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PROWOKACJA CZY SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC? TRENDY W REKLAMIE
XXl WIEKU NA PRZYKLADZIE BRANZY MODY

Streszczenie

W artykule poruszono problematyke wykorzystania w reklamie tresci prowokacyjnych lub
nawiazujacych do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ze wzgledu na intensywny rozwdj
rynku reklamowego, coraz wigkszg liczbe emitowanych przekazoéw i narastajace zniechegcenie
odbiorcow — reklamodawcy szukaja nowych drog dotarcia do swiadomosci konsumentéw i wy-
wolania pozadanych zachowan rynkowych.. Coraz czgsciej siggaja po rozwiazania kreatywne,
wykorzystujace motywy prowokacji, budzace czasem watpliwosci natury etycznej i naruszajace
zasady $wiatopogladowe. Przeciwny nurt zwiazany jest z odwolywaniem si¢ w przekazach re-
klamowych do spotecznej odpowiedzialnosci organizacji. Celem artykutu jest proba odpowiedzi
na pytanie, jak motywy prowokacyjne odbierane sa przez konsumentéow, a w konsekwencji, czy
ich wykorzystanie jest bardziej skuteczne niz stosowanie tresci spolecznie odpowiedzialnych.
Podstawa rozwazan sa wyniki badan ilosciowych i jakosciowych przeprowadzonych wsrdd od-
biorcéw reklamy. Wynika z nich, ze prowokacja w reklamie produktéw mody ma duzy wpltyw na
zauwazalnos¢ przekazu i zainteresowanie produktem, ale nie zawsze jest to zwiazane z checig
jego zakupu.

Slowa kluczowe: reklama, oddzialywanie reklamy, prowokacja, spoleczna odpowiedzialnosc,
branza mody

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem konkurencji na rynku 1 pojawiajacymi si¢ barierami po-
pytowymi przedsigbiorstwa zmuszone sa do podejmowania coraz bardzigj in-
tensywnych dzialan zwiazanych z wywieraniem wplywu na zachowania na-
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bywcow. Siggaja przy tym po zréoznicowane srodki, wsrod ktorych znaczaca
rol¢ odgrywa reklama. Ze swej istoty ma ona charakter dzialania perswazyjne-
go. Juz samo angielskie sformulowanie commercial, wykorzystywane czgsto
dla okreslenia przekazow reklamowych, wyraznie odnosi si¢ do motywowania
do zawarcia transakcji. Podobng tres¢ niesie niemieckie okreslenie werbung,
pochodzace od czasownika werben oznaczajacego werbowaé, namawiac, pozy-
skiwag, starac si¢. Reklama ma wig¢c za zadanie przekonywanie do okreslonych
zachowan. Aby to osiagnaé, reklamodawcy wykorzystuja rézne techniki od-
dzialywania, si¢gajac po coraz bardzigj oryginalne rozwigzania. Broniac sig
przez niebezpieczenstwem zagubienia w masie otaczajacych odbiorcg przeka-
zOow 1 dazac do wyrdznienia na tle konkurentow, stosujg coraz czgscie] motywy
prowokacyjne, balansujace na krawedzi zgodnosci z obowigzujacymi zasadami
swiatopogladowymi i wywolujace temat dopuszczalnosci takich form oddzia-
lywania.

Odzywajaca przy okazji pojawienia si¢ kazdej szokujacej kampanii rekla-
mowej dyskusja na ten temat sklania do zastanowienia si¢ nad skutecznoscia
oddzialywania reklam prowokacyjnych. Przeciwstawia im si¢ reklamy subtelne,
cleganckie, wpisujace si¢ w popularne ostatnimi czasy pojgcie spolecznej od-
powiedzialnosci. W kontekscie tego rodzi si¢ pytanie, ktéra z tych dwoch kon-
cepeji, oparta na prowokacji — czy elegancji, jest bardziej skuteczna z punktu
widzenia oddzialywania na ostatecznych odbiorcéw. W niniejszym artykule
podjeto probg udzielenia odpowiedzi na to pytanie. Jego celem jest okreslenie,
w jaki sposob motywy prowokacyjne w reklamie sa postrzegane w spoleczen-
stwie polskim 1 jakie konsekwencje wywoluja dla zauwazalnosci 1 akceptacji
produktu.

Za punkt odniesienia przyjgto branze mody — jedng z najbardziej charakte-
rystycznych z punktu widzenia skali wykorzystywania w reklamie motywow
prowokacyjnych. Jest to branza specyficzna. Zwiazana jest bowiem z produk-
tami, w przypadku ktérych zachowania nabywcow ksztaltowane sa pod wply-
wem odczu¢ emocjonalnych, opartych na zjawisku podobania si¢ lub nie, mody,
subicktywnego postrzegania elegancji itp. W dzialaniach reklamowych na ryn-
ku mody widoczna jest wyrazna polaryzacja koncepcji przekazéw. Z jednej
strony mamy do czynienia z markami, ktorych reklamy za kazdym razem pro-
wokuja 1 wywoluja kontrowersje. Z drugiej mozna dostrzec wiele przykladow
marek, ktérych przekazy oparte sa na elegancji, prostocie, bez jakichkolwiek
odniesien do emocjonalnych motywow mogacych wywola¢ kontrowersje.
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Branza mody jest rozlegla i1 trudno zamkna¢ ja w sztywnych ramach. Obej-
muje odziez (bielizng, odziez wierzchnia, sportowa itp.), obuwie oraz akcesoria
(w tym réwniez bizuterig, nakrycia glowy, dodatki do ubioru, torby, plecaki,
galanteri¢ skorzana, portfele 1 portmonetki itp.). Branza mody 1 produkty mody,
ze wzgledu na swoja specyfike, charakteryzuja si¢ nastgpujacymi cechami: duza
zmiennos$cia, krotkim czasem zycia produktu, uzaleznieniem od gustu klientow,
koniecznoscig precyzyjnego dopasowania do grupy odbiorcow, roznorodnoscia
rozmiarow 1 fasondw, cigglym dostepem do towardw, silng korelacja z emo-
cjami.

