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Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia poprawno$ci politycznej
w przekroju migdzynarodowym oraz jej znaczenia dla dziatan reklamowych na wybra-
nych przyktadach. W artykule wykorzystano analiz¢ dostgpnej literatury z zakresu re-
klamy, poprawnosci politycznej oraz na analiz¢ wybranych spotow. Wptyw poprawnosci
politycznej na reklamg¢ zalezy w duzym stopniu od stopnia zréznicowania kulturowego,
rasowego czy tolerancji. Jej stosowanie z jednej strony wptywa na ograniczenie kreatyw-
nosci, tagodzi wydzwick emocjonalny reklam, z drugiej strony jej niestosowanie moze
poglebia¢ stereotypy i obraza¢ uczucia mniejszosci. Reklamodawcy powinni mieé¢ po-
prawnos¢ polityczna na uwadze, jednak musi by¢ wywazona, aby spoty byly kreatywne
i przekonujace.

Wprowadzenie

Poprawnos¢ polityczna stala si¢ w ostatnich trzech dziesigcioleciach nieodzow-
nym elementem debaty publicznej. Ma tyle samo zwolennikow co przeciwnikow.
Sama w sobie jest kontrowersyjna i mimo ze odnosi si¢ do debaty publiczne;j,
rowniez sama jest jej przedmiotem. Jej nasilenie zalezy od kraju — wigksze zna-
czenie ma w panstwach zréznicowanych kulturowo, a mniejsze w krajach kon-
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serwatywnych oraz mocno religijnych. Poprawnos¢ polityczna najwigksze zna-
czenie ma w USA, w Wielkiej Brytanii czy Francji. W innych krajach, np.
w Polsce, jej postrzeganie jest niejednoznaczne — niektore grupy o poprawnosé
polityczng dbaja, z drugiej strony rownie silnie reprezentowane sg poglady 0sob
konserwatywnych, ktore uwazaja poprawnos$¢ polityczna za ograniczenie wolno-
$ci 1 stowa.

Poprawnos¢ polityczna widoczna jest takze w reklamie. Jej tamanie prowa-
dzi czasem do sprzeciwu, zakazow emisji reklamy czy nawet do bojkotu produk-
tow. Jej zwolennicy uwazajg, ze nalezy bra¢ pod uwage uczucia i przekonania
innych, a przeciwnicy sa zdania, iz ogranicza kreatywnos$¢ marketerow, wolnosé
tworczg i poczucie humoru.

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia poprawnos$ci politycznej
w przekroju migdzynarodowym oraz jej znaczenia dla dziatan reklamowych na
wybranych przyktadach. Artykut oparty jest na analizie dostgpnej literatury z za-
kresu reklamy, poprawnosci politycznej oraz na analizie wybranych reklam.

Podstawowe zagadnienia teoretyczne

Rozwazania na temat poprawnosci politycznej w reklamie nalezy poprzedzi¢
zdefiniowaniem obu poje¢. Poprawnos¢ polityczna okreslona moze by¢ jako uni-
kanie w dyskursie publicznym stow i okreslen, ktore moga zosta¢ uznane za ob-
razliwe dla niektorych grup spotecznych (Encyklopedia PWN, 2017). Powstrzy-
manie si¢ od uzywania stéw obrazliwych powinno by¢ zastepowane zwrotami
i stowami o wydzwigku neutralnym Iub pozytywnym.

Glownym celem poprawnosci politycznej jest zachowanie wzajemnego sza-
cunku i tolerancji wobec przeciwnika polemiki. W szerszym konteks$cie popraw-
no$¢ polityczna odnosi si¢ rowniez do powstrzymania si¢ od dziatan, ktére mo-
glyby w jakikolwiek sposob obrazi¢ lub dyskryminowa¢ mniejszo$ci. Chodzi tu-
taj o grupy, ktore ze wzgledu na swojg odmienno$¢ moglyby by¢ narazone na
dyskryminacj¢: mniejszosci religijne, etniczne, seksualne, osoby niepelno-
sprawne, osoby innej rasy.

