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Artykut podejmuje temat jednego z bardziej widocznych kierunkéw rozwoju re-
klamy réwniez w Polsce, tj. reklamy kontrowersyjnej. Jej istota opiera si¢ na ,,swoistym
zaskoczeniu przekazem” odbiorcy, aby zdoby¢ jego zainteresowanie. Podstawowa za-
tem dla opisu reklamy kontrowersyjnej pozostaje specyfika jej komunikatu reklamo-
wego. Rola komunikatu jest bowiem zakodowanie przestania, podkreslenie gtéwnej
cechy oferty, przedstawienie argumentdw za przyjeciem okreslonych rzeczy, postaw
lub podjgcie zachowan przez odbiorcéw komunikatu. Komunikat (reklamowy) uwa-
za si¢ za skuteczny tylko wtedy, gdy zostaje odkodowany przez docelowych odbior-
céw zgodnie z zamystem nadawcy (Kotler, 1994, s. 547).

Opracowanie ma charakter systematyzujacy zagadnienia zwiazane z reklamag kon-
trowersyjng, wpisujacy si¢ w dyskusj¢ naukowa na temat tego pojgcia i zmierzajacy do
systematyzacji obszaréw komunikacji marketingowej, reklamy telewizyjnej w kon-
tekscie reklamy kontrowersyjne;.

Na podstawie przegladu dostgpnej literatury zidentyfikowane zostaly biezace wy-
zwania, ktdre usystematyzowano w dwa obszary przedmiotowe (tabela 1).

Pierwszy dotyczy jednego z najbardziej widocznych kierunkéw rozwoju reklamy
réwniez w Polsce, tj. reklamy kontrowersyjnej. Jej istota opiera si¢ na ,swoistym za-
skoczeniu przekazem” odbiorcy, aby zdoby¢ jego zainteresowanie. Podstawowa zatem
dla opisu reklamy kontrowersyjnej pozostaje specyfika jej przekazu reklamowego.
Rola przekazu jest bowiem zakodowanie przestania, podkreslenie gléwnej cechy ofer-
ty, przedstawienie argumentdw za przyjeciem okreslonych rzeczy, postaw lub podje-
cie zachowan przez odbiorcéw komunikatu. Przekaz komunikacyjny (reklamowy)
uwaza si¢ za skuteczny tylko wtedy, gdy zostaje odkodowany przez docelowych od-
biorcéw zgodnie z zamystem nadawcy (Kotler, 1994, s. 547).

Drugim obszarem przedmiotowym jest reklama telewizyjna, jeden z wainych
i ciagle rozwijajacych si¢ rodzajéw reklamy w komunikacji marketingowej, takze
w okresie pandemii. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze obydwa rodzaje reklamy,
kontrowersyjna i telewizyjna, wchodza w sklad szeroko pojetej komunikacji marketin-
gowej. Wérdd instrumentéw komunikacji marketingowej wymienia si¢ najczgéciej
nastepujace instrumenty:

* sprzedaz osobista,
* promocje uzupelniajace,
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* public relations i sponsoring,

* reklame, a w jej ramach reklamg telewizyjna i inne rodzaje

oraz nowe, alternatywne instrumenty, m.in.

* komunikacj¢ marketingowa on-line, w tym komunikacj¢ marketingowa w social
mediach,

* product placement,

* celebrity endorsement’,

* marketing mobilny i inne.

Do najbardziej popularnych rodzajéw komunikacji marketingowej zalicza si¢
jednak nieprzerwanie reklame telewizyjna, wpisujaca si¢ obecnie w ramy modelu
hipermedialnego komunikacji marketingowej jako jego element. W dziataniach ko-
munikacji marketingowej, w porozumieniu si¢ firmy z rynkiem, postugiwano si¢ do
tej pory w kampaniach marketingowych wybranymi mass mediami, stosujac model
komunikacji masowej (np. telewizja, radio, kino itp.). Komunikacja masowa zawiera
si¢ w formule modelu transmisji i jednokierunkowego przeptywu informacji kiero-
wania przekazu do szerokiej publicznosci (tzw. komunikacja jednostronna), a prze-
kaz moze mie¢ rézng formg i przybiera¢ odmienny charakter zaréwno statyczny, jak
i dynamiczny. Wraz z rozwojem medidw, w szczegdlnosci internetu (powstanie social
mediéw), zmienita si¢ radykalnie formuta modelu transmisyjnego na wielokierunko-
wy, interakcyjny, tzw. model komunikacji hipermedialnej.

Komunikacja hipermedialna (inaczej wielu do wielu) charakteryzuje si¢ (Wiktor,
2013, s. 13):

* posrednim typem relacji — hipermedia (bipermedia to kombinacja hipertekstowe-
go dostepu do informagji, funkcjonujaca w oparciu o racjonalne i nieuporzadko-
wane wspétzaleznoéci migdzy przekazem a medialnym rodzajem wyrazania i dys-
trybugji tych komunikatéw);

* wielostronnym przekazem informacji, sprz¢zeniem zwrotnym wystgpujacym wie-
lokierunkowo i wielostronnie;

* przekazem, ktéry moze przybiera¢ jednoczesnie charakter statyczny (obraz, tekst)
i dynamiczny (dZwigk, animacja), wykorzystujac tym samym wszelkie dost¢pne
techniki multimedialne;

* kontaktem nadawcy i odbiorcy odbywajacym si¢ przez wiele mediéw jednocze-
$nie;

* tym, ze wszyscy adresaci (odbiorcy) otrzymujg te same i rézne przekazy zaleznie
i niezaleznie od indywidualnych potrzeb i preferencji.

Obecnie zatem hipermedialny model komunikacji marketingowej wykorzystuje
wszystkie mozliwe media, réwniez reklameg telewizyjng i rozmaite sposoby dotar-
cia do odbiorcy-klienta, w tym reklame kontrowersyjng. Ow model daje mozliwosci
niebywalego rozszerzenia grupy docelowej — mozliwy jest bowiem globalny dostep

' Celebrity endorsement to ‘strategia polegajaca na wykorzystaniu wizerunku znanej osoby do sze-
roko pojetych dziatad promocyjnych’. Celebryci wystepuja wéwcezas w roli ambasadoréw marki,
a ich zadaniem jest rozpowszechnianie informacji o marce oraz zachwalanie jej produktéw. Robia to
jednak odplatnie i cho¢ jest to do$¢ droga forma promogji, przynosi efekty; tak: L.Z. Leslie (2011).
Celebrity in the 21st Century: A Reference Handbook, ABC-CLIO, s. 45.
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do wszystkich potencjalnych odbiorcéw bez wzgledu na ich kraj zamieszkania czy
granice ekonomiczne.