Perswazja i manipulacja w reklamie

Perswazja (z lacinskiego persuasio —przekonanie, wiara, opinia, przesad),
czyli thumaczenie komu czego$, namawianie do czego$ lub odradzanie czegos
z przytoczeniem odpowiednich argumentow?, to sztuka thumaczenia, przekony-
wania ludzi do zaakceptowania pewnych pogladow, co do ktorych nie maja oni
jasnego zdania. Perswazji przypisuje si¢ cechy zwigzane z bezposrednioscia,
Jjawnoscia, uczciwoscia, racjonalnoscia argumentdw i pozostawianiem wolnego
wyboru odbiorcy. Moze przejawia¢ si¢ w formie otwartego namawiania do
zakupu lub innej czynnosci.

Skutecznos¢ perswazji w reklamie zalezy od poziomu wiedzy 1 niepewnosci
nabywcow, liczby przekazow komunikujacych odmienne informacje, powta-
rzalnosci informacji docierajacych do odbiorcow oraz trafnosci argumentacji
skierowanej do odbiorcow w zaleznosci od potrzeb 1 postaw. W oddzialywaniu
na odbiorcg perswazja moze byC oparta na argumentacji racjonalnej (wykorzy-
stujac dane statystyczne, bezdyskusyjne fakty i niepodwazalne opinie) lub emo-
cjonalnej, zwigzanej z oddzialywaniem na poczucie bezpieczenstwa, niezado-
wolenia, wstydu, zagrozenia itp.

Perswazja nic wywoluje negatywnych skojarzen u odbiorcow. Jest postrze-
gana w kategoriach pozytywnego oddzialywania w mysl zasady, ze przekonanie
danej osoby nie przyniesie jej szkody. Negatywne konotacje wywoluje nato-
miast manipulacja, wykorzystujaca czgsto te same techniki co perswazja, ale
w innym celu. Jest utozsamiana z przeksztalcaniem pogladéw i postaw osdb
oraz srodowisk dokonywanym poza ich $wiadomoscia’. Manipulacja jest wigc
pojgciem o pejoratywnym znaczeniu, z ktorym laczy si¢ nicuczciwose, nigjaw-

2 Stownik jezyka polskiego, red. W.Doroszewski, PWN, http://doroszewski.pwn.pl/haslo/
perswazja/ (20.02.2014).

*'W. Kopalinski, Podreczny stownik wyrazéw obeych, Oficyna Wyd. Rytm, Warszawa 1999,
s. 480.
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nos¢, posrednio$¢ oddzialywania, traktowanie odbiorcy w sposédb instrumental-
ny oraz oddzialywanie poza obszarem $wiadomosci.

Precyzyjne rozgraniczenie perswazji i manipulacji w reklamie jest bardzo
trudne. Ze swej istoty ma ona charakter perswazyjny, ale jednoczesnie z racji
posredniego oddzialywania przekazu reklamowego zbliza si¢ do manipulacji.
Nie jest wige do konca jasne, ktore zabiegi wykorzystywane w reklamie mozna
uznaé za manipulacyjne, a ktére za perswazyjne'. Nalezy przyjac, ze granica
mi¢dzy perswazjq a manipulacja zwigzana jest ze $wiadomoscia odbiorcy. Do-
poki zdaje on sobie sprawg, ze docieraja do niego komunikaty fikcyjne majace
wywola¢ jego reakcje zakupowa, dopoty jest to perswazja. Wspdlczesny czlo-
wiek dysponuje bowiem wiedza o otaczajacym go s$wiecie 1 funkcjonujacej
w nim reklamie, przekazy reklamowe zawsze sa w jednoznaczny sposdb od-
dzielone od innych tresci, dzigki czemu ma mozliwo$¢ zauwazenia i odrzucenia
tresci niechcianych. Samo wykorzystywanie technik perswazyjnych w reklamie
nie jest czyms zlym. K. W. Mortensen twierdzi, ze perswazja jest zjawiskiem
naturalnym, towarzyszacym nam we wszystkich dziedzinach zycia. Rodzice
wykorzystuja ja do wychowywania dzieci, przyjaciele, aby przekonywaé si¢
nawzajem do swoich racji, a przedsigbiorcy do sprzedazy dobr i ustug. Patrzac
na techniki wywierania wplywu pod tym katem, mozna uznaé, Ze sg one nie-
szkodliwe, o ile nie przekraczaja granicy wyznaczongj przez prawo i etyke.
Jezeli kazdy czlowiek na co dzien posluguje si¢ perswazja, to nic dziwnego, ze
postuguje si¢ nig rownicz reklama’. Problem pojawia si¢ dopicro wtedy, gdy
oddzialywanie reklamy wymyka si¢ spod kontroli $wiadomosci odbiorcy,
a stosowane techniki zaczynaja balansowac na granicy prawa i obowigzujacych
zasad etycznych.

Prowokacja jako narzedzie perswazji i manipulacji w reklamie

Jednym z narz¢dzi manipulacji jest prowokacja. Czasownik ,.prowokowac”
wywodzi si¢ z lacinskiego provocare, ktére oznacza wywolywaé, wyzywac
(drazni¢). Samo stowo ,,prowokacja” opisuje podstepne dzialanic majace na
celu naklonienie kogos do okreslonego postgpowania, zwykle zgubnego
w skutkach dla tej osoby i 0séb z nia zwigzanych®. W tej definicji podkreslone
zostaje rowniez negatywne oddzialywanie prowokacji przez chgé zaszkodzenia

4K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie. Od pomysiu do efektu, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2009, s. 107.

> K.W. Mortensen, Sztuka wywierania wphywu na ludzi. Dwanascie uniwersalnyeh praw sku-
tecznej perswazji, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 8-10.

¢ Stownik wyrazéw obcych, red. J. Tokarski, PWN, Warszawa 1980, s. 610.
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drugiej osobie. Sformulowanie to mozna odnies¢ do zjawiska reklamy, ktéra
naktania odbiorcow do okreslonych zachowan 1 wplywa na ich emocje, cho¢ nie
mozna jednoznacznie stwierdzi€, czy 1 w jakim stopniu jest to z ich punktu wi-
dzenia szkodliwe.

