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Faces of a Social
Shockvertising

Daria Jankowiak, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Artykut omawia problematyke spotecznego shockvertisingu.
Spoteczny shockvertising opiera sie na wykorzystywaniu reklamy
szokujacej w kampaniach spotecznych. W tekscie zaprezentowano
sposoby ujmowania terminéw: ,reklama spoteczna” i ,reklama
szokujaca”. Dokonano réwniez analizy przyktadéw reklam spo-
fecznych, ktérych prezentowanie zostato zakazane lub wzbudzito
kontrowersje. Pozwolito to na okreslenie srodkdw wyrazu stoso-
wanych w reklamach spotfecznych.

Wstep

Niniejszy artykut omawia zagadnienie spotecznego
shockvertisingu, czyli przeniesien szokujgcych elementéw
w reklamie na gruncie kampanii spotecznych. Celem tekstu
jest przyjrzenie sie obecnym wykorzystaniom i zastosowa-
niom tytutowego shockvertisingu, egzemplifikacja przyczyn-
kéw sktaniajgcych do tworzenia tego typu reklam w stuzbie
spoteczenstwu.

Poza zasiegiem opracowania jest potencjalna skutecz-
nos$¢ reklam spotecznych (w tym wypadku o szczegdlnym,
wzmocnionym wydzwieku dyskursywnym). Uwaga zostata
skupiona na obiegu analizowanych spotecznych reklam szo-
kujacych, prébie doprecyzowywania pewnych generalizacji
w stosowaniu szokujgcych przedstawien w kampaniach spo-
tecznych, a nie na samej faktycznosci (badz iluzorycznosci)
wptywu tychze kampanii na ksztattowanie sie ludzkich po-
staw i zachowan, czy tez dokonywanie sie progresywnych
zmian spotecznych. Reklamowy wptyw spoteczny (albo jego
brak —w zaleznosci od indywidualnych przekonan) pozosta-
je poza granicami prezentowanych w tekscie amplifikacji na
temat spotecznego shockvertisingu.

Definiowanie shockvertisingu

Na wstepie rozwazan konieczne jest sprecyzowanie
pojecia ,spotecznego shockvertisingu”. Poniewaz dotyczy
on (ogdlnie moéwiac) szokowej reklamy spotecznej, warto
zdefiniowac pojecia ,,reklama spoteczna”, jak i ,reklama
szokowa”.

This article discusses an issue of a social shockvertising. The
social shockvertising is based on the use of advertisements in
shocking social campaigns. The paper analyses the existing defi-
nitions of ,,social advertising” and ,,shocking advertising”. It also
presents examples of social advertising which have been banned
or aroused controversy. This has allowed the author to identify
the forms of expressions used in the social advertising.

Reklame spoteczng mozna uznaé za meritum sporej
czesci kampanii spotecznych, ktére - wedtug Agnieszki
Piaseckiej - majg ,,na celu promocje wartosciowych spo-
tecznie wzoréw zachowan, propagowanie nowych postaw
i wartosci oraz zwrdcenie uwagi spoteczenistwa na istotne,
nierozwigzane dotychczas problemy. Kampanie spoteczne
nie stanowig jednoznacznej odpowiedzi, nie formutujg no-
wych definicji sytuacji, lecz stanowig zapytanie, zaproszenie
do rozmowy i podjecia wspdlnych dziatan” (Piasecka 2008:
103). Kampanie spoteczne demonstrujg réznorodne apele,
odwotujgc sie przy tym do systemdw wartosci odbiorcow.
Apele te typizuje sie ze wzgledu na ich charakter: emocjo-
nalny lub racjonalny. W pierwszym przypadku, kampanie
wykorzystujg ludzkie uczucia i odczucia. W drugim, opierajg
sie na racjonalnym przedstawieniu problemu, opierajac sie
w tym celu na metodzie ilustrujgcej, informujacej lub wy-
jasniajacej (Bogunia-Borowska 2001: 14).

