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Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie
decyzji nabywczych przez konsumentow

Contoversjonal advertisements and their influence undertalking by
consumers purchaser’s decisions

Nasycenie rynku, ktore towarzyszy dzisiejszym czasom, oraz wzmozona konkurencja,
sprawily iz tworcy przekazow reklamowych borykajq si¢ z coraz to wiekszymi trudnosciami
dotarcia do odbiorcy. Jednym ze sposobow na przyciqgniecie uwagi jest zastosowanie w reklamie
takich motywow, tresci, ktore wzbudzq kontrowersje zwiqzane z formq danego przekazu. Sq to
reklamy zawierajqce elementy przemocy, odwaznej erotyki, odnoszqce sie do symboli religijnych
oraz kwestii wiary. To elementy, wobec ktorych trudno pozostaé obojetnym. W opracowaniu
opisane zostaly zarowno motywy prowadzenia takich dziatan reklamowych, oraz to w jaki sposob
oddziatywajq one na odbiorce.

Wstep

Reklama jest obecnie zjawiskiem wszechobecnym. Trudno jest wyobrazi¢ sobie
bez niej gospodarki, medidw, czy tez zycia codziennego. Otaczajacy $wiat jest do tego
stopnia nasycony roznego rodzaju przekazami reklamowymi, iz nawet przecigtny
cztowiek obserwujac otaczajaca go rzeczywistos$¢, jest w stanie powiedzie¢ o reklamie
bardzo wiele. Reklama jednak, pomimo swojej powszechnosci, nie jest dziedzing fatwa
do jednoznacznej oceny i identyfikacji. Dziatania reklamowe pociagaja za soba
zglebienie wielu réznych nauk. Mowa tu nie tylko o marketingu, ale rowniez o takich
dziedzinach, jak: ekonomia, psychologia, socjologia, prawo, itp. dziatalnos¢ reklamowa
jest wigc szeregiem powiazanych ze soba czynnosci, ktore przenikajac si¢ wzajemnie
stanowia o skutecznos$ci danego przekazu reklamowego.

Prawo i etyka, a reklama kontrowersyjna

Dziatalno$¢ reklamowa, tak jak kazda forma dziatalnosci gospodarczej podlega
scisle okreslonym normom prawnym. Pierwsze przepisy regulujace dzialalnosé
reklamowa zaczgly powstawac juz w pierwszej potowie XX wieku. Jedna z pierwszych
regulacji byly ,,Normy post¢powania” ustanowione w 1916 roku przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Agencji Reklamowych. Obecnie w krajach europejskich przepisy
prawne normujace dziatalnos$¢ reklamowa okresla ,,Europejska konwencja o telewizji
ponadgranicznej” oraz pézniejsze jej nowelizacje. Do przepisow europejskich
dopasowane sa regulacje prawne w poszczeg6lnych krajach, w tym réwniez w Polsce'.

Przepisy prawne dotyczace reklamy dzieli si¢ na dwie grupy: ogdlne prawo
reklamy oraz prawo szczegélowe. Ogodlne prawo reklamy zwigzane jest min. z

' R. Nowacki, Reklama. Wydawnictwo Difin, Warszawa, 2005, s. 218.
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przestrzeganiem regutl uczciwej konkurencji (Ustawa z dnia 16 stycznia 1993 z
pozniejszymi zmianami), przepisami bilansowymi, podatkowymi i zagadnieniami
regulujacymi prawo autorskie (Ustawa z dnia 4 lutego 1994 roku). Szczegodtowe prawo
reklamy obejmuje natomiast przepisy odnoszace si¢ do sposoboéw prowadzenia
dziatalno$ci reklamowej w $rodkach masowego przekazu, jak rowniez do wybranych
produktow i ushug®.

Regulacje prawne dotyczace reklamy kontrowersyjnej normuje Ustawa o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Reguluje ona zagadnienia zwiazane ze swoboda
dzialan konkurencyjnych, okres§lajac jaka dzialalno$¢ jest przejawem nieuczciwej
konkurencji. Wobec powyzszej ustawy za nieuczciwa konkurencj¢ uznaje si¢ dziatania
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jesli zagrazaja one lub naruszaja interes
innego przedsigbiorcy lub klienta. Pojgcie czynu nieuczciwej konkurencji odnosi si¢ do
nieuczciwej i zakazanej reklamy, a w szczegolnosci do’:

e Reklamy sprzecznej z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami
(reklamy kontrowersyjne) oraz reklamy uchybiajacej godnosci
cztowieka (np. wizerunek kobiety w reklamie);