Poprawnos$¢ polityczna ma zwolennikéw i przeciwnikow. Wedtug zwolen-
nikow unikanie pewnych stow czy wyrazen, ktore uwazane sg za pejoratywne
w stosunku do okreslonych grup spotecznych moze prowadzi¢ do zmniejszenia
uprzedzen czy utrwalania stereotypow z nim zwigzanych. Krytyka ptynie
w szczegolnosci ze strony osob bardziej konserwatywnych, wedtug ktorych sto-
sowanie poprawnosci politycznej wiaze si¢ z ograniczaniem wolnosci stowa, po-
gladow i wrecz z cenzura. Zdaniem jej przeciwnikow, to wolno$¢ stowa jest czyn-
nikiem, ktory wpltywa na zachowanie i poszanowanie praw mniejszosci, a nie
odwrotnie. Postrzeganie jej jako elementu dyskryminacji mniejszo$ci i fawory-
zowanie grup silniejszych jest niestluszne. Niemniej jednak wolno$¢ stowa nie
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moze by¢ bezwzgledna w kazdych okolicznosciach — odnosi si¢ to do mowy nie-
nawisci, ktéra nawoluje do aktow przemocy wobec innych grup lub oséb (Zim-
merman, Finlay, 2014, s. 187-188). Poprawno$¢ polityczna krytykowana jest
rowniez przez znawcow jezykowych, ktorzy uwazaja, ze zuboza jezyk, prowadzi
do wyrzucenia niektorych stow, ktorych znaczenie niekoniecznie musiato by¢
negatywne.

Reklama z kolei jest jednym z podstawowych instrumentow marketingu,
jest narzedziem promocji, stuzy informowaniu o produktach, zacheca do zaku-
poéw, wpltywa na zachowania klientéw (Dejnaka, 2006, s. 6). Ph. Kotler definiuje
reklamg jako wszelka forme nieosobistej prezentacji i promowania idei, dobr lub
ustug przez okreslonego nadawce (Kotler, 2005, s. 600). Wedlug P.H. Lewin-
skiego reklama to pewien rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego do
rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i ustugach z perspek-
tywa promocji sprzedazy (Lewinski, 1999, s. 23). W. Grzegorczyk podkresla, ze
reklama, oprocz platnej prezentacji produktu lub ustugi, petni takze funkcje ko-
munikacyjng: ,,reklama to odptatna, bezosobowa forma komunikacji za pomoca
srodkdw masowego przekazu, prowadzona przez przedsigbiorstwa, organizacje
niehandlowe oraz jednostki, ktore sg utozsamiane z przekazem i ktére chca poin-
formowac i przekona¢ cztonkéow okreslonej publicznosci” (Grzegorczyk, 2010,
s. 28).

Mozna wymieni¢ trzy podstawowe funkcje reklamy: informacyjna, nakta-
niajgcg oraz przypominajacg. Rolg funkcji informacyjnej jest zaprezentowanie
konsumentom nowych produktow, uswiadomienie im ich istnienia. Odbiorcy do-
wiadujg si¢ o przeznaczeniu produktow, ich wlasciwosciach, sposobach korzy-
stania. Funkcja naktaniajgca, inaczej perswazyjna, polega na zachg¢ceniu poten-
cjalnych konsumentéw do podjecia decyzji zakupu. Reklama ma wywota¢ sym-
pati¢ i okresli¢ preferencje, ma naktoni¢ odbiorc¢ do dokonania zakupu. Funkcja
przypominajaca z kolei wiaze si¢ z zatrzymaniem klientow, ma stymulowac po-
wtorny zakup dobra czy ustugi, przypomina¢ o jego istnieniu.

R. Nowacki wyodrebnia za$ funkcje informacyjna, wspierania sprzedazy,
edukacyjng oraz konkurencyjng (Nowacki, 2009, s. 40). Funkcja wspierania
sprzedazy laczy funkcje naklaniajaca i przypominajaca; jej zatozeniem jest od-
dzialywanie w taki sposob, aby reklama ksztaltowata postawy klientow oraz
wptywata na podejmowane przez nich decyzji. Naklanianie ma sktoni¢ klienta do
okreslonego zachowania, a przypominanie wptywac na lojalnos¢ wobec marki.
Funkcja edukacyjna uczy konsumentow, jak moga zaspokaja¢ swoje potrzeby,
pokazuje sposodb uzycia czy korzysci zwigzane z produktem. Funkcja konkuren-
cyjna polega za$ na zaktoceniu dziatan konkurentéw, wyrdznieniu si¢ wsrod in-
nych ofert.
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Reklama jest podstawowg formg komunikacji przedsicbiorstwa z rynkiem.
Powinna by¢ na tyle kreatywna i ciekawa, aby wzbudzi¢ zainteresowanie od-
biorcy i sktoni¢ go do dziatania zgodnego z intencjami firmy. Poprawno$¢ poli-
tyczna z kolei jest kontrowersyjnym zjawiskiem, odmiennie ocenianym w roz-
nych srodowiskach. Nasuwa si¢ zatem pytanie, czy poprawnos¢ polityczna po-
winna mie¢ znaczenie dla reklamodawcow? Czy powinni stosowac si¢ do jej za-
sad? Czy te zasady wsze¢dzie majg takie samo znaczenie?