Reklama spoteczna stanowi proces komunikacji per-
swazyjnej (Maison, Maliszewski 2002: 9-16). Fundacja Re-
klamy Spotecznej uznaje reklame spoteczng za nowy rodzaj
spotecznej komunikacji, ktérej celem jest przede wszystkim
promocja spotecznie wartosciowych wzorédw zachowan,
nowych wartosci i nowych postaw, a takze zogniskowanie
uwagi spoteczenstwa na istotnych, nierozwigzanych pro-
blemach. Tematyka reklam spotecznych sg zagadnienia
powazne i fundamentalne, dotyczace ludzkiej intymnosci,
cierpienia i wyboréw moralnych. Dziatajgc na emocje grupy
odbiorcéw, do ktorych jest kierowana —wymaga szczerosci
i autentyzmu (Bogunia-Borowska 2004: 135-136).
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Kompleksowg definicje reklamy spotecznej konstruuje
Agata Stafiej-Bartosik. Wedtug niej ,,reklama spoteczna (pu-
blic service advertising) to forma komunikacji spotecznej,
wykorzystujgca narzedzia komunikacji marketingowej, kto-
rej celem jest uSwiadomienie i uwrazliwienie okreslonych
grup spotecznych na wybrane problemy spoteczne lub tez
promowanie wartosciowych i pozgdanych spotecznie norm,
zachowan i przekonan. Nazwa angielska podkresla stuzebng
role tego typu reklamy, nazywajac jg w wolnym ttumaczeniu
,reklamg w stuzbie publicznej”. Z punktu widzenia psycho-
logii spotecznej, reklame spoteczng mozna zdefiniowac jako
komunikat perswazyjny, ktéry stuzy wywotaniu spotecznie
pozgdanych postaw i zachowan” (Szlachetna propaganda...
2007: 20).

Przytaczane sposoby definiowania kampanii i reklam
spotecznych ogniskujg wokot celowosci ich tworzenia, ktorg
ogdblnie mozna scharakteryzowac jako prospoteczng. Cel,
przynajmniej w zatozeniach, bezsporny, nie niweluje rozdz-
wieku pojawiajgcego sie przy szukaniu sposobdw tworzenia
spotecznych kampanii czy tez samych reklam. Czy podczas
formutowania koncepcji reklam spotecznych nalezy wspie-
ra¢ sie na fundamentach marketingu?! Jak daleko posuwac
sie w konstruowaniu perswazyjnego przekazu? Gdzie prze-
biega granica stosowania réznorodnych srodkdw w uswia-
damianiu istniejgcych probleméw czy zagrozen i nawotywa-
niu do zmiany postepowania?

Od perswazyjnego komunikatu (by zwrdci¢ uwage spo-
teczenstwa na dany problem) juz tylko krok do bazowania
na emocjach w powzietym zamierzeniu prospotecznym.
Emocjach, czyli tym, co moze adresatéw reklamy poruszy¢,
przykuc ich uwage, a wiec (niejednokrotnie) zaszokowac. Na
takie dziatania wobec odbiorcow reklamy spotecznej zwra-
ca uwage Pawet Prochenko (Reklama spoteczna — kreacja
a skutecznosc¢ 2013). Z kolei Mirostaw Peczak stusznie za-
uwaza, ze to wtasnie reklamie spotecznej (w przeciwienstwie
do komercyjnej) zdecydowanie tatwiej udzieli¢ spotecznego
zezwolenia na wywotywanie emocji skrajnych (np. strachu)
(Peczak 2008: 70-71). Innymi stowy, tworzenie reklam spo-
tecznych, ktére maja przede wszystkim wptywac na emocje
potencjalnych odbiorcéw, opiera sie czesto na umieszczeniu
w nich elementdéw szokujgcych i prowokujgcych. Przy tym,
nie jest to sprawdzony sposdb na dobra, skuteczng, zasadza-
jacg sie na emocjonalnosci kampanie spoteczng. Wykorzy-
stania reklamy szokujacej w kampaniach spotecznych ugrun-
towane sg na zaleznosci: uzywajgc nadzwyczajnych srodkéw,
trzeba sie liczy¢ z nieprzewidywalnymi na nie reakcjami.

Pomimo ryzyka, jakie niesie za sobg ten typ reklamy,
cieszy sie ona sporg popularnoscig. Reklama szokujgca, za

! Dylemat ten doskonale odzwierciedla pytanie: ,Dlaczego braterstwa nie
mozna sprzedawac jak mydto?” (G.D. Wiebe).

pomocg motywdw powszechnie uwazanych za ryzykowne,
wzbudza mieszane uczucia. Dziatania tego typu zwracajg
uwage na dany produkt, wspierajac przez to krétkookreso-
wa strategie sprzedazy. Shockvertising eksploatuje tematy
zwigzane z seksem, pornografig, zaskoczeniem, obrzydliwo-
Sciami, strachem i przemocg (Konieczna 2010: 160). Defini-
cja ta odnosi sie do reklamy komercyjnej, ale mozna sie na
niej opierac¢ charakteryzujgc reklame spoteczng, poniewaz
idee, spoteczne wartosci i wzorce zachowan tez w pewnym
sensie stanowig ,produkt” dla odbiorcow.

