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WYKORZYSTANIE KONTROWERSJI
W KOMUNIKATACH REKLAMOWYCH

Wprowadzenie

Reklama jest nierozigcznym elementem zycia wspotczesnego cztowieka — niemal kazdy
cztowiek funkcjonujacy w dzisiejszym swiecie kazdego dnia spotyka si¢ z wieloma przekazami
reklamowymi. Jednocze$nie przez zdecydowang wigkszo$¢ spoleczenstwa, reklama odbierana
jest w sposob negatywny. W efekcie, reklamodawcy muszg wykazywac¢ duze starania w celu
przyciaggnigcia uwagi potencjalnego odbiorcy. Ze wzgledu na mnogo$¢ znanych technik
perswazji siegaja oni po nowsze 1 przyciggajace wigksza uwage formy komunikatow
reklamowych. Jedng z technik jest wykorzystanie tzw. shockvertising-u. W polskiej
nomenklaturze, tego rodzaju przekazy ttumaczy si¢ jako reklama kontrowersyjna lub reklama
szokujaca.

Glownym celem artykulu jest prezentacja teorii dotyczacej reklamy szokujacej oraz
zwigzanych z nig tematow, a takze zbadanie sposobu odbioru przez spoteczenstwo tego typu
komunikatéw. Ponadto, w opracowaniu oméwione zostaty m.in. modele komunikacji, rola
emocji w przekazach reklamowych czy wtasnie reklama kontrowersyjna. W czesci badawczej
zaprezentowane zostaty wyniki przeprowadzonych badan wiasnych, wraz z wyciggnietymi z

nich wnioskami.

1. Model komunikacji
Komunikacja ma bardzo duzy wptyw na ludzkie zycie. Dzigki niej sg tworzone zwiazki
z innymi osobami w réznych kontekstach spotecznych i zawodowych. Komunikacja to proces

organizowania wiadomosci i srodkéw przekazu w celu stworzenia znaczenia'.

'S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy lud?mi, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2023, s. 40.
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W ujeciu G.A. Millera komunikowanie si¢ to transformacja informacji z jednego miejsca
w drugie®. W jej procesie wyrézni¢ mozna pieé czesci’:

e zrédlo (osoba wytwarzajaca 1 wysylajaca przekaz);

e emisor (biologiczny system lub sztuczne urzadzenie przetwarzajace informacje w forme
energii mozliwej do przekazania);

e kanat ($rodek, dzigki ktoremu pokonuje si¢ dystans czasowy i przestrzenny migdzy
nadawcg i odbiorca);

e receptor (system zmieniajacy sygnaty w formie energii z powrotem na informacje);

e cel (odbiorca lub grupa odbiorcéw do ktorych byt wystany przekaz).

Strony komunikujace si¢ organizujg proces tworzenia, otrzymywania i odpowiadania na
wiadomosci werbalne i niewerbalne réwniez te pochodzace z mediow. W celu opisania procesu
komunikacji, zrozumienia ztozonych procesow i planowania strategii kompetentnych dziatan
sg tworzone modele komunikacji. Modele komunikowania to stowne lub graficzne
przedstawienia obrazujace proces komunikowania w uproszczonej, schematycznej formie®.
Moga one mie¢ okreslony charakter: strukturalny, dynamiczny, funkcjonalny lub operacyjny?.

Modele te petnig wazng rolg w zmianie procesu i jego swiadomosci opisujgc komunikacje
jako: informowanie, perswazj¢ lub tworzenie zwigzku.

Model komunikacji jako informowania traktuje zrédto i odbiorce jako strony zajmujace
si¢ jednocze$nie kodowaniem i1 odkodowywaniem. Dodatkowo zaktada osobisty obszar
znaczen, ktory u osoéb komunikujgcych si¢ moze nachodzi¢ na siebie tworzac wspolny obszar
znaczen.

Model komunikacji, jako tworzenia zwigzkow pokazuje, ze kazdy akt komunikacyjny
jest procesem ustanawiania lub okre$lania zwigzku z innymi.