Prowokacja reklamowa jest celowa 1 dokonana z premedytacja. Stanowi
wicc przyklad prowokacji’. Kazdy akt prowokacji jest manipulacja, gdyz dazy
do sztucznego wywolania, wzbudzenia, wzmocnienia lub zahamowania, sthu-
mienia lub wymuszenia 1 arbitralnego ukierunkowania cudzych przezy¢, wra-
zef, wyobrazen, dazen, postanowien, czynow®. Mozna nawet pokusi¢ sig
o stwierdzenie, ze wigkszos$¢ stosowanych manipulacji reklamowych to wlasnie
prowokacje, ktére oddzialuja przez interesowne obietnice, pochlebstwa, aluzje,
sugestie, zachgty, kuszenie 1 szantaze emocjonalne. Sa to dzialania zaplanowane
z gory, podjete na podstawie dobrze przemyslanegj taktyki, prowadzone meto-
dycznie 1 konsekwentnie. Tworcy reklam stanowia w tym przypadku podmiot,
a odbiorcy przedmiot oddzialywania, ktory stanowi narzedzie do osiagniecia
konkretnych celow”.

Prowokacja w przekazie reklamowym w duzej mierze odbywa si¢ przez
oddzialywanie na emocje odbiorcy. Zgodnie z definicja D. Golemana, emocja-
mi nazywa si¢ kazde poruszenie czy zaklocenie umyshu, uczucia, namigtnosci;
kazdy stan wzburzenia albo podniecenia psychicznego'®. Odwolywanie si¢ do
argumentacji emocjonalnej jest jednym z podstawowych sposobow przekazy-
wania tresci reklamowych''. Wyrdznia si¢ osiem podstawowych obszarow
emocjonalnych: zlo§¢, smutek, strach, zdziwienie, wstret, wstyd, zadowolenie
oraz mitos¢. W sklad kazdego z nich wchodza stany emocjonalne o znacznie
wigkszym poziomie zlozonosci. Co bardzo charakterystyczne, sposrod tych
o$miu grup emocji, az osiem ma charakter negatywny. Stosowanie negatyw-
nych emocji w reklamie jest dla reklamodawcy ryzykowne. Moze si¢ bowiem
zdarzy¢, ze wraz z prowokowanymi stanami emocjonalnymi pojawig si¢ row-
niez inne, ktore nie byly intencja reklamodawcy.

Manipulacja zachowaniami konsumenta balansuje na granicy etyki, a wicle
reklam zdecydowanie kloci si¢ z ogdlnie przyjetym poczuciem przyzwoitosci.
Wywolywanie negatywnych emocji powodujacych panikg w spoleczenstwie lub

" M. Karwat, Teoria prowokacji, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 35-36.

8F. d’Almeida, Manipulacja w polityce, w reklamie, w milosci, GWP, Gdansk 2005, s. 50.

® M. Karwat, Teoria prowokacyi..., s. 63.

D). Goleman, Inteligencja emocjonaina, Wyd. Media Rodzina, Poznan 1997, s. 52.

"R, Nowacki, Procesy zarzqdzania reklamq w przedsiebiorstwach, w: Reklama w procesach
konkurencji, red. R. Nowacki, M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011, s. 108.
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pokazywanie obrazow drastycznych jest zabronione i moze spowodowaé przy-
kre konsekwencje dla danej marki'’. Wielu reklamodawcow $wiadomie stosuje
w swoich kampaniach reklamy kontrowersyjne, ktorych celem jest wywolanie
strachu, obrzydzenia lub zbulwersowania. Takie przekazy intencjonalnie wyste-
puja przeciwko panujacym w spoleczenstwie stercotypom, normom 1 warto-
sciom.

Cechg szczegolna wspolczesnych dzialan reklamowych coraz czesciej staje
si¢ dazenie do maksymalizacji rozpoznawalnosci przekazu, jego dwuznacznosci
1 postgpujaca transgresja. Rozpoznawalnos¢ reklamy jest szczegodlnie istotna ze
wzgledu na wzrost nasycenia (a nawet przesycenia) kanaldéw komunikacyjnymi
przekazami podobnymi do siebie, a nickiedy wrgcz prawie identycznymi. Re-
klama prowokacyjna — jako oryginalna — ma przede wszystkim przyciagac
uwage odbiorcy przez szokowanie i wzbudzanie gwaltownych emocji’’. Mily
dla oka, estetyczny 1 banalny $wiat, przyjemna muzyka, standardowe przestanie
1 obietnice reklamowe, ktore dotychczas oferowala reklama, przestaly si¢ wy-
rozniac, przyciagac odbiorcow czy zaskakiwac ich swa trescia.

Przyciagnigcie uwagi widza coraz czgsécie] wymaga stosowania przekazow
dwuznacznych. Pierwszy kontakt umozliwia odbiorcy jedynie odczyt komuni-
katu, ktéry ma podwojne znaczenie. Zrozumienie wymaga jednak zastanowie-
nia si¢ nad jego trescia, zaangazowania zdolnosci poznawczych do rozwigzania
zagadki, co moze przyczynic¢ si¢ do odczuwania satysfakcji z odkrycia drugiego
dna przekazu. Sprzyja to zapamigtywaniu przekazu.

Istotng cechg stanowi tez transgresja, czyli przekraczanie norm spolecznych
1 obowiazujacych tabu. Transgresyjny przekaz reklamowy ma znacznie wigksza
szans¢ na zapamigtanie przez odbiorcg. Konsekwencja tego jest wzrost wyko-
rzystania reklamy prowokujacej 1 szokujacej. Pojawilo si¢ pojecie shockverti-
sing, pochodzace od angielskich stéw shock (szok, wstrzas) oraz advertising
(reklama), co oznacza reklame na granicy dobrego smaku, wykorzystujacgq mo-
tywy wzbudzajace mieszane uczucia, epatujace obrzydliwoscia, seksem, porno-
grafia, strachem i1 przemoca. Mozna ja zdefiniowac jako sposéb prowadzenia
aktywnos$ci marketingowej, ktora przez swoja formg lub tres¢ w dowolny spo-
sob wystepuje przeciw panujacym w danym spoleczenstwie normom etycznym

12 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow
1999, s. 99.
13 A. Murdoch, Kreatywnosé w reklamie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 222.
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i obyczajowym'®. Jej celem jest przede wszystkim osiagnigcie rozglosu, bez
wzgledu na to, czy bedzie mial on charakter pozytywny — czy negatywny.
Wprawdzie skandalizujace obrazy moga odwréci¢ uwagge konsumentow od
reklamowanej marki, ale moga réwniez skutecznie jg wypromowac.

