich cechy sa zgod-
ne z tureckg kultura i oczekiwaniami studentow.
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PODSUMOWANIE

Powszechne staje si¢ stwierdzenie, ze réznice kulturowe znikaja w global-
nym $wiecie oraz ze w zwigzku z tym komunikacja miedzy poszczegdlnymi kre-
gami kulturowymi staje si¢ prostsza. Pomimo zmniejszania si¢ réznic kulturo-
wych problemy komunikacji migdzykulturowej ujawniaja si¢ przede wszystkim
w odniesieniu do produktéw oraz dziatan promocyjnych??. Ewolucja przekazéw
komunikacyjnych zmierza w kierunku ,,coraz wigkszej specjalizacji kodéw zna-
czeniowych dla kazdej z grup docelowych™®. Skutecznos¢ komunikacji marke-
tingowej zalezy w sposdb istotny od jakoéci postrzegania przekazéw reklamo-
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wych przez nabywcéw?!. Dostosowanie przekazéw do danej kultury wymaga jej
doglebnego poznania.

W ksigzce omdwione zostaly uwarunkowania kulturowe i ich wplyw na
komunikacj¢ marketingowa zaréwno w aspekcie teoretycznym, jak i w ujeciu
praktycznym — na przykladzie przypadku Turcji. Celem badan bylo rozpozna-
nie postaw studentéw narodowosci tureckiej wobec przekazéw reklamowych
jako formy komunikacji marketingowej oraz sprawdzenie, czy istnieja réznice
w postawach studentédw tureckich wobec przekazéw reklamowych i ich percep-
cji przez studentéw tureckich ze wzgledu na ich przekonania (konserwatywne
lub liberalne) oraz stosunck do religii. Analiza stanu badan nad percepcja reklam
i postawami wobec przekazéw reklamowych w podejsciu kulturowym pozwolita
na opracowanie i przeprowadzenie badan, ktére wykazaly istnienie tych réznic.
Studenci tureccy o przekonaniach liberalnych postrzegali wybrane do badania
reklamy bardziej pozytywnie niz studenci o przekonaniach konserwatywnych.
Podobnie przekazy te byly oceniane bardziej pozytywnie przez studentdéw stabo
zwigzanych z islamem niz przez studentéw silnie zwigzanych z islamem. Rozpo-
znano réwniez ogélna postawe studentéw narodowosci tureckiej wobec reklam,
ktéra okazata si¢ negatywna oraz sformutowano rekomendacje dla segmentacji
rynku i dziatan reklamowych, wskazujace na konieczno$é dostosowania przez re-
klamodawcéw tresci reklam do poszezegdlnych grup docelowych.

Przeprowadzone badania jakosciowe wskazaly na istnienie réznic we-
wnatrzkulturowych w Turcji wynikajgcych zaréwno z historii, jak i polozenia

2 Skulski P., wyd. cyt., s. 130.

20 Szulich-Kaluza J., wyd. cyt., s. 219.

! Mazurek-Lopaciniska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 256.
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geograficznego. Opinie na temat niektérych kwestii dotyczacych przekazéw
reklamowych, takich jak zakaz reklamy wybranych kategorii produktéw, czy
tez oceny przekazéw krajowych w stosunku do zagranicznych, okazaly si¢ po-
dzielone. Wyniki wywiadéw indywidualnych wskazaly na niejednolito$¢ kul-
tury tureckiej, przejawiajaca si¢ miedzy innymi w sekularnym ustroju panstwa
z rtdbwnoczesnym przywiazaniem do islamu.

Dane zebrane za pomoca kwestionariusza ankiety pozwolily na testowa-
nie wysunietych hipotez. Odrzucono hipotezg, w ktérej zalozono, ze postawa
studentéw tureckich wobec reklam jest pozytywna. Informacje udzielone przez
uczestnikéw badania pozwolity na stwierdzenie, iz zaréwno tureckie, jak i zagra-
niczne reklamy cechuje promowanie konsumpcjonizmu. Wielokrotnie wskazano
na niestosowno$¢ zagranicznych reklam oraz na to, ze za bardzo odbiegaja od
kultury tureckiej, z réwnoczesnym podkresleniem ich nowoczesno$ci. W kwestii
regulacji tresci i przedmiotu przekazéw reklamowych zdecydowana wigkszo$¢
respondentéw opowiedziala si¢ za stosowaniem jedynie generalnych przepiséw
zabraniajacych tworzenia nieuczciwych reklam. Hipoteza méwigca, iz studenci
tureccy oceniajg krajowe reklamy bardziej pozytywnie niz reklamy zagraniczne
zostata odrzucona.