W zwigzku z tematem artykutu, dogtebniej przyjrzano si¢ modelowi komunikacji jako
perswazji, ktory uyjmuje komunikacje¢ jako proces wplywania na innych, by osiggna¢ wtasne
cele. W tym modelu, osoba A komunikuje si¢ z osobg B, a proces komunikacji prowadzi do
zmian w postawach, warto$ciach, przekonaniach i1 zachowaniach, zwigkszajac wplyw
pogladow osoby A lub osiggni¢cia przez nig zamierzonych efektow. Na rysunku 1. zostat

zaprezentowany model komunikacji jako perswazji.

2 7. Necki, Komunikacja Miedzyludzka, Antykwa S.C., Krakdw-Kluczbork 2000, s. 20.

3 G.A. Miller, Language and communication, McGraw-Hill Book Company, Inc., Nowy Jork 1951, s. 6.
4D. Zuchowska-Skiba, Modele komunikowania, ,,Open AGH E-podreczniki”, Krakow 2022, s. 2.

5> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 37-51.
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Rysunek 1. Model komunikacji jako perswazji

Postawa, przekonanie, wartos¢ lub zamierzone dzialanie osoby:
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Zrédlo: opracowanie wiasne za: S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2023, s. 33.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze komunikacja jest skuteczna tylko w sytuacji, w ktorej

uda si¢ przekonac innych, by robili to czego si¢ od nich oczekuje.

2. Rola emocji w przekazach reklamowych

Emocje, afekt lub uczucia sg $§wiadomie doswiadczanym, subiektywnym stanem
psychicznym, ktory towarzyszy codziennym zachowaniom. Reklama czerpie swoja moc z
wlasnej natury 1 wlasnego sposobu dziatania rowniez z tego w jaki sposob podejmowany jest
wybor i zakup®.

Spostrzeganie, uczenie si¢ 1 zapamigtywanie reklam zalezy od praw psychologicznych
oraz uczué¢ jakie wzbudzaja'. Istnieje wiele sposobow rozpoznawania uczu¢®, a ich stan
odzwierciedla mimika, mowa ciala i gestykulacja’. Wskazat na to m.in. Karol Darwin, ktory

twierdzil, ze emocje sg produktem ewolucji oraz, ze mig$nie twarzy wyewoluowaty w celu

¢ R. Health, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wpfywa na wybor marki?, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 14.

7 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdafiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 69.

8 R.B. Adler, L.B. Rosenfeld, R.F. Proctor II, Relacje interpersonalne. Proces porozumiewania sie, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2011, s. 236.

? S.K. Ciccarelli, J.N. White, Psychologia, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015, s. 362.
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przekazywania informacji obserwatorom!®, W mimice wprawdzie moga wystepowaé roznice
kulturowe, jednak pewne aspekty sa uniwersalne i wszystkie istoty ludzkie niezaleznie od
kultury wyrazaja emocje w ten sam sposéb. Na obrazie 1. przedstawiono podstawowe emocje,
do ktorych zaliczane s3a (na obrazie kolejno od lewej): gniew, strach, odraza, rados¢,

zaskoczenie i smutek'!.

Obraz 1. Wyrazanie emocji za pomoca mimiki

Vs

Zrédto: opracowanie whasne za: S.K. Ciccarelli, J.N. White, Psychologia, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan
2015, s. 363.

Emocje pojawiajg si¢ m.in.: w trakcie interakcji miedzyludzkich, podczas ogladania
filmoéw, czytania ksigzek, stuchania muzyki, a takze podczas ogladania reklam czy
przypominania ich sobie. Emocje mozna podzieli¢ na pozytywne i negatywne, przy czym do
pozytywnych zaliczane s3: rado$¢, mitos¢ i szczescie, i to do ktorych odczuwania ludzie daza'?.
Producenci reklam moga wytwarza¢ pozytywne nastawienie do produktu przy pomocy
warunkowania klasycznego — przyktadowo takim $rodkiem do wywotania uczucia tkliwosci 1
rozczulenia jest wykorzystanie schematu dziecigco$ci. Pozytywny stan emocjonalny nie
wymaga analizowania zrodta jego pochodzenia!’. Powszechne jest rowniez stosowanie w
reklamach bodzcéw wywolujacych pozadanie seksualne oraz humor.

Oprécz emocji pozytywnych w reklamach czesto producenci manipuluja emocjami

negatywnymi, a zwlaszcza poczuciem lgku'#. Reklamy wykorzystujace ten rodzaj emocji,

19 Ibidem, s. 363.

' Tbidem, s. 365.