Znaczenie poprawnosci politycznej w wybranych krajach

Zjawisko poprawnosci politycznej ma rézne znaczenie w przekroju migedzynaro-
dowym. Najwigksze ma w krajach anglosaskich, w tym w ojczyznie tego poj¢cia
— Stanach Zjednoczonych, ale takze w Wielkiej Brytanii. Podobnie we Francji,
Holandii, Belgii, Danii czy Niemczech. Im wigksza r6znorodnos¢ i wielokultu-
rowos¢ w danym kraju, tym poprawno$¢ polityczna nabiera wigkszego znacze-
nia. W Polsce bywa rdznie — srodowiska prawicowe i konserwatywne ja kryty-
kuja, z kolei czgsto jest pozadana przez osoby o pogladach liberalnych.

Obecnie wiele uwagi poswieca si¢ poprawnosci politycznej w kontekscie
zrdéznicowania religijno-etnicznego. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nie we wszyst-
kich krajach ma ona taki sam wydzwigk. Wida¢ to na przyktadzie réznic migdzy
Wielka Brytania, gdzie wielokulturowosc raczej jest podkreslana, a Francja gdzie
z zatozenia inne wyznanie czy przynalezno$¢ kulturowa nie powinna by¢ mani-
festowana. Francja jako kraj swiecki postuluje system obywateli mieszkajgcych
razem w jednym spoteczenstwie o silnym poczuciu tozsamosci narodowej,
a wszyscy ludzie sg traktowani rowno bez wzgledu na rase, kolor lub wyznanie.
Francuscy przywodcy odrzucaja modele wielokulturowe, zauwazalne w Stanach
Zjednoczonych 1 Wielkiej Brytanii, ktore zwracajg uwage na osobne tozsamosci
mniegjszosci (Zoebelein, 2017). Obecnie, w zwigzku z atakami terrorystycznymi
w Europie podejscie do poprawnosci politycznej ulega pewnym zmianom. Nadal
jest wielu jej zwolennikoéw, ale pojawiaja si¢ glosy, ze Europa powinna jg ogra-
niczy¢, jesli chce dba¢ o bezpieczenstwo swoich obywateli.

W Stanach Zjednoczonych poprawnos¢ polityczna jest obecna w kazdej
dziedzinie zycia: w dyskusji politycznej, na uczelniach, w firmach, instytucjach,
filmach oraz reklamie. Nalezy bardzo ostroznie dobiera¢ stowa, aby nie urazic¢
jakiejkolwiek mniejszos$ci, grupy spotecznej czy indywidualnej osoby. W prze-
ciwnym razie mozna narazi¢ si¢ na publiczna krytyke, a nawet proces sadowy.
Odnosi sig to takze do zatrudniania czy zwalniania personelu. USA to kraj bardzo
zréznicowany pod kazdym wzgledem, z jednej strony przywiazuje si¢ tam wage
do réwnego traktowania i poszanowania wszelkich odmiennosci, z drugiej strony
dochodzi do sytuacji, w ktérych Amerykanie wrecz irracjonalnie boja si¢ przy-
zna¢ do innych opinii niz ma wigkszo$¢, aby nikogo nie urazic.
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(Nie)poprawne reklamy