e Reklamy wprowadzajacej w blad, do ktorej zalicza si¢ reklame:
ktamliwa, oszukancza, niepeina, nasladowcza, przesadna, naruszajaca
cudze oznaczenia handlowe;

e Reklamy nierzeczowej, odwotujacej si¢ do wykorzystywania uczué
nabywcow przez wykorzystywanie lgkow, przesadow, czy tez
tatwowierno$ci dzieci;

e Reklamy ukrytej, czyli przekazow zachgcajacych do nabycia
produktow sprawiajac wrazenie neutralnej informacji;

e Reklame ucigzliwa, stanowiaca istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatnoscei,
a takze naduzywajaca technicznych srodkéw przekazu informacji;

e Reklamy porownawczej, ktora odnoszac sig do produktow
konkurencyjnych powinna zawiera¢ prawdziwe 1 uzyteczne dla
nabywcow informacje;

Innym obszarem regulacji, zawierajacym si¢ w szczegdlowych przepisach prawa
reklamy, sa unormowania dotyczace niektorych specyficznych towardéw i ustug, ktorych
reklamowanie moze wywotywac kontrowersje. Do produktow tych naleza:

e  Wyroby alkoholowe;

Wyroby tytoniowe;

Srodki farmaceutyczne;

Gry hazardowe;

Ustugi zwiazane z dziatalnoscia wolnych zawodow;

W przypadku wyzej wymienionych towardéw, kontrowersje wynikaja z samego
faktu ich reklamowania. Dyskusje dotyczace tego tematu trwaja od wielu lat i nalezy
zauwazy¢, ze niezwykle trudno jest osiagna¢ kompromis dotyczacy omawianej kwestii.
Producenci roszcza bowiem prawa do réwnego traktowania w dziedzinie reklamy.
Wytwarzaja legalne produkty zgodnie z prawem. Faktem jest jednak, iz wyroby te ze

2 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym.
Orzecznictwo. Wydawnictwo Luris, Warszawa — Poznan, 2001.

3 R. Nowacki, Reklama. Wydawnictwo Difin, Warszawa, 2005, s. 220.
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wzgledu na swoje wihasciwosci sa specyficzne i z wielu wzgledow powinny byc
traktowane z wyjatkowa ostroznoscia.

Rola emocji w reklamie

Badania prowadzone w roéznych osrodkach badawczych, niejednokrotnie
dowodza, iz nastr6j, w jakim znajduje si¢ dana osoba ma bardzo duzy wplyw na
postrzeganie, czy tez zapamigtywanie przez nia otoczenia. Pod rozwagg nalezy wigc
poda¢, jak duzy moze by¢ udziat aktualnego nastroju, podczas oceny reklamowanych
produktow. Zarowno pozytywny, jak i negatywny nastroj bywa dla cztowieka sygnatem,
w jakiej znajduje sig sytuacji®.

Pozytywny stan emocjonalny nie wymaga od organizmu dociekania co go
spowodowato. Przezywanie tego rodzaju emocji jest bowiem wskazowka, iz nie ma
potrzeby jakichkolwiek zmian. Osoby w pozytywnym nastroju maja tendencje do
ukierunkowywania zasobow uwagi na szersze bodzce. Bez wzgledu na to, czy zrdédlem
pozytywnych standéw emocjonalnych jest sam program telewizyjny, czy tez co$ zupetnie
innego, w takich warunkach odbiorcy dokonuja percepcji zardbwno bodzcow istotnych,
jak 1 mniej istotnych. Z perspektywy efektywnosci przekazu reklamowego
wprowadzenie odbiorcy w pozytywny nastrdj ma wigc duze znaczenie.

Sytuacja wyglada nieco inaczej w przypadku przekazéw o negatywnym
przestaniu. Nastrdj negatywny oznacza potrzebg zmiany. Odbiorca koncentruje si¢
zwykle na powodach wlasnego dyskomfortu, aby znalez¢ sposob na usunigcie tego co
niepozadane. Jesli Zrodtem negatywnego nastroju bgdzie ogladany program telewizyjny,
widz skoncentruje si¢ wlasnie na nim. Nie ma on oczywiscie wplywu na rozwoj
wydarzen w ogladanym filmie, badz tez na tres¢ programéw publicystycznych, jednak
reakcja koncentracji na zrddlach negatywnego nastroju odbywa si¢ automatycznie.
Zrédta negatywnego nastroju sa wigc tym co przyciaga, ukierunkowuje i wyczerpuje
zasoby poznawcze.

Przekaz reklamowy, ktory wzbudza Igk, powinien oprocz zagrozenia,
wyeksponowaé rowniez przyczyng negatywnych zdarzen oraz sposob na ich uniknigcie.
Jezeli ktorego$ z wymienionych elementéow brakuje, badz tez jesli nie jest zachowana
odpowiednia kolejnos¢, przekaz reklamowy operujacy Igkiem jest znacznie mniej
skuteczny”.