12 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, op. cit., s. 70-75.

13 M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie decyzji nabywczych przez
konsumentow, ,,Zeszyty Naukowe — Polityki europejskie, finanse i marketing” 2010, nr 3 (52), s. 445.
4 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, op. cit., s. 5-78.
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przekazuja informacjg, ze jesli nie bedzie stosowany dany produkt lub ustuga to przydarzy si¢
co$ zlego, przy czym badania dowiodty, Ze najlepiej zostaty zapamigtywane reklamy, w ktorych
poziom Ieku jest umiarkowany. Emocje negatywne wywoluja w ludziach poczucie
dyskomfortu, a co za tym idzie — mogg by¢ wyzwalaczem do zmiany. Co szczegdlnie istotne
dla reklamodawcéw — wywolanie emocji w odbiorcy przektada si¢ na automatyczne wywotanie
w nim reakcji koncentracji na zrédlach negatywnego nastroju'.

Dodatkowo w reklamach negatywne emocje nie ograniczajg si¢ tylko do leku. Czasem
wywotywane sg klopotliwe emocje, nazywane przez Z. Zalewskiego: niegodziwymi,
niechcianymi, zakazanymi. Naleza do nich: zawi$¢, ztosliwa rado$¢, zazdros¢, zemsta,
nienawis¢, wstret, pogarda i wstyd'®. Jak podkreslit naukowiec, pomimo faktu, iz tego rodzaju
emocje bywaja problematyczne dla ludzi, to mogg mie¢ one pozytywne znaczenie, pomimo

faktu, iz nie zawsze sa odczytywane poprawnie'’.

3. Kontrowersja w reklamie

Etymologia stowa ,,reklama” wywodzi si¢ tacinskiego stowa reclamare, ktére oznacza
halasowanie, robienie wrzawy'®. Wywodzi sie ono od stosowanego w starozytnoéci sposobu
zwrécenia uwagi potencjalnych klientdéw za pomoca prymitywnego krzyku!®. Oczywiscie
wspoélczesna reklama sigga po duzo bardziej ztozone metody. Trzeba jednak zauwazy¢, ze
zar6wno starozytna metoda, jak 1 wspotczesna reklama dazyly do tego samego celu — do
zwrbcenia uwagi i poinformowania nabywcow o produktach lub ustugach?.

Jak zostalo wspominane, reklama jest nieodtgcznym (jednoczesnie nie do konca
pozadanym) elementem zycia wiekszosci ludzi?!. Dzisiaj, reklamodawcy w celu zwrocenia
uwagi na swoj produkt/ustuge, ze wzgledu na mnogos¢ i powszechno$¢ przekazow, musza
siega¢ po coraz nowsze techniki sprzedazowe??. Jedna z takich technik jest wykorzystanie

reklamy szokujace;.

15 M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wpbyw..., op. cit., s. 446.

16 7. Zaleski, Od zawisci do zemsty: spoleczna psychologia klopotliwych emocji, Wydawnictwo Akademickie
Zak, Warszawa 1998, s. 7.

17 Ibidem, s. 55.

18 E. Chludzinska, Rodzaje reklamy i metody jej badania, ,,Studia Lomzynskie” 2010, nr 21, s. 359.

19 7. Bajka, Krétka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4, s. 16.

20 R. Nowacki, Reklama — podrecznik, Difin sp. z.0.0., Warszawa 2006, s. 39.

2 A. Makowiec, Prawne aspekty reklamy w sieci — zagadnienia wybrane, , Kultura-Media-Teologia” 2014, nr
18, s. 10.

22 S. Misiak, Nieetyczna reklama a sukces firmy, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”
2011, nr 171, s. 299.
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Reklama kontrowersyjna, okreslana takze jako szokujaca, wywodzi si¢ od angielskiego
stowa shockvertising, bedacego z kolei efektem potaczenia stow shock (szok) oraz advertising
(reklama). Jest to rodzaj przekazu zawierajacy niekonwencjonalne techniki reklamowe, jakimi
sg wykorzystanie motywow 1 tematow uznawanych powszechnie za ryzykowne, powodujace
oburzenie, czy mogace by¢ dla niektorych oséb — obrazliwe czy obrazoburcze?. W wielu
przypadkach s3 to tematy prezentujace elementy przemocy, odwaznej erotyki czy odnoszace
si¢ do kwestii religijnych. Celem tego typu dziatan pozostaje zwrdcenie uwagi na dany
produkt/ustuge?*.