Teza niniejszego artykutu zawiera si¢ w stwierdzeniu, ze reklama kontrowersyjna
moze dotyczy¢ réznych reklam, w szczegdlnosci reklam telewizyjnych, ktére prowo-
kuja odbiorcéw danej reklamy do dyskusji.

Pytania badawcze:
¢ Jakich poje¢ najczgéciej zamiennie uzywa si¢ na okreslenie reklamy kontrowersyj-

nej?

* Jaka jest specyfika reklamy kontrowersyjnej (cechy reklamy kontrowersyjnej)?
* Jakie elementy reklamy telewizyjnej wplywaja na jej kontrowersyjnosé?

Metody badawcze zastosowane w niniejszym badaniu to sondaz i elementy ana-
lizy tresci o charakterze eksploracyjnym. Artykut stanowi przyczynek opisujacy re-
klamg¢ kontrowersyjng i jest w zamierzeniu autorki poczatkiem szerszych badan nad
tym pojeciem. Pytania stanowia podstawg niniejszego opracowania i opierajg si¢ na
analizie wybranych telewizyjnych komunikatéw reklamowych jako przyktadach wy-
korzystania reklamy kontrowersyjnej w dziataniach marketingowych wspétczesnych
przedsigbiorstw w Polsce.

Il. Reklama kontrowersyjna - zarys zagadnienia

Definiujac reklam¢ kontrowersyjng, nalezatoby przytoczy¢é w tym miejscu definicjg
pojecia reklama. Oryginalng, a jednoczesnie najbardziej przejrzysta definicja reklamy
pozostaje ta, ktéra w 1948 roku ustalito Amerykariskie Towarzystwo Marketingu
(AMA), opublikowang w ,Journal of Marketing”. Zgodnie z ta definicja reklama to
‘wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub
idei przez okreslonego nadawce’ (Benedikt, 2004, s. 4). Reklama ma na celu zache-
canie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych towaréw lub do skorzystania
z okreslonych ustug. Trzeba podkresli¢, ze w literaturze przedmiotu pojeciu temu na-
daje si¢ réznorodne znaczenie. Definicje reklamy pokazuja jej interdyscyplinarnos¢.

Analizujac definicje reklamy, mozna si¢ odnies¢ do dwéch paradygmatéw: ryn-
kowego oraz systemowo-funkcjonalnego. Paradygmat rynkowy zaktada rozumienie
pojecia reklamy jako procesu zorientowanego na sprzedaz, uzaleznionego od systemu
gospodarczego. Reklama traktowana w nim bywa jako narzedzie stuzace do zapozna-
nia konsumenta z produktem oraz posiadajace konotacje perswazyjne, wplywajace
na dokonanie zakupu. W opozycji do tego podejscia jest paradygmat systemowo-
-funkcjonalny. Szczegélne znaczenie maja tu kwestie wizerunkowe reklamy. Utozsa-
mia si¢ ja z tworzeniem dla konsumenta innej rzeczywistoéci, do ktérej zostaje dzigki
niej przenoszony. W paradygmacie systemowo-funkcjonalnym realizacja transakeji
kupna-sprzedazy nie jest celem, ale wynikiem, ktéry moze by¢ osiagniety dzigki pra-
widlowo opracowanym ofertom komunikacyjnym, przedstawiajacym $wiat przezy¢
dla konsumenta (Wszolek, 2015).

Wspédtczesny konsument coraz czgiciej bywa znudzony tradycyjnymi instru-
mentami marketingowymi, oczekuje od przedsi¢biorstwa przekazu promocyjnego,
w tym reklamowego, innego charakteru:
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* nowatorskiego,

* interaktywnego,

* zaskakujacego,

* wrecz prowokujacego.

Skuteczno$¢ wymienionych dziatan oparta jest na pewnego rodzaju innosci, po-
legajacej najczeéciej na potaczeniu tradycyjnych instrumentéw z nowymi sposobami
oddziatywania na odbiorcg czy tez nowatorskim ich zastosowaniu, swoistej prowoka-
¢ji odbiorcy. Owe nowe sposoby, srodki, kierunki i trendy w komunikacji marketin-
gowej wspdlczesnych przedsi¢biorstw wida¢ réwniez na polskim rynku. Obserwuje
si¢ staly i dynamiczny ich rozwéj, o czym $wiadczy wiele przyktadéw nowatorskich
pomystéw w dziedzinie szeroko pojegtej komunikacji rynkowej, wéréd ktérych nalezy
wymieni¢ m.in.:

o reklame teserowgq,

o ambient reklame,

o guerrilla marketing,
* viral marketing,

* buzzmarketing,

* advergaming,

* customer publishing,
* product placement,

* celebrity endorsement,
* reklame internetowg
oraz

o reklamg kontrowersyjng.

Tak zwana reklama kontrowersyjna to pojecie znane od dawna, czgsto dotyczace
reklamy spotecznej, za pomoca ktdrej mozna wplywad na postawy spoteczne, kreowac
je i utrwala¢. Kampanie spofeczne organizacji i instytucji non-profit maja na celu
uwrazliwienie wybranej grupy spotecznej lub calego spoteczeristwa na pewne sprawy
czy problemy oraz ksztattowanie wlasciwej postawy i przeciwstawianie si¢ niewtasci-
wym zachowaniom. Celem tego rodzaju reklamy jest nie tylko zwrécenie uwagi na
zagrozenia i zjawiska z zakresu stosunkéw migdzyludzkich, ale réwniez promowanie
wlasciwych postaw, uzywajac do tego réznych sposobéw. Wszyscy znamy slogany
reklam spotecznych, np. Bo zupa byta za stona itp. Obecnie uzywaja tych samych spo-
sobéw wykorzystywanych w reklamie spotecznej réwniez organizacje nastawione na
zysk — przedsigbiorstwa (np. Benettona, Calvina Kleina). Jednak celem tych reklam
jest zapamigtanie reklamowanego produktu.