Rola negatywnych emocji w oddzialywaniu reklam jest bardzo ztozona i czgsto
trudna do przewidzenia. Poszczegélne badania dowodza, iz przekazy reklamowe,
ktérych zatozeniem bylo wywolanie wsréd odbiorcéw poczucia winy, powodowaly
rowniez zto$¢®. Natomiast przekazy majace na celu wywolywaé smutek, nasilaty takze
reakcje lgku’. Poniewaz poszczegdlne emocje negatywne moga zmniejszaé, lub
zwigksza¢ moc perswazyjna prezentowanych w reklamach tresci, a niektoére ze stanow
emocjonalnych pojawiaja si¢ zupehie nie oczekiwanie.

*D. Dolinski, Psychologia reklamy. Wydawnictwo Aida, Wroctaw, 1998.

5 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk, 2001.

M. Pinto, S. Priest, Guilt appeals in advertising. An exploratory study. Psychological Reports, 1991.

" M. Holbrook, R. Westwood, The role of emotion in advertising revisited: Testing a typology of emotional
responses. Lexington Books, 1989,
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Stosowanie przekazow reklamowych o duzym nasyceniu emocjonalnym jest, z
punktu widzenia ich tworcow, ryzykowne. Zbyt silne bodzce moga znieksztalci¢ idee
przekazu, skupiajac uwage odbiorcy na elementach drugorzednych. Przekazy takie maja
charakter indywidualny, nie mozna wigc do konca przewidzie¢, czy beda oddziatywaé
na danego odbiorce w sposob zamierzony przez nadawce.

W wielu przypadkach wykorzystywanie elementow, ktore silnie oddziatywaja
na psychike, wywotuje dyskusje, czy reklama jest etyczna, a nawet szkodliwa
spotecznie. Teza ta odnosi si¢ takze do reklamy kontrowersyjnej. Zamyst powstawania
takiego rodzaju przekazow reklamowych bazuje na odwotywaniu si¢ do emocji. Bardzo
czgsto sa to emocje negatywne, takie jak: strach, smutek, obrzydzenie, itp. Takie formy
komunikacji z konsumentem $wiadomie wystgpuja przeciw panujacym w danym
spoteczenstwie stereotypom i uznanym normom.

Emocje zwiazane z kontrowersyjnymi przekazami reklamowymi, sa takze
potegowane w skutek czestego pojawiania si¢ w nich motywdéw seksualnych, czy tez
symboli religijnych, a wigc tematow niezwykle intymnych i indywidualnych.

Reklama kontrowersyjna i podstawowe elementy przekazu w niej wykorzystywane

Podstawowym celem reklamy jest jej skutecznos¢, czyli takie oddziatywania na
odbiorcg, aby skloni¢ go do dokonania odpowiedniego, sugerowanego w przekazie
reklamowym wyboru. Tworcy reklam bardzo czgsto odwotuja si¢ wigc do uczué
odbiorcy. Zdarza sig, iz sa to uczucia skrajne, a sam przekaz wzbudza w odbiorcy
kontrowersje. Producenci §wiadomie decyduja si¢ na taka forme¢ promocji swoich marek.
Wykorzystuja wtedy tzw. Shockvertising. Pojgcie to mozna zdefiniowa¢ jako sposob
prowadzenia aktywnosci marketingowej, ktéra poprzez swoja formg lub tres¢ w
dowolny sposéb wystgpuje przeciw panujacym w danym spoleczenstwie normom
etycznym i obyczajowym.

Reklama szokujaca to przekaz wykorzystujacy motywy powszechnie uwazane za
ryzykowne, szokujace, wzbudzajace mieszane uczucia. Celem tego typu dziatan jest
zwrocenie uwagi na dany produkt oraz wspieracie krotkookresowej strategii sprzedazy.
Ten rodzaj reklamy zazwyczaj eksploatuje obszary tematycznie zwiazane z seksem,
pornografia, zaskoczeniem, obrzydliwos$ciami, strachem i przemoca, na granicy dobrego
smaku®,

Istnieje szereg elementow, jakimi moga postuzyé sig¢ tworcy reklam
prezentujacych prowokujace i szokujace tresci. Sa one zwiazane, np. z wykorzystaniem
motywu $mierci, choroby, symboli kulturowych, etnicznych, czy tez religijnych. Dzigki
temu wzrasta zainteresowanie wokot reklamy, a tym samym jej sita oddzialywania.
Wykorzystujac ten sposob komunikacji z konsumentem nalezy szokowac¢ na tyle, aby
przyciagnac jego uwagg, a jednoczesnie nie zniech¢ci¢ do reklamowanego produktu, czy
tez marki. Jest to cel bardzo trudny do osiagnigcia, poniewaz granica dzielaca reklame,
w ktorej zawarty jest kontrowersyjny przekaz, od takiej ktora przekracza granicg szeroko
pojetej moralnosci, kanony estetyki i dobrego smaku, jest niezwykle cienka’.