Jednym z najbardziej znanych na $wiecie przykladow takiego rodzaju reklam jest
kampania autorstwa O. Toscaniego. Byta ona stworzona dla marki odziezowej United Colors
of Benetton (UCoB) i publikowana w latach 1982-2000 w wielu krajach $wiata?®. Kampania
opierata si¢ nie na prezentacji produktow marki, lecz na, jak to okresla A. Zukowska
mautorskich kreacjach artysty w formie studyjnej fotografii reklamowej”?®. Fotografie
poruszaty kontrowersyjne tematy w wrecz bezprecedensowy sposob, niejednokrotnie nie
zwazajac na przyjete zasady czy normy zachowan spotecznych?’. Sloganem kampanii byto
hasto ,,Wszystkie kolory $wiata” (oryg. All the colors of the world) i trwale wpisato si¢ w
wizerunek przedsigbiorstwa. Po kilkuletniej przerwie, UCoB powrdcito do tworzenia reklam
zwracajacych uwage na problemy spoteczne takie jak rasizm, brak tolerancji miedzy religiami
1 kulturami czy choroba AIDS. Do ich najbardziej znanych reklam naleza m.in.: reklama
przedstawiajagca trzy serca (w domysle osob) o kolorze skory bialym, czarnym i zottym,
kampania Unhate (thum. nie-nienawidz) przedstawiajgca znane osobistosci ze $wiata religii 1
polityki catujagce si¢ czy reklama przedstawiajagca mezczyzng konajacego na AIDS i
oplakiwanego przez swoich najblizszych?®,

Pozytywnym aspektem, na ktérego istnienie uwage zwraca O. Toscani w swojej ksigzce

jest wizerunek przedsigbiorstwa w momencie stworzenia reklamy kontrowersyjnej w formie

23 C. Soreanu, Artistic strategies in Oliviero Toscani’s advertising, “Scientific view of the modern problems of
cultural heritage and arts in the context of social development. Klironomy, 1” 2021, nr 1, s. 3.

24 M. Dothasz, Specyfika reklamy kontrowersyjnej w oparciu o wybrane przyktady reklamy telewizyjnej w
Polsce, ,,Czasopismo Naukowe Instytutu Pedagogicznego Wyzszej Szkoly Zawodowej w Nowym Saczu” 2022,
nrl,s. 112,

25 A. Zukowska, Komunikacja spoteczna wedtug Oliviero Toscaniego — fenomen reklam realizowanych dla
United Colors of Benetton w latach 1989-1994, ,Media Biznes Kultura” 2017, nr 2(3), s. 151-152.

26 Tbidem, s. 152.

27 L. German, The relation between “seeing” and “being seen”: a diachronic perspective of photographic view,
“Comunicarea interpersonald - Arta si educatia ca mijloace de comunicare”, Ars Longa, Jassy 2018, s. 187-193.
8 Benetton reklama — jak wykorzystaé kontrowersje w reklamie, https://www.reklamowaagencja.pl/benetton-
reklama-jak-wykorzystac-kontrowersje-w-reklamie/ (data odczytu 24 czerwca 2024 r.).
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kampanii spolecznej. Jako przyktad, Autor podaje hipotetyczng (lecz oparta na zasadzie
dziatania takiej jak w przypadku UCoB), w ktérej Fiat (producent samochodoéw) decyduje si¢
wypusci¢ kampani¢ spoteczng dotyczaca osob uzaleznionych od narkotykéw (i ich rodzin).
Zdanie, ktore szczego6lnie warto przywotac, jest podsumowanie O. Toscaniego: ,,[...] reputacja
Fiata znacznie by si¢ poprawita. Krétko moéwiac: reklama firm mogtaby zar6wno wychowac,
jak i pobudzaé emocjonalnie, by nie wspomnieé juz o wspieraniu talentow i artystow”’.
Podejscie reprezentowane przez O. Toscaniego, zaréwno w ksigzce, jak 1 podczas pracy
dla UCoB udowadnial, iz w reklamie kontrowersyjnej, zwlaszcza, gdy jest ona kampania
spoteczng, moze by¢ przekaz znacznie glgbszy, anizeli wywotanie ,.taniej sensacji”’, o ktora

czgsto sg posadzani autorzy tego typu przekazow.