W literaturze przedmiotu oraz w jezyku codziennym zauwaza si¢ swoisty chaos
pojeciowy, wystepuja bowiem obok siebie okreslenia reklama kontrowersyjna, reklama
szokujgca (ang. shockvertising) czy tez reklama prowokacyjna lub reklama nieetyczna
itp. Najczesciej jednak reklama kontrowersyjna bywa zamiennie uzywana z okresle-
niem reklama szokujgca i czgsto dotyczy ona przywolanej powyzej reklamy spotecznej.
Konieczne wigc wydaje si¢ zdefiniowanie przymiotnikéw okreslajacych ten rodzaj
reklamy (tabela 2) oraz samego pojecia reklamy.
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112 Magdalena Dothasz

Starajac si¢ usystematyzowaé istniejace okreslenia oraz opisaé pojecie reklamy
kontrowersyjnej, trzeba zaznaczyd, ze przymiotnik kontrowersyjny okresla zaréwno re-
klame szokujgcg, jak i pozostale okreslenia wymienione powyzej. Zaréwno reklamg
szokujgcq, jak i reklame prowokacyjng czy reklame nieetyczng uwaza si¢ za reklame
kontrowersyjng, poniewaz moze wywola¢ silne zdziwienie, zaskoczenie lub bulwerso-
waé czyms$ niespodziewanym. Autorka niniejszego opracowania proponuje uzywanie
pojecia kontrowersyjny dla okreslenia wymienionych rodzajéw reklam, gdyz kazde
z poje¢ dotyczy innego przekazu.

Tabela 2. Okreslenie przymiotnikéw opisujacych reklame kontrowersyjng

Przymiotnik Okredlenie, definicja

Kontrowersyjny | ‘wywolujacy spory, niepozwalajacy na jednoznaczng oceng; problematyczny,
dyskusyjny, sporny’
kontrowersja to ‘rozbiezno$¢ opinii pociagajaca za sobg dyskusje i spory’

Szokuj ¢ otujacy silne zdziwienie lub zgorszenie’
jacy wywolujacy g
szokowac to ‘mocno zaskakiwac lub bulwersowaé¢ czyms niespodziewanym’

Prowokacyjny 1.‘whasciwy dla prowokacji, majacy charakter prowokacji — podstgpnego dziatania,
np. dzialanie prowokacyjne’; 2. ‘majacy prowokowad, np. spojrzenie prowoka-
cyjne; zaczepny, wyzywajacy, prowokujacy’; 3. ‘lubiacy prowokowa¢, zachowujacy
si¢ zaczepnie (np. kobieta prowokacyjna)’

dzialanie lub jego efekt ‘majace na celu zaszokowanie kogos, wywotanie w kims
jakichs emocji lub niekontrolowanych zachowar?’

prowokacje okredla si¢ jako ‘podstepne i celowe dziatanie osoby trzeciej majace

na celu spowodowanie reakgji ofiary prowokacji, zazwyczaj szkodliwej dla niej

i czgsto dla 0s6b z nia zwiazanych lub organizagji, jak np. uzyskanie odpowiedzi,
informacji, wywotanie silnych emocji, niekontrolowanego zachowania, ztamanie
prawa, podstepne i celowe dziatanie osoby trzeciej majace na celu spowodowanie
reakgji ofiary prowokacji, zazwyczaj szkodliwej dla niej i czgsto dla 0s6b z nia
zwiazanych lub organizacji, jak np. uzyskanie odpowiedzi, informacji, wywotanie
silnych emodji, niekontrolowanego zachowania, ztamanie prawa’

Zrédlo: Stownik jezyka polskiego, hetps:/Isip.pl/ 10.01.2022, Stownik jezyka polskiego PWN,
hetps://sjp.pwn.pl/ 11.01.2022, (heeps://pl.wiktionary.org/ 11.02.2022 r.)

Reklama szokujgca (ang. shockvertising, poltaczenia stow shock — ‘szoK’ oraz adver-
tising — ‘reklama’) to ‘reklama z wykorzystaniem motywéw powszechnie uwazanych
za ryzykowne, szokujace, wzbudzajace mieszane uczucia. Celem tego typu dziatari
pozostaje zwrdcenie uwagi na dany produkt. Reklama szokujgca, bedac kontrower-
syjng, prowokuje do dyskusji, wpisujac si¢ w oczekiwania wspéfczesnego klienta
znudzonego tradycyjna reklamg i oczekujacego czego$ zaskakujacego. Taka reklama
przyczynia si¢ do zapamietania przekazu i czgsto méwienia o niej i przekazywania
swojej opinii innym (marketing szeptany). Tego rodzaju reklama jest skuteczniejsza
i osiaga zalozone cele przedsicbiorstwa. Przekaz w reklamie szokujgcej eksploatuje
obszary tematycznie zwiazane z:
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* scksem, pornografia,

¢ zaskoczeniem,

* obrzydliwosciami,

e strachem i przemoca na granicy dobrego smaku,
* religijnoscia itp.

Wymienione grupy tematéw to tematy ogélnie uznane za tabu w spoteczen-
stwach, ale szokujace moga by¢ réwniez przekazy, w ktérych gtéwna role odgry-
wa humor. Rosnacy wplyw reklamy na spoteczeristwo powoduje, ze autorzy reklam
siggaja po coraz to silniejsze bodzce i elementy, uzyskujac nie tylko skuteczny pod
wzgledem oddzialywania obraz, ale i kontrowersyjny. Zwraca si¢ uwagg nie tylko na
mechanizm dziatania tego typu reklam, lecz takze na spostrzezenia i odczucia towa-
rzyszace ich odbiorcom.

Podsumowujac t¢ cz¢$¢ rozwazan, nalezy stwierdzié, ze pojecia reklamy okreslanej
jako kontrowersyjnej zamiennie uzywa si¢ w stosunku do reklamy szokujgcej, ktdrej
przekaz budzi najczeéciej spory i dyskusje wsrédd odbiorcéw oraz niejednoznaczng
oceng klientéw. Przymiotnik kontrowersyjny pelni tu rolg raczej okreslajaca charakeer
reklamy niz sposéb oddzialywania czy kierunek rozwoju reklamy. Za najlepszy wy-
znacznik pomiaru kontrowersyjnosci reklam nalezaloby uzna¢ liczbe naptywajacych
skarg na dany spot reklamowy (przekaz) do instytucji do tego uprawnionych®. Warto
réwniez zwrdci¢ uwage na jej negatywny wydzwick emocjonalny, Polakéw bowiem
o wiele fatwiej urazi¢ i sprowokowa¢ do narzekan niz inne nacje. Badania stosunku
Polakéw do reklam wskazuja, ze niemal co trzecia osoba nie kupuje mocno reklamo-
wanych produktéw wiasnie z powodu agresywnego marketingu (https://publicre-
lations. pl/stosunek-polakow-do-reklam/ 10.02.2022). Taka reklama moze wplywa¢
negatywnie réwniez na przedsi¢biorstwo (wynik finansowy), ktére ja wykorzystuje,
poniewaz powstaje ryzyko, ze reklama zamiast zacheci¢ do zakupu, wywotluje nega-
tywny wydzwigk, co powoduje niecheé¢ do marki, produktu czy wrecz firmy. Jesli
jednak zostanie zaakceptowana przez rynek docelowy firmy, to przyczynia si¢ do
krétkotrwalego wsparcia sprzedazy i skutecznego zapamigtania marki przez klientéw.