Kilkadziesiat lat temu reklamy byly zdecydowanie mniej politycznie poprawne.
Przyktadem moze by¢ amerykanska reklama ptatkow Kellog’s, w ktorej mezczy-
zna obejmuje kobiete w fartuszku, trzymajacg w dtoni szczoteczke do wycierania
kurzu, a slogan glosi ,,So the harder a wife works, the cutter she looks”. Wtedy
takie reklamy nie wzbudzaty kontrowersji i nie mialy konsekwencji w postaci
zakazu emisji w mediach. Obecnie przepisy regulujace rynek reklamy wprowa-
dzaja wiele ograniczen odnoszacych si¢ do tego, co wolno a czego nie, ponadto
reklamodawcy moga si¢ narazi¢ na oskarzenia o rasizm, seksizm, obrazg uczué
religijnych lub dyskryminacj¢ okreslonej grupy spotecznej. Niejednokrotnie re-
klamy budzace kontrowersje sg oprotestowywane i w rezultacie zakazywane.

Niektore reklamy uznane za niepoprawne politycznie, mogg wzbudzaé kon-
trowersje wszedzie, bez wzgledu na kraj, w ktorym sg emitowane, inne za takie
uznawane sg tylko na niektorych rynkach. Przyktadem reklamy z pierwszej grupy
jest spot prezerwatyw marki Zazoo Condoms. Mtody mezczyzna z matym chtop-
cem robi zakupy w hipermarkecie. Gdy nie chce wtozy¢ do wozka wybranych
przez dziecko cukierkow, ten zaczyna awanture. Bezradny mezczyzna tylko ob-
serwuje zachowanie syna. Na koncu reklamy pojawia si¢ napis ,,Use condoms”.

W krajach wielokulturowych, kultywujacych zalozenia poprawnosci poli-
tycznej zwraca si¢ duzg uwage na poprawne wypowiadanie si¢ o mniejszosciach
w reklamach. Dotyczy to takze rownej reprezentacji cztonkow tych grup w spo-
tach, przede wszystkim osob o réznym kolorze skory. W ostatnich latach jest to
szczegodlnie widoczne w reklamach amerykanskich — mtodziez o r6znym kolorze
skory gra razem w koszykowke, male dzieci biegaja po podworku, a dorosli robig
barbecue i1 popijaja piwo. Spoty takie sg czescia subtelnej, ale coraz bardziej wi-
docznej strategii, ktorg reklamodawcy okreslajg jako roznorodno$¢ wizualng —
reklamy, ktére umozliwiajg reklamodawcom taczenie si¢ z szerszg publicznoscia,
przekazujac wiadomos$é, ze wszystkie grupy etniczne sg w polu ich zaintereso-
wania (Race becomes...,2017). Podobne przywiazanie do roznorodnosci rasowe;j
w reklamie powinno by¢ widoczne w Wielkiej Brytanii. E. Mogaji w badaniu
dotyczacym reprezentacji poszczegdlnych grup narazanych na dyskryminacje
w reklamach drukowanych w Wielkiej Brytanii stwierdzit, ze tylko nieco ponad
5% reklam w badanym okresie przedstawiato osoby pochodzenia afrykanskiego.
Niemniej jednak biorgc pod uwagg catos¢ populacji i odsetek w niej 0sob o czar-
nym kolorze skory, reklamy nie przedstawialy zbyt matej liczby 0s6b czarnosko-
rych, stad mozna stwierdzi¢, ze proporcja zostala zachowana (Mogaji, 2015,
s. 919).

W przekroju migdzynarodowym mozna znalez¢ reklamy niepoprawne poli-
tycznie, jesli chodzi o rase. Przyktadem moze by¢ spot proszku do prania Qiaobi
pokazany na rynku chinskim. W reklamie czarnoskory mezczyzna zostaje ,,wy-
prany” w detergencie i przemieniony w Azjate (bardzo podobna reklama pojawita
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si¢ kilkanascie lat wczesniej na rynku wtoskim). Reklama zostata skrytykowana
przez uzytkownikéw mediow spotecznosciowych i w rezultacie wstrzymana.
Firma stwierdzila, ze zachodnie media przesadzity z reakcja na jej temat, ale jed-
noczes$nie przeprosita wszystkich, ktorzy mogliby poczué si¢ urazeni. Innym
przyktadem jest Nivea, ktora na swoim profilu na Facebooku promowata dezo-
dorant Ivisible. Na zdjgciu pojawita si¢ kobieta ubrana tylko w biaty szlafrok,
a pod nim umieszczono napis ,,White is purity”. Pod reklamg pojawito si¢ mno-
stwo komentarzy oskarzajacych firme o rasizm, tym bardziej, ze strona byta skie-
rowana do klientow firmy w krajach Bliskiego Wschodu. Nivea natychmiast wy-
cofata reklame i przeprosita wszystkich, ktérzy mogliby poczu¢ si¢ nig urazeni,
thumaczac, ze nie bylo to intencja firmy, ktora bardzo ceni réznorodnos¢ i nie
popiera dyskryminacji w zadnej formie.