4. Metodologia i wyniki badan wlasnych

Przedmiotem badan bylo okreslenie podejscia spoteczenstwa do wykorzystania
kontrowersji w przekazach reklamowych oraz poziomu akceptacji tego typu reklam. W tym
celu, autorzy sformutowali cztery pytania badawcze:

e jakie tematy s3 w komunikacie reklamowym uwazane za najbardziej kontrowersyjne?

e jaki jest stosunek do stosowania tego typu technik w przekazach reklamowych?

e jaki jest sposob postrzegania takich przekazow reklamowych?

e czy spoteczenstwo popiera wykorzystanie reklamy kontrowersyjnej w celu zwrocenia
uwagi na istotne problemy spoteczne?

W celu przeprowadzenia badania, autorzy postawili dwie hipotezy:

1. Spoteczenstwo pomimo faktu, iz nie odbiera reklamy kontrowersyjnej pozytywnie, to
wskazuje, 1z jest ona ciekawa.

2. W wybranych przypadkach spoteczenstwo jest w stanie zaakceptowac wykorzystanie
kontrowersji w reklamie.

Badanie zostato przeprowadzone w grupie mieszanej, sktadajacej si¢ z 50 osob. Grupa
badawcza zawierata osoby w przedziale wiekowym od 18 do 59 roku zycia (grupa dominujaca
byty osoby w wieku 18-26 lat przy czym 70% stanowily kobiety, a 30% mezczyzni. Wszystkie
osoby biorace udzial w badaniu deklarowaty wyksztalcenie $rednie lub wyzsze. Nalezy
zauwazy¢, iz zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych — bo az 84%— zadeklarowato, iz spotyka

si¢ z przekazami reklamowymi kilka razy dziennie.

2 0. Toscani, Reklama — usmiechniete $cierwo, Delta W-Z, Warszawa 1995, s. 20.
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Co trzeba podkresli¢, ankietowanym zostata zaprezentowana definicja reklamy
kontrowersyjnej wraz z trzema przykladami kampanii marketingowych wykorzystujacych
wspomniang technike. Reklamami zaprezentowanymi byty kolejno: reklama organizacji
pozarzadowej WWF zniechgcajaca do zakupu pamigtek z chronionych gatunkow zwierzat,
kampania reklamujaca torebki firmy Prada oraz reklama rajstop firmy Adrian. Wszystkie trzy
reklamy w pelni spetnialy definicj¢ reklamy szokujace;.

Metoda badawcza byt anonimowy kwestionariusz ankiety. Zostat on przeprowadzony za
pomoca platformy internetowej Google Forms (Formularze Google). Kwestionariusz oprocz
pytan metryczkowych dotyczacych takich kwestii jak wiek, pte¢ czy wyksztatcenie
ankietowanych, zawieratl osiem pytan dotyczacych podejscia do reklamy kontrowersyjnej, jej
odbioru czy czestotliwosci spotykania si¢ z tego rodzaju przekazem.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, iz tematami uwazanymi
przez ankietowanych za najbardziej kontrowersyjne sa te, dotyczace krzywdzenia osob
stabszych lub takie, ktore ich bezposrednio dotycza i moga by¢ sprzeczne z wyznawanym przez
nich systemem wartosci czy pogladami. W zwigzku z tym, ankietowani wskazali, iz ich
zdaniem najbardziej kontrowersyjny temat wykorzystany w reklamie to przemoc (64%
odpowiedzi), a zaraz za nig religia (60% odpowiedzi) czy polityka (58% odpowiedzi). Ponadto,
badani wskazywali odpowiedzi takie jak rasizm (46% odpowiedzi) czy seks (38% odpowiedzi).
Wyniki przedstawiono na wykresie 1.

Wykres 1. Tematy uwazane za najbardziej kontrowersyjne

30

25 23

20
15
10

5

19

przemoc religia polityka rasizm seks uzywki inne
Zrodto: opracowanie wilasne.