Przy analizie reklamy kontrowersyjnej zdarza sie, ze jako kontrowersyjne traktuje
si¢ reklamy catkiem normalne; zalezy to od segmentu, do ktérego kieruje si¢ reklame.

lll. Reklama telewizyjna w Polsce - wybrane informacje

Najwazniejszym kryterium podziatu reklamy jest podzial ze wzgledu na $rodek
przekazu zapewniajacy jak najwickszy zasieg. Ze wzgledu na $rodki masowego prze-
kazu tradycyjnie wyrdznia si¢ reklamyg telewizyjng, radiowg, prasowq, kinowq oraz tzw.
nowe media, przede wszystkim sieci informatyczne, w tym w szczegdlnosci reklame
w internecie. W poprzednim wiecku medium o duzym zasi¢gu, docierajacym do coraz
wickszej grupy konsumentéw, z coraz wyisza jako$cia przekazu byta telewizja i dla-
tego ten okres w rozwoju reklamy nalezy niepodzielnie do XI muzy. Coraz cz¢sciej
jednak obecnie zaczynaja si¢ liczy¢ media specjalistyczne (np. internet) docierajace

2W Polsce do takich instytugji zalicza si¢ m.in. Rad¢ Reklamy, UOPiK, KRRiT.
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do réznorodnych, bardzo waskich grup odbiorcéw, o wysokim prawdopodobien-
stwie skutecznosci (Grzegorezyk, 2010, s. 41). Do dzisiaj obydwa media masowe, tj.
telewizja i internet, nadal przyczyniaja si¢ najbardziej do rozwoju reklamy. Reklama
telewizyjna poszerzyta swoje kanaly przekazu, wykorzystujac réwniez relewizje ka-
blowq, platformy streamingowe oraz telewizje internetowsq, wiréd ktorej widoczne sa
najbardziej reklamy na You Tubie.

Analizujac obecnie reklame telewizyjna, nalezy przytoczy¢ jej lepsze i gorsze stro-

ny (tabela 3).

Tabela 3. Plusy i minusy reklamy telewizyjnej

Plusy Minusy

mozliwo$¢ dotarcia do widzéw na terenie calego | duze koszty reklamy
kraju/ obszaru geograficznego

rozwinigty storytelling, ktdry nie jest mozliwy brak mozliwosci targetowania odbiorcéw

w innych formach reklamowych, takich jak druk

czy tekst

ksztattowanie postaw spolecznych i trendéw trudno$¢ pomiaru skutecznosci reklamy
widownia telewizyjna jest ogromna, dlatego widzowie nie moga bezposrednio kupi¢ produkeu

fatwiej jest dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw

wykorzystuje kilka zmystéw cztowieka, co produkgja reklamy telewizyjnej moze by¢ znacz-
oznacza, ze moze wplywaé na percepcje odbiorcy | nie drozsza niz inne formy reklamowe
za pomocg dzwicku, obrazu i ruchu

duzo wigkszy wplyw na emocje widza niz re- produkgja reklamy telewizyjnej moze by¢ znacz-
klama za posrednictwem innych mediéw nie drozsza niz inne rodzaje reklamy
niewielki koszt przypadajacy na jednego widza | coraz wicksza obojetno$¢ widzéw wobec tego

rodzaju reklamy

krétki czas reklamy telewizyjnej, ktéry utrudnia
ukazanie wszystkich zalet danego produkeu

reklama telewizyjna kontrowersyjna moze
wzbudzaé negatywne emocje

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Budzyniski W. (2000). Reklama. Techniki skutecznej
perswagji, wyd. Poltex, Warszawa; Grzegorczyk A. (2010). Reklama, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, s. 87; https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-skuteczna-promocja-w-mediach-
reklama-telewizyjna (20.01.2022 r.)

Istotna dla analizy reklamy telewizyjnej pozostaje mozliwo$¢ taczenia takich ele-
mentéw, jak obraz, dzwigk, i dysponowania réznymi technikami w jej tworzeniu.
W literaturze przedmiotu autorzy wymieniaja rézne formy, typy, techniki tworzenia
reklamy telewizyjnej; do najwazniejszych zalicza si¢ (Kall, 2010, s. 128-133; Ko-
zlowska, 2011, s. 164—167):
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* demonstracjg — pokazanie zastosowania produktu lub ustugi, jego poréwnanie,

* rekomendacje — zachgcanie do zakupu produktu lub ustugi, polecenie produktu
przez osoby autorytatywne, do§wiadczonych ludzi, specjalistéw, celebrytéw itp.,

* styl Zycia — reklamowany produkt determinuje zachowanie odbiorcy, odnoszac si¢
do sytuacji spoteczne;j,

* kawalek zZycia — opiera si¢ na schemacie argumentacji ,,problem-rozwiazanie-za-
dowolenie”, przedstawia najczgsciej produkt na podstawie zycia bohatera reklamy,
ma za zadanie identyfikacji z bohaterem,

* dowdd naukowy — uwiarygodnienie zalet reklamowanego produktu, pokazanie
jego mozliwosci, przeprowadzenie eksperymentu,

* fantazje — przedstawienie produktu w sposéb niesamowity na podstawie marzen,
nietypowego wyobrazenia,

* humor — odwoluje si¢ do pozytywnych bodzcéw, emocji; najczesciej jest to zabaw-
ne przedstawienie reklamowanego produktu,

* animacj¢ — wykorzystanie w reklamie technik animacji, np. animacji poklatkowej,
animacji 3D, polaczenia elementéw rzeczywistych z animowanymi, animacji ku-
kietkowej, animacji rysunkowej (2D) itp.