8 M. Gembarowski, Nowoczesne formy reklamy. Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow,
2007, s. 52.
° A. Weglarz, Pan Kowalski i reklama kontrowersyjna. Brief, nr. 10(61), 2004, s.54.
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W  przypadku reklamy kontrowersyjnej, bardzo wazne jest doktadne
zidentyfikowanie grupy docelowej. Wazne sa tutaj nie tylko, ple¢, wiek, czy
przynalezno$é¢ do danej klasy spotecznej'’. Przy tego typu przekazach reklamowych
szczegolnego znaczenia nabiera takze pochodzenie etniczne, przynalezno$¢ kulturowa
oraz orientacja religijna. Rzecza oczywista jest bowiem fakt, iz wszelkiego rodzaju
przekazy zawierajace kontrowersyjne, badZ szokujace tresci nie wszedzie i nie przez
kazdego sa odbierane w jednakowy sposob.

Agresja i przemoc w reklamie

Cztowiek nie mogac zaspokoi¢ bezposrednio swoich potrzeb, zaspokaja je
posrednio. W dzisiejszych czasach media okazuja si¢ doskonatym ku temu narze¢dziem,
natomiast tworcy reklam czgsto staraja si¢ ten fakt wykorzystaé. Agresja wywoluje w
ludziach pewnego rodzaju ekscytacj¢. Nagtowki brukowej prasy zawieraja bardzo czg¢sto
szokujace informacje oraz zdjecia. Programy telewizyjne oraz filmy petne sa przemocy,
ktorej nikt nie popiera, a jednoczesnie przykuwa ona uwage odbiorcow. Wraz z
rozwojem medidow, szczegdlnie elektronicznych, spoteczenstwo zaczglo postrzegaé
$wiat poprzez pryzmat tychze mediow. Przekazuja one odbiorcy obrazy przemocy,
stopniowo przyzwyczajajac do nich i powodujac zobojgtnienie i coraz mniejsza
wrazliwo$¢ na ludzkie nieszczescie''. Dziatania reklamowe sprawiaja odbiorcom
dyskomfort spowodowany niemoznos$cia konsumpcji wszelkich reklamowanych dobr,
ale jednocze$nie powoduja w spoteczenstwie wzmozone dazenie do zaspokajania
potrzeb. Odpowiednio skonstruowany przekaz reklamowy powinien wyzwala¢ w
odbiorcy poczucie mocy sprawczej redukujace dysonans posprzedazowy, co jest
konieczne do zachowania dobrego samopoczucia odbiorcy przekazu reklamowego.

W dzisiejszym $§wiecie wzmozonej konkurencji, tworcy przekazow
reklamowych szukaja silnych bodzcéw, za pomoca ktorych mogliby sktoni¢ znudzonego
odbiorcg nie tylko do kupna danego towaru, lecz w ogdle do jakiegokolwiek
zainteresowania dang reklama. Wszelkie badania udowadniaja, ze elementy przemocy,
czy agresji zawarte w reklamach, mimo wielu kontrowersji bardzo czgsto budza takze
zainteresowanie. Cata trudnos$¢ przy wprowadzaniu tego typu przekazow polega jednak
na tym, aby tre$¢ przekazu dopasowaé do reklamowanego produktu, a cato$¢ skierowac
do odpowiedniej grupy docelowe;.

Motyw $mierci w oraz erotyka reklamie kontrowersyjnej

Smier¢ w reklamie stanowi bodaj najwigksze tabu we wspotczesnym
marketingu. Nieliczne kreacje dotykajacego tego aspektu ludzkiej egzystencji sa
najczesciej wycofywane z emisji w atmosferze skandalu. Istnieja jednak nieliczne
przypadki, w ktorych takie przekazy reklamowe zostaja wdrozone w zZycie.

Erotyka nalezy do tych elementdow wykorzystywanych w przekazach
reklamowych, ktore najbardziej przyciagaja uwage odbiorcow. Fakt ten dotyczy przede
wszystkim mezczyzn, jednak kobiety rowniez bardzo czgsto zwracaja uwage na
erotyczna scenerig, czy intymny nastrdj zawarty w reklamie.