Z kolei Zdrenka definiujgc shockvertising stwierdza:
,Szokujgce reklamy majg przede wszystkim poruszyé, za-
skoczy¢, oburzy¢, zniesmaczy¢, niekiedy nawet przestraszyc
widza, wzbudzajgc w nim silne emocje. Gtdwnym zadaniem
takich reklam jest kreowanie prowokacji i skandali, ktére
wywotujg u odbiorcy emocje, a te z kolei powodujg brak
obojetnosci wobec danego spotu reklamowego. (...) Szo-
kujaca reklama czesto balansuje na granicy sacrum i profa-
num, wodzac na pokuszenie, przykuwa uwage. Aby przycia-
gna¢ uwage odbiorcy, chetnie postuguje sie w kampaniach
brzydota, seksem, pornografig, Smiercia, okruciefistwem,
strachem. Elementy te (...) stanowig spoteczne tabu...” (Zd-
renka 2010: 34-35).

Trzeba pamieta¢, ze nie kazda reklama (spoteczna),
positkujaca sie ,mocnymi” srodkami wyrazu jest shockver-
tisingiem. Granica miedzy zwyczajng a szokujgca reklama
nie jest do okreslenia w sposdb jednoznaczny — jest to
uzaleznione chocby od osobowosci poszczegdlnych od-
biorcow tych reklam. Za przyktady stosowania shockverti-
singu w kampaniach spotecznych mozna jednak z pewno-
$cig uznac reklamy spoteczne, ktérych emitowanie zostato
prawnie zakazane ze wzgledu na przedstawianie w nich
zbyt drastycznych i szokujacych elementdw, czy tez te, kto-
re doczekaty sie znacznego spotecznego odzewu — nie tyle
na temat samego problemu, ktory poruszaty, co wyboru
sposobu samego przedstawienia, kreacji.

Na potrzeby artykutu mozna przyjaé, ze spoteczny
shockvertising ujmuje sie jako positkowanie sie w prowa-
dzonych kampaniach spotecznych takimi reklamami spo-
tecznymi, ktére: (a) bazujg przede wszystkim na emocjo-
nalnym przekazie perswazyjnym, (b) zawierajg Swiadomie
zastosowany ,element szokujgcy” dla przewidywanych
adresatow reklamy, (c) po emisji reklamy wczesniej wspo-
mniany ,.element szokujgcy” zostat za taki uznany przez
dominujaca czes¢ odbiorcdéw, (d) reklama wywotata nie-
oczekiwane wczesniej (ale czy na pewno?) skutki spoteczne
w postaci debaty publicznej, ,,zdjecia z anteny” (lub poja-
wiania sie takich postulatéw) i innych aktywnych wyrazéw
spotecznego zainteresowania i uwagi nie tyle samym jej
tematem, ile formg i zastosowanymi srodkami wyrazu.
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Spoteczny shockvertising — po emisji

W pierwszej potowie 2009 r. na ekranach telewizji
i w kinach w Wielkiej Brytanii pojawita sie reklama nakre-
cona w ramach kampanii spotecznej The Cut (,,Ciecie”) or-
ganizacji Women'’s Aid (Women’s Aid 2013), zrealizowana
przez agencje Grey London. Reklama telewizyjna przed-
stawiata historie kobiety — aktorki, ktéra wraca do domu
z planu filmowego, gdzie czeka na nig mezczyzna, zazdrosny
o0 jej partnera filmowego. Oskarzenie o romans okazuje sie
réwnoznaczne z przewrdceniem mtodej kobiety na ziemie
i wielokrotnym kopaniem lezgcej. Jedyng mozliwg obrong
przed brutalnym i agresywnym mezczyzng sg stowa aktorki,
Ze nie zgadza sie na takie sceny (nie byto ich bowiem w sce-
nariuszu). W tym momencie kamera zaczynata odjezdzac,
a widz zauwazat, ze cata scena rozgrywata sie na planie fil-
mowym — jedynym niepasujgcym elementem byt brak ekipy
filmowej (Ciecie 2013).