Warunkiem sine qua non skutecznej reklaméwki telewizyjnej jest okreslenie, wy-
selekcjonowanie grupy odbiorcéw oraz tekst i wybdér odpowiedniej techniki. Te ele-
menty sa, jak si¢ wydaje, najwazniejsze w wywolywaniu kontrowersji.

IV. Metoda badawcza

W celu odpowiedzi na pytanie, jaka reklame telewizyjna uznaje si¢ za kontro-
wersyjna, istotne jest zaprezentowanie konkretnych przykladéw reklam problema-
tycznych traktowanych przez odbiorcéw jako kontrowersyjne. Do badania wyko-
rzystano w niniejszym opracowaniu elementy sondazu oraz studia przypadku wraz
z elementami metody analizy tresci. Autorka wybrata te metody, aby zidentyfikowaé
reklamy telewizyjne uznane przez odbiorcéw za kontrowersyjne, oraz analizujac tres¢
i techniki reklaméwek telewizyjnych, sprobowaé okresli¢ istotg reklamy kontrower-
syjnej. Analiza tresci moze by¢ stosowana w réznego typu badaniach weryfikujacych
hipotezy, w badaniach diagnostycznych, eksploracyjnych lub nastawionych na cele
heurystyczne, w tym przypadku dotyczyta ona badari eksploracyjnych®. W odniesie-
niu do analizy tresci stosuje si¢ trzy podejscia (Pisarek, 1983, s. 4-25).

Niniejsza analiza wykorzystuje podejscie opisu tresci przekazu, czyli tekstéw me-
dialnych w réznych wymiarach, ktére przedstawiono, wykorzystujac jako narzedzie
analizy model A/DA oddziatywania reklamy na konsumenta. Zgodnie z formuta
AIDA, okreslong juz w 1925 roku przez E.K. Stronga, przekaz reklamowy oddzia-
tuje na odbiorcg-konsumenta w sekwencji okreslonych etapéw, na kedre sktadaja si¢
cztery elementy:

3 Badania eksploracyjne — podejscie we wnioskowaniu statystycznym obejmujace opis, wizualizacje
i badanie zebranych danych bez potrzeby zaktadania hipotez badawczych. Jest wstgpnym etapem
procesu naukowego (https://pl.wikipedia.org/ (dostep: 10.01.2022 r.).
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* przyciagniccie uwagi (ang. attract attention — A),

* zainteresowanie produktem (ang. maintain interest — 1),

* wzbudzenie pozadania (ang. create desire — D),

* pobudzenie do dzialania (ang. ger action — A).

W literaturze przedmiotu mozna si¢ zetkna¢ z bardziej rozbudowanymi modela-
mi oddzialywania komunikacji reklamowej niz model AIDA (Egan, 2015, s. 42—43).
Nalezy uzupetnié, ze w reklamie telewizyjnej 6w podzial na cztery elementy (cz¢-
$ci czasowe) 30-sekundowego spotu powinien by¢ nastgpujacy (Budzyriski, 1999,
s. 39-41):

* A—> (5s) przyciagniccie uwagi,

I — > (10 s) udramatyzowanie/ prezentacja,

D — > (10 s) przestanie/wskazanie korzysci,

A —> (5 s) slogan/zrédto informagji.

Przekaz reklamowy (spot) musi by¢ zatem na tyle oryginalny, zeby zwrdci¢ uwagg
potencjalnego konsumenta, zainteresowa¢ go reklamowanym produktem, wzbudzi¢
che¢ posiadania tego produktu, a w efekcie naktoni¢ klienta do dokonania kon-
kretnego zakupu. Przyciaga¢ z pewno$cia moga elementy wizualne. W przypadku
reklamy telewizyjnej nieodlacznym elementem pozostaje obraz, ktéry wraz z tekstem
powinien stanowi¢ harmonijng cato$¢ wraz z ruchem, tem obrazu, $wiattem, kolo-
rystyka, sloganen. Pomocne w analizie telewizyjnych przekazéw reklamowych beda
kryteria/ czynniki wplywajace na ich skutecznos¢, ktére wymienia si¢ w literaturze
przedmiotu. Ponizej przedstawiono taka listg¢ (Nowak, 2001, s. 183-184). Do anali-
zy reklam telewizyjnych przyjeto nastepujace kryteria:

e charakterystyke przekazu, czyli techniki prezentacji;

* osob¢ly wyglaszajacale przekaz, ktéra/e moze/ moga przybieraé rézne postacie,
m.in. gwiazdy i znane osobisto$ci, modele i modelki, ludowi i popularni bohate-
rowie, eksperci, zwykli uzytkownicy, dzieci.

Ponadto w kazdym analizowanym przypadku zamieszczono informacj¢ na temat
danej kampanii reklamowej wedlug nastepujacego schematu:
¢ zleceniodawca,

* wykonawca kampanii reklamowej,

* charakterystyka produktu,

* media wykorzystane w kampanii,

* adresat kampanii,

* cele kampanii.

Niniejszy fragment analizy stanowi wstgp do szerszego badania i ma charakter
pilotazowy. Wybdr kampanii reklamowych i spotéw reklamowych zostal oparty na
sondazu przeprowadzonym wsréd studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie studiéw niestacjonarnych, kierunku marketing i komunikacja rynkowa, kt6rzy
zostali poproszeni o wymienienie jednej najbardziej zapamigtanej kontrowersyjnej re-
klamy telewizyjnej. Wyniki sondazu przedstawia tabela 4.
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Tabela 4. Kampanie reklamowe produktéw wg respondentéw sondazu

Produkty odziezowe | Produkty spozywcze |Produkty kosmetyczne| Pozostate produkty

rajstopy — Adrian Browar Zywiec — kosmetyki dla mezczyzn | plyta ,,Romantic psy-

Fabryka Rajstop Grupa Zywiec S.A. — Old Spice cho” — Quequality
kolekcja ubran zestaw Maty — produkty makijazowe, Sp- 20.0.

Virginity — House McDonald’s pielegnacyjne, bizuteria firmy YES
Benetton — Benetton soki Tymbark — zapachy —

Tymbark Sephora
zakupy — Ceneo Perfumy — Calvin Klein

Zrédto: opracowanie whasne

W pilotazu, ktéry odbyt si¢ w styczniu 2022 roku, wzigto udziat 20 studen-
téw UEK. Respondenci wymienili 20 kampanii reklamowych wedtug nich kontro-
wersyjnych, kedrych emisja odbyta si¢ w latach 1997-2021. Wsréd wymienionych
najliczniej reprezentowane byly dwie branze: spozywcza i kosmetyczna. Do anali-
zy wybrano dwie kampanie reklamowe produktéw proporcjonalnie do najczesciej
wymienianych branz: a) kampanie reklamowe produktéw spozywcezych — ,Zestaw
Maty” McDonald’s i b) kampanie reklamowe kosmetykéw — kosmetyki dla mez-
czyzn Old Spice.