Poslugiwanie si¢ prowokacja sprowadza si¢ do dwu kierunkéw dzialan:

— prowokacji obyczajowej, dotyczacej lamania ogoélnie przyjetych norm

1 obyczajéw, nieuregulowanych wprawdzie przepisami prawa, ale po-
wszechnie przyjmowanych za obowigzujace,

— prowokacji estetycznej, zwiazanej z naruszaniem subicktywnego po-

czucia estetyki i dobrego smaku.

Do najczgsciej wykorzystywanych motywow w prowokacji reklamowej za-
licza sig erotyke, przemoc i agresje, symbolikg religijng oraz szokujace obrazy.

Erotyka nalezy do tych motywow, ktore najbardziej przyciagaja uwage od-
biorcéw, zarowno plci meskiej, jak 1 zenskiej. Moze by¢ wykorzystywana
w reklamie w sposob funkcjonalny, gdy promuje produkty zwigzane ze sfera
intymng czlowieka: kosmetykdw, odziezy, bielizny, bizuterii itp. Takie reklamy
maja przyciagaé i pobudza¢ fantazje odbiorcéw. Kobiety chca doréwnaé zmy-
slowym modelkom, a panowie przystojnym macho. Czasami jednak erotyka
pojawia si¢ w przekazach zupelnie z ta sfera niezwigzanych. Jej jedynym celem
jest szokowanie 1 prowokacja.Poslugiwanie si¢ erotyka moze przybiera¢ forme
bezposredniego prezentowania ponadprzecigtne] atrakcyjnosci fizycznej bohate-
row, w tym postugiwania si¢ wizerunkiem nagiego lub polnagiego ciala mode-
lek lub modeli, pokazywanie scen zblizen seksualnych prezentowanych wprost
lub sugerowanych, przedstawiania scen pocalunkéw, pokazywania podtekstow
erotycznych przez symbolike, humor, gre stow, skojarzenia, metafory, odwoly-
wanie si¢ do subtelnej 1 zmyslowej atmosfery przekazu.

Agresja 1 przemoc przyciagaja uwage, wywoluja ekscytacj¢ 1 podniecenie,
ktore przez reklamy moze by¢ posrednio zaspokojone. Ogladanie agresywnych
scen powoduje przyzwyczajenie 1 zobojgtnienie na przemoc w swiecie realnym,
oraz mniejsza wrazliwos¢ na ludzkie nieszczgscie. Motywy te chetnie wykorzy-
stuja reklamodawcy, ktdrzy szukaja wyjatkowo oryginalnego sposobu na wzbu-
dzenie zainteresowania odbiorcow. Umiejetne powigzanie elementéw przemocy
z produktem moze przynie$¢ dobre efekty kampanii reklamowej, zwlaszcza
wtedy, gdy produktowi/marce mozna przypisa¢ cechg sily.

Y"M. Grebowiec, Rellamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie decyzji nabywezych
przez konsumentow, Zeszyty Naukowe SGGW nr 52, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing,
nr 3 (52), Warszawa 2010, s. 447.
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W reklamie kontrowersyjnej coraz czesciej wykorzystywane sg symbole re-
ligijne. Czgsto maja one za zadanie przekona¢, ze konsumpcjonizm propagowa-
ny przez dzialania reklamowe nie jest czyms$ zdroznym, a wr¢cz przeciwnie —
jest akceptowany przez srodowiska zwigzane blisko z religia (np. osoby du-
chowne). W takim ujeciu moze by¢ to forma laczenia duchowosci z konsump-
cja, ktora ma za zadanie zacheci¢ osoby religijne do bardziej konsumpcyjnego
stylu zycia 1 w jakims$ stopniu usprawiedliwi¢ go. Czgsciej jednak jest to forma
prowokagcji, ktora przez bulwersowanie ma wzbudzac zainteresowanie przeka-
zem.

Szokujace obrazy zwiazane sa rowniez z prowokacjg o typowo estetycznym
charakterze Dotycza postrzegania przekazow przez odbiorcéw w kontekscie,
czy si¢ one podobaja lub nie. Maja charakter wyjatkowo subicktywny, co wyni-
ka z roznego progu wrazliwosci estetycznej adresatow.

Przeciwienstwem reklamy prowokacyjnej jest reklama spolecznie odpowie-
dzialna, ktora rozumie si¢ najczgscie] jako respektujaca zasady etyczne. Etyka
postrzegana jest jako dziedzina naukowa, ktora zajmuje si¢ problemem moral-
nosci i wiedza o niej'””. Reklama etyczna utozsamiana jest z dzialaniami niebu-
dzacymi negatywnych emocji zwiazanych z naruszaniem etycznych 1 swiatopo-
gladowych zasad odbiorcow. Pojecie etyki reklamy obejmuje zespdl norm
1 zasad postgpowania przyjetych w branzy reklamowej, a odnoszacych si¢ do
relacji migdzy przedsigbiorstwem a jego klientami, partnerami, pracownikami
i konkurentami zwiazanych z prowadzeniem dzialalnosci reklamowej'®. Jest
uzupelnieniem istnicjacego systemu regulacji prawnych, rezultatem zjawisk
zachodzacych na rynku oraz potrzeb spolecznych nieuregulowanych literg pra-
wa, funkcjonujacym na podstawice srodowiskowych, dobrowolnych kodeksow
postepowania.

Kwestig etyki reklamy rozpatruje si¢ w czterech wymiarach: naduzy¢ zwia-
zanych z nieetycznym pod wzgledem tresci lub obrazu przekazem, niewlasci-
wego lub niewlasciwie wykorzystywanego medium, kontrowersyjnego produk-
tu jako przedmiotu reklamy badz tez kontrowersyjnie okreslonego rynku doce-

S R. Nowacki, Etyczne dylematy zarzqdzania dzialalnosciq reklamowq w przedsigbiorstwie,
w. Marketing — aktualne problemy 1 kierunki ewolucji, red. M. Gebarowski, L. Witek,
B. Zatwarnicka-Madura, Politechnika Rzeszowska, Rzeszoéw 2012, s. 176-177.