Kampania spoteczna dotyczyta przemocy domowej,
czyli - wydawac by sie mogto - problemu spotecznego, ktéry
w zadnym stopniu nie mégt stanowic¢ dla odbiorcéw zasko-
czenia, co do swego istnienia, jak i tego, ze zjawisku trze-
ba przeciwdziata¢. Hasto: Isn’t it time someone called cut?
(,,Czy to nie czas, zeby ktos krzyknat: ciecie?”) wzywato do
zaprzestania bicia kobiet, a gtdwng role w reklamie zagra-
ta Keira Knightley — co, zwazywszy na popularnos¢ aktorki,
powinno jeszcze bardziej przyczynic sie do pewnej , oczy-
wistosci” obecnosci tej reklamy spotecznej w mediach,
i jej wnikniecia w ogdlny przeptyw informacyjny niz do jej
zauwazenia (nie moéwigc o zapamietaniu czy zwrdceniu
szczegdblnej uwagi odbiorcow). Dwuminutowy spot wyre-
zyserowany przez Joe Wrighta wywotat jednak odwrotna
reakcje. Krétko po ukazaniu sie reklamy spotecznej zaka-
zano jej emisji. Zakaz umotywowano uznaniem The Cut za
reklame zbyt brutalna.

Z podobnym przyktadem spotecznego shockvertisingu
(ktory jednak nie zakonczyt sie zakazem prezentowania re-
klamy w mediach) mozna byto sie zetkna¢ ogladajgc spot
reklamowy Growing Up (,Dorastanie”) kampanii spotecz-
nej Irish Society for the Prevention of Cruelty to Children
w maju 2011 r. w Irlandii (Czerwinska 2013, Janota 2013).
Gtéwne hasto reklamowe brzmiato: Join the fight for child-
ren’s right (,,Przytgcz sie do walki o prawa dzieci”), a sama
reklama opierata sie na podobnej konstrukcji, co wspo-
mniany wczesniej spot The Cut. Akcja spotu reklamowe-
go Growing Up odbywata sie w domu, do ktérego wracat
mezczyzna (prawdopodobnie ojciec dziecka) i brutalnie bit
kilkuletniego chtopca.

Poréwnujgc obie reklamy spoteczne mozna odnalezé
szereg podobienstw: 1) w obu spotach mamy do czynie-
nia z aktami brutalnego pobicia (rozpoczynajacego sie od
uderzenia w twarz, pézniej odrzucenia ofiary na podtoge
sitg zadanego ciosu, przytrzymania ofiary na podtodze po-
przez zadawane kopniaki — w reklamie The Cut —lub przez
przyduszanie butem twarzy do podtogi — w Growing Up);
2) w reklamach nie wida¢ wyraznie twarzy bijgcego (po-
zostaje on anonimowym rodzinnym sprawcg zadawanego
bolu); 3) ofiarami sg osoby stabsze, nie majgce wystarcza-
jacej sity, by sie obronic.

Chociaz reklama spoteczna Growing Up nie zostata
objeta zakazem emisji, to doczekata sie komentarzy kwe-
stionujacych tak dostowne przedstawienie brutalnej sceny
pobicia dziecka. Wzbudzita zainteresowanie (az dziewieé-
dziesigt tysiecy odston spotu w ciggu zaledwie tygodnia od
ukazania sie na stronie internetowej Irish Society for the
Prevention of Cruelty to Children), a takze watpliwosci, co
do bezposredniosci przekazu w sposobie prezentowania
problemu przemocy domowej (psycholodzy uznali reklame
za ,niefortunne” zobrazowanie omawianego zagadnienia,
mogace wywotac traume u oséb, ktére doznaty przemocy
fizycznej) (Gartland 2011). Emocjonalnosci scenom w spo-
cie dodawaty stowa wypowiadane przez grajgcego ofiare
chtopca: ,Bede walczy¢ o prawa dzieci takich jak ja. Nie
moge sie doczekad, kiedy dorosne”, wykazujgcego sie nie-
wyobrazalng jak na swéj wiek obywatelskg postawa, ktdra
stawiata w sytuacji podbramkowej ogladajgcych spot — sto-
wa chtopca stanowity chwytliwg parafraze nawotywan wi-
dzéw do aktywnego sprzeciwu wobec domowej przemocy
wzgledem dzieci i dziatania na rzecz jej ofiar, ktére w innej
formie (np. umoralniajgcego apelu) mogtyby przejs¢ bez
echa.