Przypadek 1 - Kampania reklamowa ,Zestaw Maty” (2021)

Zleceniodawca: McDonald’s

(hteps://www.youtube.com/watch?v=XQPLIhTljdk&ab_channel=SBMLabel;
10.01.2022)

Wykonawca kampanii: DDB Warszawa

Produkt. stworzony przez mtodego polskiego rapera. Jako pierwszy artysta w hi-
storii zostat zaproszony do stworzenia wlasnego zestawu McDonald’s w ramach limi-
towanej czasowo oferty OkazYEAH! , Zestaw Maty” mozna byto zaméwi¢ wytacznie
poprzez aplikacje mobilna. Kazdy, kto zapragnat zjes¢ tak, jak Mata, miat dostaé na
tacy potréjnego cheeseburgera, vanilla matcha(k) latte oraz $rednie frytki, a wszyst-
ko to w atrakcyjnej cenie 18 zt. Oprécz whasnego zestawu raper wspélnie z siecia
restauracji przygotowat limitowang kolekcje ubran. Merch Maty mozna byto wygra¢
w ramach konkursu (tabela 5).

Tabela 5. Model AIDA w procesie analizy tresci spotu reklamowego — Zestaw Maty

AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie
Reakcja | Przyciagnigcie Zainteresowany kon-| Konsument decy- | Konsument kupuje
uwagi sument zbiera infor- | duje o tym, jaki produke
5 sekund magcje o produkcie | produkt kupi¢ 5 sekund
10 sekund 10 sekund
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cd. tabeli 5

AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie
Elementy |Kolorowe miasto Zamawiaja rozne Ludzie widza wy- Cata ckipa siedzi nad
tresci przysztosci, zielony | dania i przechodza | brane trzy produkty, | rzeka, jeden z nich,
Tekst samolot laduje na | do stolika, na ktore zostajg sfo- jedzac frytki, méwi,
(stowa dachu McDonalda, |ktérym pojawiaja si¢ | tografowane przez | ze kiedys$ bedzie
kluczowe): | ,.ekipa” mtodych zamoéwione dania, fotograféw i tworza | whascicielem McDo-

kolorowo ubranych
ludzi podchodzi do

strefy zamdéwien

z ktérych Mata
wybiera trzy i prze-
mieszcza sie do sali,

zestaw ,,Lap zestaw

»

Maty

nald’s, reszta $mieje
si¢ i wida¢ miodych
ludzi z aplikacjg na

smartfonie z zesta-
wem Mata ,Mata
przejmuje Maka”

gdzie znajduja sig
oczekujacy ludzie

* slogan kampanii: ,Lap zestaw Maty” nawiazuje do sloganu firmy, ktéry brzmi ,Eap okazYEAH”

* osoba wyglaszajaca przekaz: znany raper Mata

* typ reklamy: spot reklamowy 1 minuta 20-sekundowy

* techniki prezentacji: rekomendacja z elementami demonstracji rapera

* aktywno$é: gotowosci do zmiany sposobu zakupu przez mtodych Polakéw. Wybrali osobg, ktéra
idealnie pokazuje swoim zachowaniem, ze pasuje do grupy docelowe;j

* wprowadzono ide¢: zachecanie do korzystania z whasnej aplikacji, kodu, za pomoca ktdrego
klient dany zestaw mégt zakupié, znajdowat si¢ wytacznie w ich aplikacji na telefon

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Zestaw Mata (https://www.youtube.com/watch?v=XQPL-
1hTljdk&ab_channel=SBMLabel (10.01.2022 r.)

Media: telewizja, internet (spot reklamowy w stacjach wybranych telewizyjnych,
YouTube).

Cel kampanii: utrzymanie kontaktéw z rynkiem docelowym i zachgcenie do ko-
rzystania z wlasnej aplikacji, kodu (regula autorytetu R. Cialdiniego), wspieranie
procesu wprowadzania nowego produktu na rynek, pozyskania stalych, lojalnych
klientéw, wzrost $wiadomosci marki i produkeu.

Adpresat: reklama skierowana do oséb mtodych 18-29 lat, szczegdlnie do pokole-
nia ,Y”, fanéw rapera.

Spot wywotal pozytywne komentarze gtéwnie w grupie wieckowej 18-29 lat.
W grupie 33-40 lat odnotowano wzrost negatywnych opinii. Wiele komentarzy
negatywnych zostato przedstawionych przez osoby bedace na diecie roslinnej badz
wegetariariskiej — ,Zestaw Maty” nie mial Zadnego weganiskiego badz nawet wegeta-
riariskiego zamiennika. Raperowi (firmie McDonald’s) zarzucono, ze promuje nie-
zdrowe odzywianie i nie trzyma si¢ zasad zdrowego stylu zycia (raper Mata oglosil, ze
»przejmuje Maca”. Od dzisiaj ma w menu swoj zestaw z potréjnym cheeseburgerem
— Kulinarna Polska // Przepisy, gotowanie, jedzenie; 11.02.2022 r.).
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Przypadek 2 - Kampania reklamowa kosmetykow
dla mezczyzn Old Spice (2011)

Zleceniodawca: Old Spice (https://www.youtube.com/watch?v=ePGH5waGXd8,
20.01.2022)

Wykonawca kampanii: Agencja Wieden + Kennedy

Produkt. Kosmetyki firmy Old Spice — aromat zwany Old Spice odznacza si¢ prze-
wagg ziela angielskiego, gatki muszkatotowej i cynamonu, przy jednoczesnym braku
typowo mgskich akcentéw, takich jak sosna czy lawenda. Gléwna ideg producenta
byto stworzenie aromatu, ktéry kojarzylby si¢ z koloniami i zeglowaniem. Z tego
powodu motywem ozdobnym na opakowaniach byly zaglowce. Produkty Old Spi-
ce wyrdznia charakterystyczne opakowanie, do ktérego firma przyklada duza wagg
(tabela 6).

Media: telewizja, internet (spot reklamowy w wybranych stacjach telewizyjnych,
YouTube).