Ankietowani na pytanie o ich stosunek do wykorzystywania tego typu technik byli bardzo
podzieleni, lecz ich odpowiedzi kierowaty si¢ w stron¢ negatywnego podejscia do tego typu
technik. Wynika to z faktu, iz ponad polowa badanych (dokladnie 54%) wskazata, iz ich

stosunek jest negatywny. Natomiast 26% badanych wskazata, iz nie ma zdania na ten temat.
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Co ciekawe, tylko 4% ankietowanych wskazato, iz ich stosunek do shockvertisingu jest
pozytywny. Pokazuje to jednoznacznie, iz spoleczenstwo nie jest w sposdb pozytywny

nastawione do tego typu przekazéw. Wyniki przedstawiono na wykresie 2.

Wykres 2. Stosunek do wykorzystania kontrowersji w reklamie

4

13

13
14

pozytywny “raczej pozytywny M nie mam zdania Mraczej negatywny M negatywny

Zrodto: opracowanie wilasne.

Kolejnym pytaniem postawionym ankietowanym bylo to, w jaki sposob postrzegaja oni
tego typu komunikaty reklamowe. Poniekad potwierdzilo si¢ negatywne podejscie
ankietowanych do przekazow, poniewaz, az 58% badanych wskazato, iz ten rodzaj reklamy im
si¢ nie podoba, lecz przycigga on ich uwage. Z kolei 28% badanych wskazatlo, iz reklama
szokujaca jest dla nich interesujaca i przyciaga ich uwage.

Wyniki te pozwalaja okresli¢, iz tacznie az 86% badanych wskazalo, ze reklama
szokujaca przycigga ich uwagg. To z kolei moze prowadzi¢ do konkluzji, iz pomimo niskiego
poziomu akceptacji dla tego typu technik, to speiniajg one podstawowe zatozenie reklamy
jakim jest przyciagnigcie uwagi odbiorcy. Wyniki przedstawiono na wykresie 3.

Ostatnig kwestig jaka zostala poruszona w badaniu byta warunkowa akceptacja
wykorzystania reklamy szokujacej w celu zwrdcenia uwagi na istotne problemy spoteczne.
Pytanie badawcze dotyczylto reklam (najczesciej spotecznych) majace na celu zwrdcenie uwagi
spoleczenstwa na najistotniejsze problemy spoteczne. Zgodnie z definicjg J.W. Colemana i

H.R. Kerbo, problem spoleczny jest ,,to stan, ktéry znaczaca liczba ludzi uwaza za problem’°,

30 J.W. Coleman, H.R. Kerbo, Social Problems, Pearson Education, Inc., New Jersey 2002, s. 3.
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Wykres 3. Sposéb postrzegania reklamy szokujacej

2

jest interesujaca i przyciaga uwage jest interesujaca, lecz nie przyciaga uwagi
¥ nie mam zdania ® nie podoba mi sig¢, lecz przyciaga uwage
B nie podoba mi si¢ i nie przycigga uwagi

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na pytanie ,,Czy popierajg Panstwo wykorzystanie reklamy kontrowersyjnej w celu
zwrocenia uwagi na istotne problemy spoleczne (np. przemoc domowa, molestowanie
seksualne czy alkoholizm)?”, az 72% ankietowanych wskazalo odpowiedz twierdzaca.
Jednoczesnie tylko 14% badanych jednoznacznie okreslito, iz jest przeciwne wykorzystaniu
tego typu techniki. Pokazuje to, iz pomimo braku poparcia dla tego rodzaju technik reklamy, w
wybranych przypadkach, spoteczenstwo jest w stanie zaakceptowad, a nawet poprze¢ ich

wykorzystanie. Wyniki przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Warunkowa akceptacja wykorzystania reklamy szokujacej

7

36

tak nie mam zdania H nie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podsumowanie
Przeprowadzone badanie oraz jego wyniki pozwolity autorom na pozytywna werytfikacje
obu postawionych hipotez. Ankietowani pomimo faktu, wskazywania na negatywny stosunek

do reklamy szokujacej, stwierdzali, ze tego typu przekaz jest ich zdaniem interesujacy.

46




““ ZESZY T NAUKOWY

Wyisza Szkola Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie

e .