' M. Gembarowski, Nowoczesne formy reklamy. Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow,
2007, s. 54.
"' E.Bromska, Pocigqg do agresji w reklamie. "Marketing przy kawie ", nr 84, 2005.
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Skuteczniejsza metoda dotarcia do odbiorcoéw jest wykorzystywanie erotyki w
przypadku reklamowania produktéw majacych naturalny zwiazek z cielesna sfera
czlowieka. Przyktadem takich produktéow sa kosmetyki, bizuteria, odziez, bielizna.
Najczesciej stosowang idea takich przekazow reklamowych jest ukazanie efektu
wywolanego na plci przeciwnej za pomoca uzytkowania reklamowanego produktu.
Producent wmawia nabywcy, iz uzycie przedmiotu reklamy znacznie podniesie jego
atrakcyjnoseé.

Istnieje wiele sposobow ukazywania motywow erotycznych w reklamie.
Najprostszym z nich jest umieszczenie atrakcyjnych kobiet, rzadziej mezczyzn.
Kolejnym, ukazywanie pocatunkéw, czy wykorzystanie przekazu charakteryzujacego si¢
zmystowa, erotyczna atmosfera. W codziennym zyciu tematy seksualne niosa ze soba
wiele kontrowersji zwiazanych np. z osobistymi preferencjami tej intymnej sfery,
ograniczeniami i wyznacznikami kulturowymi, czy tez kwestiami wyznaniowymi.
Podobnie jest w przypadku reklamy. Tworcy przekazéw reklamowych bardzo czgsto
ukazuja tematy w sposéb dwuznaczny, balansujac na granicy moralno$ci, etyki i
obowiazujacych kanondow. Czgsto powstaja reklamy odwotujace si¢ do zblizen
seksualnych. Nie sa one bezposrednio pokazywane, jednak fabula sugeruje, iz lada
chwila do niego dojdzie, lub bylo ono udzialem prezentowanych bohateréw przed
chwila. Takie motywy wyjatkowo czgsto wykorzystywane sa w przekazach
reklamowych promujacych marki kreatoréw mody (odziez i perfumy). Specyfika tej
branzy charakteryzuje si¢ duza zmystowoscia oraz artyzmem, co ma bezposredni
zwiazek ze sposobami komunikacji z odbiorca.

Symbolika i wykorzystywanie elementéw religijnych w reklamie

Pojawienie si¢ elementow religijnych w reklamie jest jednym z wielu sposobdéw
na przyciagniecie uwagi odbiorcéw. Laczenie duchowosci z konsumpcja jest gra
konwencji, w ktorej konsumentom proponuje si¢ dany styl, czy tez tryb zycia. Styl zycia
moze by¢ natomiast wyznacznikiem religijnoéci, podobnie jak jest to w przypadku
obierania danej postawy, czy tez zasad moralnych'?.

Swiat reklamy $wiadomie i czgsto korzysta z wszelkich symboli religijnych,
takich jak: krzyz, mandala, kwiat lotosu, itp. Czgsto stuza one jako forma, w ktora
wpisana jest dowolna tre$é. ,,Przetworzenie elementow kultur dawnych, elementow
religii polega na zmianie ich kontekstu, a wigc i sposobu obcowania z nimi. Cho¢ moga
by¢ traktowane z cala powaga na jaka zastuguja, to ta ich dostgpnos¢, czyni ich
blizszymi kategorii rozrywki, wypehieniu czasu wolnego™".

Specjalista w tej dziedzinie jest wloski artysta Oliviero Toscani, ktory §wiatowy
rozglos zyskal poprzez dlugoletnia wspotprace z firma Benetton. W latach 1982-2000
stworzyl szereg kontrowersyjnych projektow reklam wykorzystanych w promocji marki.
Na poczatku lat dziewigédziesiatych powszechne oburzenie wywotat plakat
przedstawiajacy osoby w przebraniu ksiedza oraz zakonnicy ztaczonych w pocatunku.
Zdjecie uzyte w projekcie zaszokowato katolickie Wtochy, gdzie zabroniono jego
publicznej prezentacji. Plakat pojawit si¢ rowniez w Polsce, w Warszawie. Mialo to

'2 M. Grabowska, Wywiad w badaniach zjawisk trudnych. Warszawa 1989, s.141-136
' A.E. Kubiak, New Age — zjawisko kultury nowoczesnej. Krakow 1995, 5.312
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miejsce przez 24 dni, po czym zostat zdjgty. Partia ZChN zlozyla oficjalny wniosek do
prokuratury, iz plakat obraza uczucia religijne'”.