Cel kampanii: Zainteresowanie nowym produktem, przedstawienie produktu
i zaprezentowanie go jako wyjatkowego, nietypowego i bardzo meskiego.

Adpesar: skierowane do mezczyzn oraz kobiet, ktére docelowo maja wywrzeé
wplyw na swoich partnerach i zakupi¢ kosmetyki tej marki.

Tabela 6. Model AIDA w procesie analizy tresci spotu reklamowego — produkty Old Spice

i méwi:

»Witam Panie,
spéjrz na swojego
meZczyzng, a teraz
na mnie, i jeszcze
raz na niego; szkoda,
ze nie jest mna, ale
jesliby zaczat uzywat
dezodorantu Old
Spice...”

mna, popatrz na dét
iw gére”; wéwezas
zmienia sie tlo na
jacht na morzu

i dalej: ,Gdzie jestes?
Jeste$ na jachcie

z mezczyzna, kedry
pachnie jak twdj fa-
cet mégtby. Co mam
w rece? Ostryge

z dwoma biletami na
to, co kochasz...”.
Megzczyzna pokazuje
otwarta ostryge

AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie

Reakcja | Przyciagniecie Zainteresowany kon-| Konsument decy- | Konsument kupuje

uwagi sument zbiera infor- | duje o tym, jaki produkt

5 sekund magje o produkcie | produkt kupi¢ 5 sekund

10 sekund 10 sekund

Elementy |Lazienka Megzczyzna poka- Megzczyzna na Mgzczyzna siedzi
tresci z prysznicem, na tle | zuje dezodorant r¢ce ma diamenty, | na bialym koniu
Tekst ktérego stoi czarnos- | Old Spice i méwi z ktérych wynurza | ,,... Wszystko jest
(stowa kéry, dobrze zbu- | dalej: ,,...Méglby | si¢ dezodorant mozliwe, gdy twoj
kluczowe): | dowany meiczyzna | pachnieé, jakby byt | Old Spice i méwi mezczyzna pachnie

dalej: ,,...Spojrz
jeszcze raz, bilety
zamieniajg si¢ w dia-
menty. Wszystko
jest mozliwe, gdy
mezczyzna pachnie

Old Spice...”

jak Old Spice.
Siedze na koniu”
W prawym gérnym
rogu napis ,,I pach-
niesz jak facet,
czlowieku.

Old Spice”
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cd. tabeli 6

* slogan kampanii: ,,Siedz¢ na koniu” — hasto niezwiazane z samym produktem

* osoba wyglaszajaca przekaz: czarnoskéry aktor

* typ reklamy: spot reklamowy 30-sckundowy

* techniki prezentacji: styl zycia potaczony z poleceniem i demonstracja

* aktywno$¢: charakterystyczna i zapada w pamig¢ dzigki niezliczonym efektom specjalnym wyréz-
niajacym firme spo$réd innych firm kosmetycznych

* wprowadzono ide¢: uzywajac kosmetykdw tej firmy, stajemy si¢ prawdziwymi mezczyznami.
Marka chce zaszczepi¢ ideg o wyjatkowosci swoich kosmetykéw i ze uzywajac ich, kazdy mezczy-
zna moze si¢ czu¢ wyjatkowo

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: produkty dla mezczyzn Old Spice (https://finanse.wp.pl/
old-spice-poniza-polakow-6114730196182657a (10.01.2022 r.)

Reklama wywotywala skrajne emocje. Komisja Etyki Reklamy uznata, ze reklama
dezodorantu ,,0ld Spice” jest nieetyczna. W orzeczeniu wytknela twércom reklamy,
ze poniza mezezyzn. Pojawilo si¢ jednak sporo gloséw ze strony kobiet, ze w kon-
cu mezezyzni moga si¢ postawi¢ na ich miejscu — nawigzywaty one do czgsto seksu-
alizowanych i idealizowanych przekazéw reklamowych z udzialem kobiet. Reklama
miala od poczatku budzi¢ kontrowersje, prowokowa¢ i draznié; to udato si¢ osiagna¢
(https://finanse.wp.pl/old-spice-jednak-nie-poniza-polakow-6114323735037570a;
20.01.2022).

Analiza wybranych przypadkéw (tabela 4, 5) wskazuje, ze w tworzeniu kontro-
wersyjnych spotéw reklamowych kluczowymi elementami przekazu sa: a) wykorzy-
stane medium, b) osoby wyglaszajace tekst, ¢) technika prezentacji wraz z tekstem
i tlem/ kontekstem. W tego typu reklamach wykorzystuje si¢ rézne media od spo-
téw umieszczanych w telewizji klasycznej i internetowej do srodkéw reklamy ze-
wnetrznej. Jednak najcze¢sciej jest to telewizja, poniewaz telewizja tradycyjna i no-
woczesna (internetowa) to obecnie najbardziej popularne media wsréd Polakéw.
Z danych Nielsen Audience Measurement Analiza wynika, ze w 2019 roku Polacy
ogladali telewizj¢ $rednio przez 4 godziny, 16 minut i 4 sekund. W czasie pandemii
czas ogladalnosci Polakéw si¢ wydluza, wzrosta réwniez jej wiarygodno$é. I tak
w okresie od 1 stycznia do 31 grudnia 2020 r. statystyczny Polak kazdego dnia
spedzit przed telewizorem $rednio 4 godziny, 20 minut i 58 sekund. W I kwarta-
le 2021 roku statystyczny Polak ogladat telewizj¢ przez ponad 4 godziny 35 minut
dziennie (https://businessinsider.com.pl/media/tv-radio/ogladalnosc-telewizji-w
-2019-roku-dane-nielsena/ffwwf89, 10.05.2021 r.; hetps://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/ogladalnosc-telewizji-2020-rok-najpopularniejsze-stacje-programy-
reklama, 1.02.2022 r.).

Kluczowe techniki prezentacji w tych reklamach to rekomendacje 0séb i styl zycia
potaczony z demonstracja produktu, a najwazniejsze tematy: seks, zaskoczenie, po-
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mysly niezwigzane z produktem oraz humor. Segment, do ktérego kierowano anali-
zowane przypadki, to segment ludzi 19+ do 40+, kobiety i m¢zczyZni.