Inna, utrzymana w szokowej konwencji, zakazana kam-
pania spoteczna dotyczyta chorych na stwardnienie boczne
zanikowe i ich rodzin. Przeprowadzona zostata w styczniu
2009 r. w okoto szescdziesieciu niezaleznych kinach w Anglii
i Walii. Kampania spoteczna miata uswiadomic spoteczen-
stwu istnienie choroby, jak i zmotywowa¢ do walki z nig
(m.in. poprzez badania lekarskie) (Wstrzgsajgca historia
Sary 2013). Okoto dwuminutowa reklama telewizyjna, wy-
rezyserowana przez Jima Weedona ze studia Bare Films na
zlecenie stowarzyszenia MND Association, zatytutowana Sa-
rah’s Story (,Historia Sary”) (Sarah’s story 2011), powotywa-
ta sie na faktyczny przypadek osoby, ktéra zachorowata na
te chorobe (Sary Ezekiel). Film w zatozeniach miat odzwier-
ciedlac¢ odczucia kobiety po ustyszeniu diagnozy lekarskiej.
Ciato osoby grajgcej w spocie to ciato Sary, zmieniono tylko
twarz kobiety.
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W przypadku tego przyktadu spotecznego shockvertisin-
gu dopiero na koncu spotu odbiorca dowiadywat sie, ze jego
celem jest ukazanie choroby. Akcja reklamy opierata sie na
pokazaniu ataku choroby, pozbawiajgcym cztowieka wszel-
kiej mozliwosci obrony przed nig. Zaprezentowane w spocie
»przejscie” od sprawnej mtodej kobiety do osoby zmuszone;j
do korzystania z wézka inwalidzkiego, ubezwtasnowolnionej
przez wtasne ciato utrzymano w konwencji filmowego horro-
ru—,przejscie” od zdrowia do choroby nasuwa ogladajgcemu
skojarzenia klasycznych scen opetania, wyzbycia sie kontroli
nad soba.

Analizujac przyktady reklamy szokowej nie sposéb po-
mingc reklamy firmy Benetton. Pod koniec 2011 roku uka-
zata sie seria plakatéw reklamowych kampanii Unhate (,Nie
nienawidz”) (Swiejkowski 2013), na ktérych przedstawiono
fotomontaze pocatunku inspirowanego zdjeciem Leonida
Brezniewa i Ericha Honeckera z 1979 r., na ktérym catujg sie
oni na powitanie. Na plakatach ujeci zostali m.in. Benedykt
XVIi Ahmed Mohamed el-Tayeb, niemiecka kanclerz Angela
Merkel z prezydentem Francji Nicolasem Sarkozym, premier
Izraela Benjamin Netanjahu i Mahmoud Abbas, prezydent Au-
tonomii Palestynskiej i Barack Obama — z prezydentem We-
nezueli Hugo Chavezem i Hu Jintao z Chin (Szaniewski 2013).
Kampania promowac¢ miata dazenie do tolerancji i miedzykul-
turowego zrozumienia. Prezentowane na fotografiach postacie
potaczono w pary na zasadzie przeciwstawienia (religijnego?,
politycznego, kulturowego). Benetton nie po raz pierwszy po-
stuzyt sie ,, pokazywaniem niepokazywalnego”. We wczesniej-
szych kampaniach firmy mozna byto zobaczy¢ np.: wizerunek
wychudzonej anorektyczki (kampania No anorexia) (Jasak
2013) czy plakat prezentujacy trzy ludzkie serca z podpisami
Black, White i Yellow.

Reklamowe kreacje Oliviera Toscaniego same w sobie sta-
ty sie juz znakiem rozpoznawczym Benetton Group. Toscani
dazy w nich do ukazywania realidw, stanu faktycznego, a nie
wyidealizowanego i wykreowanego obrazu (a moze raczej
,obrazka”) rzeczywistosci. Za rodzaj deklaracji stylu uprawia-
nia reklamy mozna uznac jego ksigzke, w ktorej nawotuje: ,,...
poszukajmy w dzisiejszej reklamie biedakdw, przesiedlencdw,
ofiar wypadkdéw, powstancow, buntownikéw, oséb niskiego
wzrostu, zastraszonych, otytych, skwaszonych, sceptycznych,
bezrobotnych, pryszczatych, ofiar narkomanii lub zatoréw dro-
gowych, ludzi chorych, poszukajmy krajéw Czwartego Swiata,
wariatow, udreczonych artystow, hulakow, krzykaczy, cierpia-
cych na liszaj, prowokatordéw, poszukajmy wielkich problemdw
spotecznych, kryzysow, katastrof ekologicznych, zamieszek mto-
dziezowych oraz samotnych starych ludzi” (Toscani 2009: 16).