Z narzedzi marketingowych korzysta réwniez sam Kosciol. W Polsce tzw.
,church marketing” wciaz budzi duze kontrowersje, jednak w krajach Europy
Zachodniej i Stanach Zjednoczonych praktyki z pogranicza religii i marketingu staty si¢
codziennoscia. Poszczegdlne odtamy Kosciotdow czgsto staraja si¢ zdoby¢é wiernych i
naktoni¢ ich do uczestnictwa w nabozenstwach poprzez kontrowersyjne kampanie
reklamowe.

Przyktadem kampanii o kontrowersyjnym przekazie jest reklama
anglikanskiego Kosciola w Wielkiej Brytanii. Na bilbordach majacych zachgcié
mlodziez do czgstszego pojawiania si¢ w kosciele umieszczono wizerunek krwawiacego
na krzyzu Jezusa oraz hasto: ,Piercing'” — Jezus zrobil to juz 2000 lat temu”. Taka
forma promocji nie wymaga komentarza, jednocze$nie nie dziwi jednak fakt, iz
wywotata ona liczne komentarze oraz glosy sprzeciwu wielu konserwatywnych
srodowisk.

Kardynat John Foley, ktory przez lata przewodzit papieskiej Radzie do spraw
Srodkéw Masowego przekazu, wielokrotnie podkreslat, iz Kosciét ma na polu Public
Relation niebywate sukcesy. Podczas zorganizowanej w Warszawie konferencji ,,Boska
Reklama” przekonywal, Ze jest ,,(...)przedstawicielem instytucji, ktéra na przestrzeni
dwoch tysieey lat odniosta najwicksze sukcesy w dziedzinie reklamy(...)”'. Stowa te
dowodza, iz w obecnych czasach Kosciot jest przygotowany do swiadomego i celowego
operowania narzgdziami, takimi jak reklama i marketing.

Kontrowersyjny przekaz reklamowy a jego odbior przez nabywce w §wietle badan
pierwotnych

Cel i organizacja badan

Celem badan bylo uzyskanie informacji na temat postrzegania przekazow
reklamowych przez konsumentéw. Szczegdlna uwage poswigcono kontrowersjom
zwigzanym z reklama. Rozpatrzone zostaly poszczegoélne elementy, ktére zdaniem
ankietowanych §wiadcza o kontrowersyjnym charakterze przekazéw reklamowych. Sa to
zagadnienia dotyczace agresji oraz przemocy w reklamie, jak rowniez elementy
religijne. Rozwazaniom podjgte zostaly rowniez problemy takie, jak skutecznosc
reklamy, kwestie moralne oraz etyczne.

Badania przeprowadzone zostaly w marcu 2010 roku za pomoca sieci
komputerowej Internet. Ankieta zostata rowniez rozestana droga mailowa do 300 losowo
wybranych o0sob.

Charakterystyka préby badawczej

W skiad badanej populacji weszto 55,8% kobiet oraz 44,2% mezczyzn. Z
uzyskanych danych wynika, iz najliczniejsza grupg stanowity osoby pomigdzy 35, a 44
rokiem zycia (35,8%). Podobny odsetek stanowita grupa zawierajaca si¢ w przedziale

' R. Nowacki, Reklama. Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 237.
"Forma ozdabiania ciala kolczykami przez przekluwanie.
16 J.Szlak, Moc szczerych intencji. "Marketing przy kawie ", nr 155, 2007.
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wiekowym od 25 do 34 lat. Procentowa warto$¢ tej grupy wynosi 32,5%. Biorac pod
uwage wyksztalcenie osob wypetniajacych ankietg, wyrézniono dwie grupy. Pierwsza,
bardziej liczna, stanowili respondenci posiadajacy wyksztalcenie wyzsze. Liczebnos¢ tej
grupy wyniosta 59,2% wszystkich ankietowanych. Kwestionariusz wypetnito takze 40,8
% o0s0b posiadajacych $rednie wyksztalcenie, stanowiacych spos$rdd catej proby
badawczej.

Nabywca a jego reakcja na reklame tradycyjna

Wyniki przeprowadzonego badania zwracaja uwage na to, iz wsrod
respondentdow przewaza negatywna postawa w stosunku do przekazéw reklamowych.
Taka opini¢ wyrazito 49,1% wszystkich ankietowanych. Biorac pod uwagg wynik
procentowy, wigkszy udzial mieli mgzczyzni, z posrod ktorych negatywny stosunek do
reklam wyrazito 54,7%, przy 44,7% wszystkich ankietowanych kobiet (wykres 1).
Postrzeganie przekazow reklamowych w sposob neutralny zadeklarowalo 37,3% kobiet i
22,6% mezczyzn. Najmniejsza liczebno$¢ z posrod badanej proby stanowily osoby
deklarujace pozytywna postawg wobec przekazow reklamowych. Grupg ta tworzy
zaledwie 20% wszystkich ankietowanych. Taka opini¢ wyrazito 22,6% mgzczyzn oraz
17,9% kobiet. Wynika z tego, ze bardziej radykalny stosunek wzgledem reklamy maja
mezczyzni, natomiast wsrdd kobiet duza grupa ankietowanych wyrazila obojgtnosé
wobec przekazoéw reklamowych.