Jednoczesnie, co ciekawsze, badani w dominujacej wigkszosci wskazali, iz w celu zwrocenia
uwagi na istotne kwestie spoteczne, s oni w stanie zaakceptowac tego typu przekaz, a nawet —

popieraja jego wykorzystanie.

Literatura

[1] Adler R.B., Rosenfeld L.B., Proctor II R.F., Relacje interpersonalne. Proces
porozumiewania sie, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2011.

[2] Bajka Z., Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze”
1993, nr 3-4.

[3] Benmetton  reklama  —  jak  wykorzystac kontrowersje ~ w  reklamie,
https://www.reklamowaagencja.pl/benetton-reklama-jak-wykorzystac-
kontrowersje-w-reklamie/

[4] Chludzinska E., Rodzaje reklamy i metody jej badania, ,,Studia Lomzynskie” 2010,
nr21.

[5] Ciccarelli S.K., White J.N., Psychologia, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015.

[6] Coleman J.W., Kerbo H.R., Social Problems, Pearson Education, Inc., New Jersey
2002.

[7] Dothasz M., Specyfika reklamy kontrowersyjnej w oparciu o wybrane przyktady
reklamy telewizyjnej w Polsce, ,,Czasopismo Naukowe Instytutu Pedagogicznego
Wyzszej Szkoly Zawodowej w Nowym Saczu 2022, nr 1.

[8] Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006.

[9] Health R., Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wplywa na wybor marki?,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006.

[10] German L., The relation between “seeing” and “being seen”: a diachronic
perspective of photographic view, “Comunicarea interpersonald - Arta si educatia ca
mijloace de comunicare”, Ars Longa, Jassy 2018.

[11] Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

[12] Grgbowiec M., Reklamy kontrowersyjne i ich wphyw na podejmowanie decyzji
nabywczych przez konsumentow, ,,Zeszyty Naukowe — Polityki europejskie, finanse
i marketing” 2010, nr 3 (52).

[13] Makowiec A., Prawne aspekty reklamy w sieci — zagadnienia wybrane, ,,Kultura-
Media-Teologia” 2014, nr 18.

[14] Miller G.A., Language and communication, McGraw-Hill Book Company, Inc.,
Nowy Jork 1951.

[15] Misiak S., Nieetyczna reklama a sukces firmy, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu™ 2011, nr 171.

[16] Morreale S.P., Spitzberg B.H., Barge J.K., Komunikacjia miedzy Iludzmi,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2023.

[17] Necki Z., Komunikacja Miedzyludzka, Antykwa S.C., Krakow — Kluczbork 2000.

[18] Nowacki R., Reklama — podrecznik, Difin sp.z.0.0., Warszawa 2006.

[19] Soreanu C., Artistic strategies in Oliviero Toscani’s advertising, “Scientific view of
the modern problems of cultural heritage and arts in the context of social
development. Klironomy, 1 2021, nr 1.

[20] Toscani O., Reklama — usmiechnigte scierwo, Delta W-Z, Warszawa 1995.

47



““ ZESZY T NAUKOWY

Wyisza Szkola Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie

B —

[21] Zaleski Z., Od zawisci do zemsty: spoteczna psychologia kiopotliwych emocji,
Wydawnictwo Akademickie Zak, Warszawa 1998.

[22] Zukowska A., Komunikacja spoleczna wedlug Oliviero Toscaniego — fenomen
reklam realizowanych dla United Colors of Benetton w latach 1989-1994, ,Media
Biznes Kultura” 2017, nr 2(3).

[23] Zuchowska-Skiba D., Modele komunikowania, ,,Open AGH E-podreczniki”,
Krakow 2022.

Streszczenie

W artykule poruszono kwestie wykorzystania okreslonych technik reklamy. Artykut
rozpoczeto od omodwienia rodzajow i sposobu dziatania komunikatow. Nastepnie zostata
przedstawiona rola emocji w reklamie, a cato$¢ wsparto o oméwienie teorii shockvertisingu.
Ostatecznie, przedstawione zostaly wyniki badan dotyczace podejscia spoteczenstwa do tego

typu praktyk reklamowych.

Stowa kluczowe
Reklama, marketing, shockvertising, reklama szokujaca, kontrowersja, emocje,

komunikacja, perswazja.
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