Przedstawiona analiza wybranych przypadkéw kampanii reklamowych uznanych
za kontrowersyjne wskazuje na fakt, ze nie zawsze tematy tabu moga wzbudza¢ kon-
trowersje, o czym $wiadczy kampania McDonald’s i pozostale wybrane przez stu-
dentéw kampanie reklamowe, przyktadowo soki Tymbark czy Browar Zywiec itd.
Wydaje sig, ze reklamy szokujace i nie tylko beda coraz cz¢sciej tworzone tak, aby
wzbudzaty kontrowersje. Taki sposéb oddziatywania na klienta szczegélnie pokolenia
,Y” zapewni przedsigbiorstwom skuteczno$¢ dziatari marketingowych.

Autorka niniejszego opracowania $wiadomie nie odniosta si¢ do opisu proble-
mow zwiazanych z reklamg kontrowersyjng w kontekscie prawa i aspektéw etycznych.
Analiza prawnych i etycznych kwestii w reklamie kontrowersyjnej/ szokujgcej powinna
by¢ odrgbnym, kolejnym opracowaniem zmierzajacym do systematyzacji wszystkich
obszaréw zwiazanych z reklamg kontrowersyjng.

V. Podsumowanie

Problematyka niniejszego opracowania dotyczy jednego rodzaju reklamy obecnej
réwniez w Polsce, tzw. reklamy kontrowersyjnej. Jej istota opiera si¢ na ,,swoistym zasko-
czeniu przekazem” odbiorcy, aby w efekcie konicowym zdoby¢ uwagge odbiorcy i dzigki
temu skuteczniejszego jej zapamigtania. Kluczowym elementem tego rodzaju reklamy
jest specyfika komunikatu reklamowego, opierajacego si¢ najcz¢sciej na motywach
powszechnie uwazanych za ryzykowne, szokujace, wzbudzajace mieszane uczucia, np.
strach, obrzydzenie, seks itp. Reklama kontrowersyjna utozsamiana najczgéciej bywa
z pojeciem reklamy szokujqcej. Reklama szokujgca bowiem, bedac kontrowersyjng, pro-
wokuje do dyskusji, wpisujac si¢ w oczekiwania wspétczesnego klienta znudzonego
tradycyjna reklama i oczekujacego czegos zaskakujacego. Najczgéciej zwiazana jest ona
z reklamgq telewizyjng, jednym z waznych i ciagle rozwijajacych si¢ rodzajéw reklamy.

Badania zawarte w opracowaniu stanowig przyczynek do poznania specyfiki tej
reklamy w ramach obszaru komunikacji marketingowej. Autorka opracowania zdaje
sobie sprawe z ograniczonych wnioskéw wynikajacych z badan, niemniej w zaloze-
niu niniejsze badania sa badaniami o charakterze eksploracyjnym, swoistego rodzaju
wstgpem do badan gtéwnych. Mialy one na celu zidentyfikowanie elementéw kluczo-
wych — komunikatu reklamowego, tekstu i techniki jego tworzenia z wykorzystaniem
modelu AIDA.

Kolejnym obszarem wymagajacym analizy jest obszar prawnych i etycznych aspek-
tow reklamy kontrowersyjnej, co datoby wielowymiarowy aspekt tego rodzaju reklamy.

Intersujacym zagadnieniem w dalszych badaniach bytaby réwniez odpowiedz na
pytanie badawcze: jak na reklame tego rodzaju reaguja rézne segmenty odbiorcéw,
przykladowo ,,segment ludzi mtodych” vs. ,segment ludzi starszych”? Wydaje sig, ze
rézne segmenty beda inaczej interpretowad i zapamictywaé reklame szokujgcg, odbie-
rang jako kontrowersyjng.
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Warto by réwniez byto dokona¢ analizy dotyczacej pojmowania kontrowersyjno-
$ci w reklamach miedzynarodowych, wykazujac indyferentnos¢ podejs¢ w zakresie
reagowania na kontrowersje w réznych spoteczeristwach.
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Streszczenie

Niniejsze opracowanie poswiecono problematyce reklamy kontrowersyjnej, bedacej jednym
z dynamicznie rozwijajacych sie obecnie sposobdéw oddziatywania na odbiorce-klienta ro-
dzajow komunikacji marketingowej. Celem artykutu jest zaprezentowanie istoty i specyfiki
reklamy kontrowersyjnej w oparciu o przyktady reklamy telewizyjnej w Polsce. Opracowa-
nie w pierwszej czesci ma charakter teoretyczny i stanowi wprowadzenie do poruszanych
w tekscie problemow specyfiki reklamy kontrowersyjnej i reklamy telewizyjnej. Druga czes¢
zawiera wyniki analizy wybranych reklam telewizyjnych. Reklama kontrowersyjna to raczej
okreslenie charakteru reklamy niz sposobu oddziatywania na odbiorce, poniewaz za kon-
trowersyjne uznaje sie reklamy wykorzystujace przemoc i postawy agresywne, naruszajace
tematy tabu itp. Bywa jednak i tak, ze za kontrowersyjne uznaje sie reklamy catkiem zwykte.
Gtowny whniosek artykutu zawiera sie w zdaniu, ze reklama okreslana jako kontrowersyjna
to de facto reklama szokujaca, ktorej przekaz budzi spory i dyskusje wsrdéd odbiorcow oraz
niejednoznaczna ocene klientow.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama kontrowersyjna, reklama telewizyj-
na, przekaz reklamowy, AIDA.

The Specificity of Controversial Advertising Based
on Selected Examples of TV Advertising in Poland

Abstract

This compilation is devoted to the issue of a controversial advertisement which is currently
one of the more dynamically developing manners of influencing a consumer in marketing
communication. The goal of this paper is to present the essence and specificity of a con-
troversial advertisement on the basis of Polish television advertisements. In its first part this
paper is of a theoretical character and constitutes an introduction to the issues of specificity
of a controversial advertisement and a television advertisement touched upon in this pu-
blication. The second part includes results of the analysis of selected television advertise-
ments. A controversial advertisement is a term which is more of a definition of the character of
the advertisement rather than the manner in which it influences the recipient because the

15.03.2022 22:18:25



Specyfika reklamy kontrowersyjnej w oparciu o wybrane przyktady reklamy... 123

controversial advertisements are these advertisements which utilize violent imagery and
aggressive attitude violating taboo subjects etc. However, completely innocent advertise-
ments are sometimes also recognized as controversial. Thus the primary issue of the paper is
contained in the statement claiming that an advertisement defined as controversial is in re-
ality a shocking advertisement the message of which incites disputes and discussions among
recipients and ambiguous assessment of consumers.

Keywords: marketing communication, a controversial advertisement, a TV advertisement,
advertising message, AIDA.
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