WYKRES 1. OGOLNA POSTAWA KONSUMENTOW WOBEC PRZEKAZOW
REKLAMOWYCH

0,
60% 54,7%
50% 1-149.1%
40%
30%
22,6%
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Ogétem Kobiety Mezczyzni
Nedgatvywna m Neutralna Pozvtvywna

Zrédto: Badania whasne
Preferencje nabywcow w odniesieniu do reklamy komercyjnej

Zdaniem ankietowanych, podstawowymi elementami ktore maja najwigkszy wplyw na
kontrowersyjny charakter przekazéw reklamowych sa przemoc oraz agresja. W ten
sposob odpowiedziato 56,6% wszystkich uczestnikow badania. W grupie tej znalazlo sig
58,2% kobiet oraz 54,7% mezczyzn. Kolejna grupe stanowili ankietowani, ktorzy za
najbardziej kontrowersyjne uwazali tresci zwiazane z erotyka oraz seksem. Jest to 22,8%
wszystkich ankietowanych. OdpowiedZ ta wskazato 26,8% kobiet i 24,5% mgzczyzn.
Elementy zwiazane z religia $wiadcza o kontrowersyjnym przekazie zdaniem 11,6%
respondentow. Analiza wynikéw $wiadczy o tym, ze przemoc oraz agresjg zawarta w
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reklamach w wigkszym stopniu potgpiaja kobiety. Mgzczyzni natomiast czgsciej
wyrazaja swoj negatywny stosunek do zawartych w reklamach elementéw zwiazanych z
religia. W grupie tej, mniej kontrowersyjne wydaja si¢ natomiast watki erotyczne,
wystepujace w przekazach reklamowych (wykres 2).

WYKRES 2. ELEMENTY MAJACE NAJWIEKSZY WPLYW NA KONTROWERSYJNY
CHARAKTER PRZEKAZOW REKLAMOWYCH
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Zrédlo: Badania wlasne

Wplyw kontrowersyjnych tresci na postrzeganie reklamy przez odbiorcow

Analiza wynikéw badania odnosnie postrzegania reklamy kontrowersyjnej przez
odbiorcow dowodzi, iz przewazajaca czg$¢ proby badawczej wykazuje pozytywny stosunek
wobec takich przekazow reklamowych. Liczebnos¢ tej grupy wynosi 47,5% wszystkich
respondentow. Jak wynika z danych, szczegdlnie mezczyzni postrzegaja reklame
kontrowersyjna pozytywnie 52,8%. Wsrdd kobiet procentowy udziat wynosi 43,2%.

Wobec powyzszych danych uzyskano potwierdzenie zatozenia, iz odbiorca reklamy
kontrowersyjnej rzadko postrzega ja w sposob obojetny. Czegséciej niz w przypadku
standardowych form reklamy, odbiorca dokonuje analizy danego przekazu, wigc jest w
stanie doktadnie okresli¢ wtasny stosunek do informacji reklamowej (wykres 3).

WYKRES 3. SPOSOB POSTRZEGANIE REKLAMY KONTROWERSYJNEJ PRZEZ
ODBIORCOW
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Zrédlo: Badania wlasne
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Zdaniem ankietowanych kontrowersyjne przekazy reklamowe sa lepiej
zapamigtywane przez odbiorcéw. Odpowiedzi takiej wudzielilo 71,6 procent
ankietowanych ogétem. W grupie tej znalazlo si¢ 68,6% kobiet oraz 75,4% mgzczyzn
Odmienne zdanie wyrazilo 28,3% badanych, ktorzy stwierdzili, iz kontrowersyjne
elementy nie maja wplywu na zapamigtywanie przekazéow reklamowych. Analiza
wynikow wykazuje, iz przekazy reklamowe zawierajace kontrowersyjne tresci sa
zdecydowanie lepiej zapamigtywane przez odbiorcéw. Nie ma to jednak bezposredniego
wplywu na skutecznos$¢ poszczegdlnych reklam oraz decyzji nabywczych konsumentow.
Duza cz¢$¢ konsumentow jest tego Swiadoma, o czym $wiadcza informacje wynikajace z
pytania ankietowanych o skuteczno$¢ reklamy kontrowersyjnej. 56,6% badanych
odpowiedziato, ze kontrowersyjny przekaz jest skuteczniejszy od tradycyjnych reklam,
natomiast odmiennego zdania byto 43,2% (wykres 4).