'SW. Gasparski, Etvka biznesu — szkice do portretu, w. Etyka biznesu, red. I. Dietl,
W. Gasparski, PWN, Warszawa 1997, s. 17.
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lowego'’. Naduzyciom tym sprzyja rozwoj nowoczesnych form i technik od-
dzialywania, w tym cyfrowych. Nowoczesna technologia pozwala manipulowaé
obrazem, udoskonalajac go w sposdb nierealistyczny. Dotyczy to wszystkich
elementéw przekazu, od tla 1 scenerii, przez wystgpujace postacie, az po wizu-
alizacj¢ samego produktu. Ulatwia to wprowadzanie konsumentéw w blad'®.

Metodyka badan

Narastajaca skala wykorzystania w reklamie przekazéw o charakterze pro-
wokacyjnym sklania do zastanowienia, jakie s reakcje odbiorcéw na tego typu
oddzialywanie 1 jaki jest jej wplyw na ich zachowania. W tym celu na potrzeby
niniejszego artykulu wykorzystano dwa kierunki badan.

Pierwszy obejmowal badania ilosciowe prowadzone przez autora w 2011
roku na ogoélnopolskiej, reprezentatywnej probie spoleczenstwa polskiego
w wicku powyzej 15 lat. W artykule wykorzystano wyniki dotyczace oséb
w wicku 20-49 lat (lacznie 356 respondentéw), dla zapewnienia zgodnosci
z druga czgscig badan. Przedmiotem badan byla charakterystyka postaw kon-
sumentéw wobec reklamy oraz technik prezentacji 1 argumentacji reklamowej,
a takze znaczenia reklamy w procesach zakupowych i ksztaltowania wzorcow
konsumpcji. W kontekscie prowokacji w reklamie, ocenie na pigciostopniowe]
skali Likerta poddano cztery wypowiedzi zwigzane z: przekraczaniem dobrego
smaku w reklamie, poréwnaniem skutecznosci reklam subtelnych i prowoka-
cyjnych, swiadomosci wykorzystywania ludzkich instynktéw przez oddzialy-
wanie na odbiorcow reklamami prowokacyjnymi oraz oceng skutecznosci re-
klam prowokacyjnych z punktu widzenia zach¢cania do zakupu.

Drugi kierunek zwigzany byl z badaniami jakosciowymi realizowanymi
w 2013 roku metoda zogniskowanych wywiadéw grupowych (focus groups)
wsrod mieszkancow Warszawy. W ramach tej czgsci badan przeprowadzono
trzy dyskusje grupowe. Proba zostala dobrana w sposob celowy. Przebadano 18
0s6b w trzech grupach wickowych: 20-29, 30-39, 40-49 lat. Przyj¢to zaloze-
nie, ze przedstawicicle tak okre$lonych grup wickowych charakteryzuja sig
czestym kontaktem z reklamami, a jednoczesnie ich wiek moze mie¢ wplyw na
opini¢ dotyczaca prowokacji w reklamie. Kazda grupa liczyla 6 uczestnikow.
Badania realizowane byly w grupach koedukacyjnych, skladajacych si¢ z takiej

7F. Byramjee, M.M. Batra, B. Scudder, A. Klein, Toward an ethical and legal framework for
minimizing advertising violations, ,,Journal of the Academy of Business & Economics™ 2013,
Vol. 13, No. 1, s. 51-60.

"8 B W. Spurgin, What's wrong with computer-generated images of perfection in advertising?,
Journal Of Business Ethics” 2003, Vol. 45, No. 3, s. 257-268.
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samej liczby kobiet 1 m¢zezyzn. Przedmiotem badan byly zagadnienia ukierun-
kowane na szeroko pojmowana problematyke prowokacji w reklamie produk-
tow mody: postrzeganie 1 definiowanie prowokacji w reklamie, rodzaje prowo-
kacji wykorzystywanych w reklamie produktéw mody, przyklady takich pro-
wokacji 1 pozadanych przez reklamodawcow skutkow takiego oddzialywania.

W przypadku obu badan za kluczowe kryteria réznicujace respondentow
przyjeto wiek oraz ple¢. Z analiz problematyki w literaturze wynika, ze ocena
reklamy w kontekscie charakteru prowokacyjnego lub spolecznej odpowie-
dzialnosci jest zjawiskiem subicktywnym, uzaleznionym od wielu czynnikow,
w tym cech demograficznych odbiorcéw. Szczegdlnie istotny jest w tym przy-
padku wiek'?. Im mlodsi konsumenci, tym mnicjsza posiadaja wrazliwosé na
dzialania nicetyczne (prowokacyjne): dopuszczaja stosowanie rozwigzan kon-
trowersyjnych 1 sa bardziej podatni na ich oddzialywaniec. Wraz z wiekiem,
nabywanym do$wiadczeniem 1 wiedza rynkowsq staja si¢ bardziej krytyczni
wobec dzialan naruszajacych zasady etyczne 1 w wigkszym stopniu si¢ na nie
uodparniaja. Wplyw na postrzeganie reklamy w kontekscie etycznym ma réw-
niez ple¢ — wigksza wage do aspektow etycznych przywiazuja kobiety niz mgz-
czyzni®.

Stosunek spoleczenstwa polskiego do prowokacji w reklamie

Wyniki przeprowadzonego badania ilosciowego pokazaly dos¢ duzy
krytycyzm wobec stosowania w reklamach motywow prowokacyjnych (tab. 1).
Nieco ponad polowa badanych podzielala krytyczne opinie o tym sposobie
oddzialywania. Roznice w pogladach pozytywnych i negatywnych nie byly
jednak duze.

Badani respondenci w zdecydowane] wigkszosci (dwie na trzy osoby
biorace udzial w badaniu) wyrazili poglad, ze reklama nie powinna przekraczac
dobrego smaku. Opinia taka czgsciej charakteryzowala kobiety niz mgzczyzn.
Poziom liberalizmu w tym zakresie byl odwrotnie proporcjonalny do wicku —
im mlodsi respondenci, tym rzadziej zgadzali si¢ z przedstawionym
stwierdzeniem.