Przeprowadzone testy t-Studenta dotyczace percepcji wybranych kategorii
przekazéw wykazaly, ze percepcja zaréwno reklam alkoholu, reklam zawieraja-
cych treéci o charakeerze religijnym, jak i reklam $rodkéw higieny dla kobiet jest
istotnie statystycznie zréznicowana w zaleznosci od przekonan. Wszystkie z ba-
danych grup przekazéw zostaly ocenione bardziej pozytywnie przez studentéw
tureckich o przekonaniach liberalnych. Wykazano istnienie najsilniejszej zalez-
nosci pomiedzy pogladami a percepcja reklam alkoholu.

Analiza testem t-Studenta wykazata réwniez, ze réznica w percepcji reklam
alkoholu, reklam zawierajacych tresci o charakeerze religijnym, jak i reklam $rod-
kéw higieny dla kobiet, wynikajaca z postaw wobec islamu, jest istotna statystycz-
nie. Wszystkie z badanych grup przekazéw zostaly ocenione bardziej pozytywnie
przez studentdw tureckich stabo zwiazanych z islamem. Wykazano istnienie naj-
silniejszej zalezno$ci pomiedzy stosunkiem studentéw tureckich do islamu a per-
cepcja reklam zawierajacych tresci o charakeerze religijnym.

Zastosowanie podejscia ilosciowo-jakosciowego w badaniu postaw i percep-
cji przekazéw reklamowych przez studentéw narodowosci tureckiej stanowito cel
metodyczny rozprawy. Pozwolito na doglebne rozpoznanie badanego problemu
poprzez identyfikacje natury kryteriéw kulturowych w badaniu jakosciowym
oraz okre$lenie wskaznikdw statystycznych i pozyskanie danych ilo$ciowych na
drodze badania przeprowadzonego wsréd studentéw tureckich.
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Celem pracy bylo réwniez sformutowanie rekomendacji dla segmentacji ryn-
ku i dziatan reklamowych. Wyniki badania mogg zosta¢ wykorzystane w procesie
segmentacji rynku produktdéw szczegélnie podatnych na dziatanie czynnikéw
kulturowych, zwiazanych zwlaszcza z poziomem konserwatyzmu/liberalizmu
odbiorcéw oraz wyznawang przez nich religia. Moga takze stuzy¢ poszukiwaniu
innych szczegétowych kryteriéw segmentacji zwiazanych z kultura, jak réwniez
wyznaczaniu procedur segmentacji z wykorzystaniem tych kryteriéw.

Otrzymane wyniki badan jakosciowych i ilo$ciowych wskazuja na koniecz-
no$¢ uwzglednienia réznic wewnatrzkulturowych przy tworzeniu przekazéw
reklamowych kierowanych do studentéw tureckich. Ze wzgledu na ogélnie nega-
tywng postawe wobec reklam wskazane jest skupienie dziatan wokét wywotania
pozytywnych odczu¢ wobec formy i tresci przekazu celem jego akceptacji. Wy-
korzystanie silnych stron komunikatéw zagranicznych, takich jak ich nowocze-
snos¢, keora zostata dostrzezona przez studentdéw tureckich, moze stanowié wia-
$ciwg strategie w tworzeniu przekazéw reklamowych kierowanych do tej grupy.

Postawy studentéw byly analizowane w kontekscie komponentu poznawcze-
go i emocjonalnego. Badano opinie na temat przedmiotu postawy (reklamy) oraz
wywolywane przez niego reakcje emocjonalne. Tematem dalszych badait moze
by¢ komponent behawioralny postaw, czyli to, jak przekiadaja si¢ one na zacho-
wania zakupowe.

Istotnym przedmiotem dalszych badan moze takze by¢ sprawdzenie, ktére
elementy i cechy przekazéw zagranicznych s szczegélnie atrakeyjne dla studen-
téw o narodowosci tureckiej. Jest to wazne zwlaszcza w $wietle stwierdzonych
réznic w postrzeganiu przekazédw reklamowych przez grupy studentéw tureckich
o odmiennych przekonaniach i réznym stosunku do religii. Badania mogg tak-
ze obejmowaé sprawdzenie, czy otrzymane wyniki przektadaja si¢ na inne grupy
wiekowe. Warto réwniez obja¢ badaniem wigksza liczbe reklam z ich podziatem
na odpowiednie podkategorie. Ze wzgledu na obowiazujace w Turcji regulacje
prawne dotyczace reklamy alkoholu otrzymane wyniki moga stanowi¢ podstawe
do sformulowania zatozen badania postaw duzych mniejszosci tureckich w in-
nych krajach, np. w Niemczech.
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