WYKRES 4. WPLYW KONTROWERSYJNYCH TRESCI NA ZDOLNOSC ZAPAMIETYWANIA
PRZEKAZOW REKLAMOWYCH PRZEZ ODBIORCOW
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Zrédlo: Badania wlasne

Gtowne elementy przekazow reklamowych, ktore wywotuja kontrowersje dotycza
ukazywania przemocy oraz agresji w reklamie. Srodowisko reklamy nie jest jednak w
tym przypadku odosobnione. Istnieja obecnie powszechne trendy pigtnujace ukazywanie
przemocy we wszelkich mediach i nie inaczej jest w przypadku postrzegania przekazow
reklamowych.

Podsumowanie i wnioski

Obecnie wiele czynnikow powoduje negatywny stosunek odbiorcow do
reklamy. Fakt ten sprawia, iz coraz trudniej wzbudzi¢ zainteresowanie konsumentow,
ktorzy w wigkszo$ci sa S$wiadomi manipulacji zawartej w wielu przekazach
reklamowych. Jednym =ze sposobow na przyciagnigcie uwagi odbiorcow jest
niestandardowa forma lub tres¢ reklamy. W te wiasnie normy wpisuje si¢ reklama
kontrowersyjna, ktora rownie czgsto zachwyca wszelkimi nieszablonowymi
rozwiazaniami, jak rowniez bulwersuje.
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Postrzeganie przekazoéw reklamowych przez odbiorcow zmienia si¢ nieustannie
wraz z postepem cywilizacyjnym, rozwojem mediow, czy tez wigksza Swiadomoscia w
dziedzinie marketingu samych konsumentéw. Kontrowersyjne tresci i formy reklamowe,
ktorych stosowanie do niedawna wydawato si¢ niedopuszczalne, obecnie sg
powszechnie akceptowane przez wigkszo$¢ spoteczenstwa. Stale postgpujacy proces
unifikacji kulturowej oraz szeroko pojegtej globalizacji sprawia, ze preferencje nabywcow
wynikajace z miejsca zamieszkania, przynalezno$ci kulturowej, czy tez spotecznej, maja
zdecydowanie mniejsze znaczenie niz dawniej. Nie oznacza to oczywiscie, iz s3 nie
istotne, gdyz w dalszym ciagu sa waznymi determinantami komunikacji z konsumentem.

Wspolczesny adresat dziatan marketingowych jest bardzo wymagajacy, a
zarazem uodporniony na dziatanie tradycyjnych form przekazow reklamowych.
Kluczowe znaczenie ma wigc szczegdtowe okreslenie grupy docelowej, stworzenie
odpowiedniej oferty, a nast¢pnie pozyskanie uwagi odbiorcéw i skuteczne dotarcie do
nich z przekazem. Wybor grupy docelowej jest szczegdlnie wazny w przypadku reklamy
kontrowersyjnej, gdyz nieumieje¢tny dobor odbiorcéw moze doprowadzi¢ nie tylko do
braku zainteresowania, ale do negatywnej reakcji na reklame, produkt, a nawet dana
marke.

Wyniki badan potwierdzity takze fakt, iz reklamy kontrowersyjne nie pozostawiaja
odbiorcy obojetnym oraz, ze zazwyczaj zapamigtywane sa przez odbiorcow lepiej niz
standardowe formy komunikacji z konsumentem. Te dwa zalozenia sa ze soba Scisle
powiazane, gdyz zdolno$§¢ do zapamigtania reklamy wiaze si¢ z wczesniejszym
zainteresowaniem nia odbiorcy. Zainteresowanie jest natomiast spowodowane
kontrowersyjna, czy nawet szokujaca forma przekazu reklamowego. Odbiorca jest w
takim przypadku zachgcony do przeanalizowania przekazu, co jest zwiazane z
mozliwo$cia przyjecia danej postawy — pozytywnej lub negatywnej, w zalezno$ci od
indywidualnych przekonan odbiorcy.
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Summary

The special saturation the market, which accompanies the today's times, as well as the

intensive competition, they caused that the creators of advertising money transfers struggle from
more and more this the larger difficulties of attainment of to recepient. Use is with ways one on
attracting attention in advertisement such motives of, content, which the connected with form of
given money transfer controversies will arouse. They are then the advertisement the including
elements of violence, brave erotica, treating to religious symbols the as well as matter of belief.
Then elements in the face which stay indifferent hard. They in study were described both motives
of leadership of such advertising workings, as well as this how the oddzialywajq they on recepient.
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