W czesci opinie taka uzasadnialo stwierdzenie, ze stosowanie motywow
prowokacyjnych oparte jest na wykorzystywaniu ludzkich instynktow dla

Y DS. Sundaram, K. Mitra, Ethical evaluation of marketing practices in tobacco industry, In-
ternational Journal Of Business Research’™ 2007, Vol. 7, No. 2, s. 194-204.

N K. Keith, C.E. Pettijohn, M.S. Burnett, Ethics in advertising: differences in industry values
and student perceptions, .,Academy Of Marketing Studies Journal” 2008, Vol. 12, No. 2, s. 81—
96.
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zainteresowania produktem. Poglad taki podziclala nieco ponad polowa
badanych. Nalezy przy tym zwroci¢ uwagge, ze zgodno$¢ z wymieniona wyzej
opinia nie byla praktycznie uzalezniona od obu zmiennych uwzglednionych
w badaniu. W przypadku plci roznica siggala zaledwie 1,2 pkt proc. na korzys¢
kobiet. Nieco wicksza — 3.4 pkt proc. — zaobserwowano w odniesieniu do
wieku, 1 w tym przypadku wigksza dozg krytycyzmu wyrazali przedstawiciele
najstarszej grupy wickowej.

Tabela 1

Stosunek spoleczenstwa polskiego do prowokacji w reklamie,
w procencie 0sob zgadzajacych si¢ z danym stwierdzeniem

Ple¢ Wiek

Ogodlem

Opinia K [ M [ 2029 | 3039 | 4049

Procent wskazan

Reklama nie powinna przekraczaé

67,2 712 | 634 64.4 659 713
dobrego smaku

>

Reklama prowokacyjna wykorzy-

stuje ludzkie instynkty w celu 542 54.8 53,6 522 544 55,6
zainteresowania produktem
Subtelnos¢ jest bardziej skuteczna 513 539 | 444 495 55.0 48.4

> > >

niz prowokacja w reklamie

Reklama prowokacyjna zachgca do 458 446 | 469 48.8 465 424
zakupu

Zrédlo: badania whasne 2011.

W przypadku poréwnania skutecznosci oddzialywania przekazow subtel-
nych i1 prowokacyjnych, 51% badanych zadeklarowalo zgodnos¢ ze stwierdze-
niem o wyzszosci pierwszego z rozwiazan. W przypadku tej wypowiedzi zaob-
serwowano jednak znaczace zrdéznicowanie ocen z punktu widzenia plci bada-
nych. Tezg poparto ponad 58% pan 1 tylko 44% panow. Znacznie mniejsze rdz-
nice dotyczyly przekroju wickowego. Jednoczesnie bylo to jedyne stwierdzenie,
przy ktorym zdecydowanie wyroznil si¢ srodkowy segment wickowy — zgod-
nos¢ ze stwierdzeniem, ze subtelnos¢ jest bardziej skuteczna od prowokacji
wyrazito 55% badanych w tej grupie wickowej, podczas gdy w dwoch pozosta-
tych odsetki nie przekroczyly 50%.

Ostatnic poddane ocenic stwierdzenie dotyczylo wplywu prowokacji
w reklamie na sklonno$¢ do zakupu. Zgodnos¢ z powyzsza opinia zadeklarowalo
niespelna 46% respondentéw. Nieco czgséciej byli to mgzczyzni, chgtniej
wspomniany poglad podzielaly tez osoby z najmlodszej grupy wickowe;.

Reasumujac, wyraznie widoczne bylo bardziej przychylne nastawienie do
reklamy prowokacyjne] me¢zczyzn oraz osob mlodszych. Jest to generalnie
zbiezne z ogodlnym stosunkiem do reklamy. Pozytywne odnoszenie si¢ do nigj
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wzrasta wraz ze spadkiem wieku i1 czgsciej tez charakteryzuje ple¢ meska.
Ogolnie rzecz biorac, opinie na temat stosowania prowokacyjnych motywow
w przekazach reklamowych nie pokazaly zdecydowanie negatywnego stosunku
do takich dziatan, a w nicktorych przypadkach mozna bylo doszukac si¢ nawet
pewnego rodzaju przyzwolenia czy podkreslenia ich zasadnosci.

Dyskusje prowadzone w ramach badania jakosciowego potwierdzily po-
wyzsze odczucia. Uczestnicy postrzegali prowokacj¢ nie zawsze jako cos nega-
tywnego 1 szkodzacego odbiorcy. Dostrzegali oczywiscie, ze ma ona za zadanie
manipulowanie odbiorca i naklanianie do zakupu reklamowanego produktu.
Taka opini¢ wyrazala wigkszos¢ oséb bioracych udzial w badaniu, odpowiada-
jac, z czym wedlug nich jest zwigzana prowokacja w reklamie. Ponizej trzy
najcickawsze stwierdzenia potwierdzajace przytoczony tok rozumowania,
o lekkim zabarwieniu pejoratywnym:

,Moim zdaniem prowokacja jest wtedy, gdy reklama jest szokujaca.
Hmm... Nie wiem jak to okresli¢, ale chodzi o to, Zze patrzymy na nia i ona nie
jest taka zwyczajna. Czym$ przyciaga wzrok, czyms$ szokuje i prowokuje.
Oczywiscie zawsze chodzi o to, zebysmy kupili jakis produkt™.

Prowokacyjne reklamy to sa takie, w ktorych pokazuja gole modelki, albo
polgole, w wyzywajacych pozach, albo z jakims$ erotycznym skojarzeniem.
Nam si¢ maja te kobiety podobac, chcemy je ogladac i kupowac takie ubrania,
albo kosmetyki, zeby tez by¢ sexy”.

Prowokacja polega na szokowaniu i obrazaniu ludzi. Pokazuja na plaka-
tach obrazliwe zdjgcia, albo jakies takie nieprzyzwoite slogany reklamowe. To
ma by¢ taka nowoczesna forma reklamy, cho¢ ja tego nie rozumiem. Nie wiem
jak cos, co mnie obraza, ma mnie zachgci¢ do jakiegos zakupu™.