W polskich reklamach rzadko pojawiaja si¢ osoby o innych kolorach skory.
Przyktadem do$¢ niechlubnego spotu, ktory wzbudzit dyskusje na temat dyskry-
minacji i braku poprawnosci politycznej byta przerobiona reklama Microsoft.
W wersji amerykanskiej za stotem siedziato kilka os6b w tym czarnoskory pra-
cownik. W polskiej wersji wymieniono jego gtowe na glowe czlowieka wygla-
dajacego na Europejczyka, nie ,,zmieniono” jednak jego reki, ktora pozostata
ciemnoskora. W rezultacie polski oddziat Microsoftu zostal oceniony nie tylko
jako niepoprawny politycznie, ale wrecz rasistowski.

W krajach zréznicowanych kulturowo problematyczne jest pokazywanie re-
klam odnoszacych si¢ do spraw religijnych. Przykladem moze by¢ reklama Ko-
Sciota anglikanskiego Lord’s Prayer. Firma Digital Cinema Media, ktéra jest od-
powiedzialna za reklamy kinowe w Wielkiej Brytanii i kontroluje okoto 80%
rynku, odmowita pokazywania tej reklamy argumentujac, ze polityka firmy jest
niepokazywanie materiatow o charakterze religijnym oraz politycznym, a takze
iz reklama moze powodowac ryzyko obrazenia widowni (Mogaji, 2015a, s. 36).
Decyzja ta wzbudzita kontrowersje i dyskusje o zakres poprawnosci politycznej
w reklamach w Wielkiej Brytanii; niektore srodowiska uznaty, ze takie zachowa-
nie moze w rezultacie doprowadzi¢ do negatywnych postaw wobec innych religii,
w tym islamu. Z drugiej strony pojawity si¢ glosy, ze w kraju tak wielokulturo-
wym i wieloreligijnym nie powinno si¢ nikogo zmusza¢ do ogladania filméw
promujacych jakie§ wyznanie. Reklamy wykorzystujace motywy religijne zda-
rzaja si¢ jednak w Wielkiej Brytanii rzadko. Zdaniem E. Mogaji firmy w tym
kraju chcg by¢ poprawne politycznie i etyczne oraz nie chcg angazowac si¢
w zadng afirmacje religijna, aby nikogo nie urazi¢ (Mogaji, 2015b, s. 917).

W Polsce, kraju jednorodnym religijnie, sytuacja jest inna. Pokazywanie
motywow religijnych nie jest uwazane za niepoprawne politycznie czy kontro-
wersyjne. Nie dotyczy to sytuacji, w ktérej z religii si¢ zartuje lub pokazuje ja
w ztym $wietle. Przyktadami mogg by¢ oprotestowane i wycofane reklamy Red
Bulla, w ktorej do nowo narodzonego Jezusa przychodzi czterech, a nie trzech
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medrcow, czy reklama Hoop Coli wykorzystujaca motyw popularnej polskiej ko-
ledy (w tym przypadku skutek zakazania reklamy byt odwrotny — stata sie bardzo
popularna w internecie).

Poprawnos¢ polityczna w reklamie nie zawsze traktowana jest ,,na powaz-
nie” i mozna znalez¢ przyktady podejscia do niej w humorystyczny sposob. Zro-
bita tak firma UPS, ktora swiadczy ustugi kurierskie. Firma w spocie reklamo-
wym postanowita zakpi¢ z poprawnosci politycznej w USA. W reklamie czarno-
skory pracownik UPS dostarcza przesytke do biura i pyta jedng z napotkanych
0s0b o adresata. Ten nie wiedzgc, jak powiedzieé, ze odbiorca przesyiki jest czar-
noskory mezczyzna zaczyna opisywac go w przerozny sposob. W rezultacie pra-
cownik UPS pyta: ,,Masz na mysli tego czarnego me¢zczyzne?”. Pracownik biu-
rowca zrezygnowany potwierdza.