Jednoczesnie czgsto wskazywano, ze prowokacja jest cickawa forma przed-
stawienia produktu w reklamie. Dzigki niej reklama jest pomystowa, przyciaga
uwagg 1 bawi. Umicjgtne zastosowanie prowokacji moze stanowié zalete dla
nudnych 1 nieinteresujacych spotow reklamowych. Dla potwierdzenia mozna
przywolac nastepujace wypowiedzi:

,Ja uwazam, ze prowokacyjne reklamy sa dobre. Pokazuja produkt w cie-
kawy sposéb, inaczej niz standardowe spoty czy plakaty. Reklama prowokacyj-
na to reklama cickawa. Zrobiona z pomyslem. Inna niz pozostale™.

,To prawda! Takie reklamy sa duzo cickawsze. Nie wszystko jest jasne,
wiele trzeba si¢ domysla¢, jest wicle podtekstow. Pewnie, ze czasami pada
mocny tekst, albo pokazuja naprawde mocne zdjgcie. Ale to duzo lepsze niz
takie nudne reklamy z telewizji czy bilboardow™.
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Bardzo symptomatyczna byla wypowiedz, najlepiej chyba oddajaca nicjed-
noznaczng oceng reklamy prowokacyjnej, zwracajaca uwagg, ze jest to najla-
twiejszy sposob przyciagnigcia odbiorcoéw 1 jednoczesnie najbardziej prymi-
tywny: ,,.Dla mnie prowokacja w reklamie to takie podjscie na tatwizng. Nie
wiadomo jak zarcklamowac¢ bielizng? Wrzué¢my na plakat rozneglizowana mo-
delkg. Nie wiadomo jak zareklamowac buty? Ta sama rozneglizowana modelka
w butach. Nie wiadomo jak zarcklamowa¢ samochéd? Ta sama rozneglizowana
modelka przy samochodzie. Takie reklamy to kazdy z nas moze wymysli¢”.
Zdaniem uczestnikow dyskusji, tworcy reklam prowokacyjnych postuguja si¢
najprostszym narzedziem przyciggnigcia uwagi, bo nie potrafia wymysli¢ ni-
CZ€go INNego.

Kolejny obszar tematyczny dotyczyl form prowokacji reklamowej w branzy
mody, obejmujacej nie tylko odziez, ale rowniez obuwie, bizuteri¢ i akcesoria.
Zdecydowanie najczgscie] wskazywanym rodzajem prowokacji byla erotyka.
Co bardzo charakterystyczne, uczestnicy dyskusji zgodzili si¢, ze wykorzysty-
wanie motywdw o zabarwieniu erotycznym, cho¢ pobudzajace uwage, nicko-
niecznie przyczynia si¢ do zapamigtania reklamowanego produktu 1 marki:

,Typ jako temat, w ktérym sie prowokuje? To ja mysle, ze najczescie) to
jest seks. Wszedzie jest seks, a w reklamach ubran 1 butéw szczegdlnie. Nic
innego nie przychodzi mi na mysl”.

LNajwigce] jest tych rozbieranych. Z pol rozebranymi dziewczynami. Nie
wiem czy jest taki typ jak reklamy nieobyczajne... No takich jest najwigee] w
kazdym razie”.

,S¢ks zdecydowanie. Nie tylko w reklamach mody, ale wszedzie. Jak sig
jedzie samochodem po miescie to z kazdego plakatu patrzy na ciebie rozebrana
panienka. Tylko nie wiem, co one reklamuja... Bielizng na pewno widzialem.
Ubrania chyba tez. Na tych reklamach to cigzko si¢ czasem zorientowaé co
reklamuja”.

Zwrocono tez uwage na wykorzystywanie symboliki religijnej, przy czym
o ile w przypadku erotyki zgodno$¢ uczestnikéw co do powszechnosci jej sto-
sowania 1 oceny byla duza, to motywy religijne wspominane byly sporadycznie
1 — co cickawe — nie w kontekscie bezposredniego kontaktu, ale przez pryzmat
naglosnienia w mediach. Doskonale oddaje to wypowiedz: ,,Nie pamigtam w tej
chwili, ale sa takie reklamy, ktdre obrazaja religi¢, uczucia religijne. Takie ob-
razliwe dla ludzi, ktorzy wyznaja religi¢. Nie pamigtam tylko Zadnego przykla-
du, ale czytalem, ze takie sa”.
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Nastgpnie podjeto problematyke przykladéw prowokacyjnych reklam
zbranzy mody. Najczgsciej przypominano sobie o reklamach marki United
Colors of Benetton. Podkreslano przy tym z jednej strony szokujace sceny po-
kazane na plakatach (np. calujacy si¢ ksiadz i zakonnica), ale z drugiej zgodzo-
no si¢, ze reklamy te mialy rowniez przestanie spoleczne, zwiazane z proble-
mami wspolczesnego swiata, np. tolerancja. W trakcie dyskusji przywolano tez
reklam¢ marki Dolce & Gabbana przedstawiajaca sceng zbiorowego gwaltu.
Powszechnie tez wskazano przyklady reklam prowokacyjnych promujacych
biclizng. Jednak jedynie jedna marka — Intimissimi — pojawiala si¢ wsrod wy-
mienianych jako reklamowana w sposéb prowokacyjny. Zgodzono sig, ze spe-
cyfika produktu wymaga pokazania rozneglizowanych modelek, ale kwestio-
nowano ich wyzywajace pozy.

Konkludujac, uczestnicy grup doszli do wniosku, ze w reklamach produk-
téw mody prowokacje wystgpuja czgsto, o czym swiadcza wypowiedzi:

-Reklama prowokacyjna ma przyciagnaé¢ ludzi, zwraca¢ uwage, szokowac,
nie wiem... obrzydza¢ nawet czasami. Ma by¢ zapamigtana. Zgodnie z ta zasa-
da, ze niewazne jak si¢ o nas mowi, ale wazne ze si¢ mowi. Tak ma by¢ z re-
klama. Wszystko jedno, ze mdwia zle, ale méwia. We wszystkich gazetach jest,
na portalach internetowych. Wywolanie skandalu to najlepszy sposob na roz-
glos. Wszyscy mowia o takiej reklamie, wige chyba po to si¢ to robi”.