Podsumowanie

Poprawnos¢ polityczna jest elementem krajobrazu wielu krajéw na $wiecie.
Mimo dobrych zalozen czasami jest naduzywana, zle interpretowana i wykorzy-
stywana. Odnosi si¢ to réwniez do reklamy — nie zawsze dobre zalozenia prowa-
dzg do zmierzonych efektow. W niektorych przypadkach firmy nawet nie przy-
puszczaja, ze moga tamac jej zasady, w innych robig to celowo, liczac na rozgtos.
Nalezy podkreslic, ze wplyw poprawnosci politycznej na reklame w danym kraju
zalezy w duzej mierze od stopnia zréznicowania kulturowego, rasowego czy
stopnia tolerancji dotyczacej, np. orientacji seksualnej.

Poprawnos¢ polityczng w reklamie mozna oceni¢ dwojako. Z jednej strony
nalezy stwierdzi¢, ze ogranicza kreatywnos$¢, pomystowos¢ i poczucie humoru
reklamodawcow, tagodzi przekaz; reklamy nie majg tak mocnego wydzwigku
emocjonalnego, jaki moglyby mie¢. Poprawnosc¢ polityczna naktada pewne ramy,
ktorych w jej imi¢ nie powinno si¢ przekraczac, przez co $wiat nie zawsze poka-
zywany jest taki, jaki jest — realny i prawdziwy dla odbiorcy, ktory si¢ z nim
utozsamia. Sztywno trzymajac si¢ zasad poprawnosci, reklamodawcy w pewnym
sensie ograniczaja swoja efektywnos¢.

Z drugiej strony catkowite ignorowanie zasad poprawnosci politycznej jest
ryzykowne. Lamanie wszelkich zasad moze prowadzi¢ do uproszczen w postrze-
ganiu mniej uprzywilejowanych grup, utrwalania stereotypow, szczegélnie tych
negatywnych, a w rezultacie prowadzi¢ lub pogltebia¢ uprzedzenia. Negatywne
pokazywanie jakiejkolwiek mniejszo$ci moze godzi¢ w jej poczucie wartosci,
obraza¢ uczucia i prowadzi¢ do powigkszenia dystansu miedzy ré6znymi grupami
spotecznymi. Jak wskazano, marki, ktore nie respektuja poprawnosci politycznej
czesto narazajg sie na krytyke, oskarzenia o rasizm czy seksizm, zakaz emitowa-
nia reklam. Czasami ignorowanie poprawnosci politycznej jest celowe, przynosi
firmie chwilowy rozglos, jednak konsekwencje dtugofalowe sa czgsto nieprzewi-
dywalne.



280 Aleksandra Kuzminska-Haberla

Rozwazajac argumenty za i przeciw poprawnosci politycznej w reklamie,
a takze konsekwencje, jakie moze powodowa¢ dla firmy, nalezy stwierdzi¢, ze
powinna by¢ wywazona. Zbyt dostowne trzymanie si¢ poprawno$ci moze narazi¢
firmy na $mieszno$¢ i nude. Wazenie kazdego stowa doprowadza do samoogra-
niczenia i zmniejszenia wyrazistosci, a to z kolei moze przyczynic¢ si¢ do zmniej-
szenia rozpoznawalnosci i emocjonalnego podej$cia do marki. Niemniej jednak
pewna doza poprawnosci jest potrzebna — szacunek do innego cztowieka czy
grupy powinien by¢ uniwersalng wartoscig.
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Political Correctness in Advertising across Countries on Selected Examples
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Summary. The aim of the paper is to present the importance of political correctness in
the international perspective and to present its importance in advertising on the selected
examples. The paper is based on the analysis of the available literature on advertising,
political correctness and analysis of selected spots. The impact of political correctness on
advertising depends on the degree of cultural, racial differentiation or tolerance level in a
country. Its use, on the one hand, limits creativity, alleviates the emotion of advertising
but on the other hand, not using it can exacerbate stereotypes and offend minorities. Ad-
vertisers should have political correctness in mind but it has to be balanced to make the
spots creative and persuasive.
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