Pewnie, ze takie obrazki maja przyciagna¢ uwagg. Nie sposob nie zauwa-
zy¢ reklamy, na ktorej wida¢ rozneglizowana panienkg, albo obsciskujaca sig
par¢. To po prostu ludzi kreci 1 patrza na takie rzeczy. Nie ma co si¢ oszukiwac,
taka reklama na pewno zostanie lepiej zauwazona niz jakis obrazek chipsow,
albo proszku do prania”.

,Nie mam pojgcia, po co si¢ to robi. Dla mnie takie reklamy nie pokazuja
produktu, a chyba od tego powinny by¢. Jezeli nie wiadomo, co sprzedaja, to po
co taka reklama. Ja nie widzg sensu’.

,Jaki jest cel? Dobre pytanie. Bo ja nie mam poj¢cia 1 bardzo chetnie sig
dowiem. Powinno si¢ o to zapytac tych, co takie reklamy robia. Co chcg przez
to pokazac¢? Jaki jest cel pokazywania takich obrazkow na miescie, albo w tele-
wizji? Moze oni sami ni¢ wiedzg po co to robia...”.

Podkreslono, ze dyskutowane reklamy majq za zadanie szokowa¢ i zwracac
uwagg odbiorcow. Generalnie jednak pozostala watpliwos¢ dotyczaca sprzeda-
zowego celu takich dzialan.
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Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione rozwazania dotyczace wykorzystania prowo-
kacji w reklamie (w tym w szczegélnosci w reklamie produktow mody) 1 jej
znaczenia w procesach zakupowych, nalezy podkresli¢ zlozonosc¢ tej problema-
tyki. Warto zauwazy¢ rosnaca liczbg takich przekazéw. Reklamodawcey chetnie
po nie siggaja, widzac w nich sposob na zwigkszenie dotarcia do nabywcow.
Rezultaty badan prowadzonych wsrod odbiorcow reklamy potwierdzaja tg teze:
prowokacja w reklamie ma duzy wplyw na zauwazalno$¢ przekazu reklamowe-
g0, przyczynia si¢ tez do wzrostu zainteresowania reklamowanym produktem,
cho¢ nie zawsze jest to zwigzane z pozytywna ocena przekazu.

Z badan wynika ponadto, ze respondenci roéznig si¢ pogladami dotyczacymi
prowokacji w reklamie. Znajduja si¢ wsrod nich zardwno radykalni przeciwni-
¢y, jak 1 osoby, ktére nie majg nic przeciwko prowokacji reklamowej. W bada-
niu nie zaobserwowano wyraznych réznic w odbieraniu prowokacji reklamowej
przez kobiety 1 mgzczyzn. Kobiety nieznacznie czesciej wypowiadaly sig
o prowokacji reklamowej w sposob negatywny i radykalny. Jednak wsrod mez-
czyzn rowniez znalezli si¢ przeciwnicy takich dzialan, a wérod kobiet ich zwo-
lenniczki. Nie zaobserwowano réwniez wyraznych roznic w postawie badanych
ze wzgledu na wiek, cho¢ zauwazalny jest wzrost krytycyzmu wobec kontro-
wersji reklamowych wraz z wiekiem badanych.

Wydaje sie, ze polscy odbiorcy dzialan reklamowych nie maja jeszcze wy-
raznie sprecyzowanych pogladdéw na temat shockvertisingu. Widaé to na przy-
kladzie branzy mody. Z racji jej specyfiki, cz¢$¢ przekazow, ktoére w innych
branzach moglyby by¢ uznane za prowokacyjne, nalezy traktowa¢ jako natural-
ne dazenie do eksponowania atrakcyjnosci fizycznej podkreslanej przez ele-
gancka, zmyslowa odziez, biclizng, obuwie czy bizuteric. Wykorzystywanie
w reklamach produktow zwigzanych z wygladem os6b motywow erotycznych
jest uzasadnione ze wzglgdu na charakter przedmiotu reklamy. Wypowiedzi
uczestnikoéw badania wskazuja, ze dostrzegaja oni roznorodne przejawy prowo-
kacji stosowanej w reklamach produktow mody. Coraz czgsciej pojawia si¢
pytanie o skalg zwigzanych z tym negatywnych odczu¢ odbiorcow. Szczegodlnie
jesli stosowane prowokacje przekraczaja granice obyczajowe obowigzujace
w danym spoleczenstwie. Istotnym pytaniem jest, czy lepiej osiagnac¢ rozglos
kosztem zniechgcenia do siebie konsumentow, czy tez dotrze¢ do odbiorcow
w sposob nicobrazajacy ich uczué i pogladdéw. Oba sposoby sa mozliwe, nawet
w czasach przesyconych reklama. Wybor nalezy do tworcow przekazow rekla-
mowych.
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To wszystko sklania do zastanowienia si¢, jaka bedzie przyszlosé reklamy
prowokacyjnej w Polsce. Kierunki rozwoju rynku reklamowego kaza spodzie-
wac¢ si¢ dalszej ekspansji tej formy oddzialywania. Wzrost krytycznego nasta-
wienia odbiorcdw, dostrzegany chocby przez liczbg skarg skladanych w zwiaz-
ku z naruszaniem zasad etycznych, sugeruje jednak, ze dynamika tego zjawiska
powinna ulec wyhamowaniu.
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PROVOCATION OR SOCIAL REPONSIBILITY?
TRENDS IN ADVERTISING OF THE 21*" CENTURY
ON THE EXAMPLE OF FASHION INDUSTRY

Summary

The paper considers the issues of the use of in provocative contents or corporate social
responsibility references in advertising. Due to the intense development of the advertising market,
the ever growing number of issued messages and the growing recipients’ dispiritedness,
advertisers are looking for new ways of approaching consumers’ awareness and arousing the
desired market behavior. More and more often they reach for creative solutions, using motives of
provocation, arousing doubts of the ethical nature and breaching the world-view principles. The
opposite way is connected with reference in advertising messages to the corporate social
responsibility. The aim of the paper is an attempt to answer the question how the provocative
motives are received by consumers and, in result, whether their use is more efficient than the use
of socially responsible contents. The basis for considerations are outcomes of the quantitative and
qualitative researches carried out among advertisement recipients. The results show that
provocation in advertising of fashion products has a great impact on message noticeability and
interest in the product, though not always it is connected with willingness to buy it.

Keywords: advertising, advertising impact, provocation in advertising, social responsibility of
advertising, fashion industry
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