2 Inne przyktady ,religijnych” wykorzystan w reklamach (réwniez tych ko-
mercyjnych) przytacza miedzy innymi ,Tygodnik Powszechny” (patrz: Be-
netton i inni 2013).

Benetton jest jednak przede wszystkim producentem
odziezy i pomimo jakichkolwiek argumentacji poruszania
przez firme problemdéw spotecznych w prowadzonych przez
siebie kampaniach reklamowych, nie mozna jednoznacz-
nie wyrokowac, co do tego, czy cele kolejnych szokujgcych
kampanii sg tylko (lub po czesci) prospoteczne, a nie kon-
sumenckie. Jak zauwazyt Umberto Eco: , Benetton i Toscani
postawili na promocje, (...) postawili na drukowane arty-
kuty, ktére nie kosztowaty ich ani grosza. Jakiz mistrzowski
figiel!” (Toscani 2009: 39).

Innym, rownie interesujgcym przyktadem szokowej
kampanii spotecznej, ktéra pomimo natychmiastowego
zakazu (ukazata sie oficjalnie tylko raz), spotkata sie z za-
interesowaniem odbiorcéw, ktorzy przekazywali sobie pla-
katy reklamowe drogg nieoficjalng, dotyczyta gtodu, biedy
i AIDS. W celu mobilizacji spoteczenstwa do walki z tymi
problemami spotecznymi, wykorzystano odwotanie do ata-
ku na World Trade Center z 11 wrze$nia 2001 r. Kampania
spoteczna positkujgca sie tym wydarzeniem ukazata sie 6
lat pdzniej (Krynska 2013).

Réwniez w polskich realiach stosowane sg szokowe
reklamy spoteczne, przykuwajgce uwage opinii publicznej
swojg kontrowersyjnoscig. Przyktadem tego typu akcji jest
kampania spoteczna zorganizowana przez Fundacje Pro —
Prawo do Zycia ,,Stop aborcji” przeprowadzona w 2010 r.
(Stop aborcji 2013). Na reklamowych billboardach umiesz-
czono przekaz informujacy odbiorcéw o fakcie wprowadze-
nia przez Hitlera aborcji 9 marca 1943 r. oraz sugestywne
zdjecia Hitlera i ptodéw. Plakaty zawisty w centrum Pozna-
nia, wzbudzajac liczne komentarze mieszkarncdw miasta
(Krzeminski 2013).

Podsumowanie

Na podstawie omoéwionych reklam spotecznych moz-
na zauwazyc, ze w pewnym stopniu, ,,kluczem do sukcesu”
shockvertisingu pozostajg sprawdzone sposoby — wizu-
alizowanie w reklamach tresci brutalnych, drastycznych,
utrzymanych w filmowej wrecz aranzacji. Spoty The Cut,
Growing Up czy Sarah’s Story zrealizowane zostaty nieja-
ko w konwencji fabularnej, opowiadajac historie, ktdre
moga stac sie historiami oglgdajgcego reklame. W dwdch
pierwszych zaskakuje dostownos¢ przekazu — angazujgce
emocjonalnie sceny pobicia sprawiajg, ze widz nie chce ich
ogladag, ale i tak nie jest w stanie odwréci¢ wzroku. Bez-
posrednios¢ i bezpardonowos¢ w ukazywaniu negatywnego
zjawiska wydaje sie bardziej przemawia¢ do odbiorcow niz
zawoalowane przestania.

Za taktyke szokowania reklamga mozna uznac réwniez
kontrastowos$¢ potgczong z kontrowersjg, widoczng wy-
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raznie na przyktadzie kampanii reklamowych Benettona.
Trudno jednak w tym przypadku bezspornie sktaniac sie ku
uznaniu tych reklam za spoteczny shockvertising. Nie mozna
jednoznacznie ustali¢, czy prowadzone kampanie odbiorcy
uznali za prospoteczne nawotywania czy raczej firme Benet-
ton ,,za te od szokujacych reklam” (mniej wazne, ze spotecz-
nych, a nie tylko (?) komercyjnych).

Niezaleznie od skutecznosci spotecznego shockvertisin-
gu (potencjalnego wptywu na spoteczne postawy), zasieg
ich odbioru zazwyczaj plasuje sie na zadziwiajagcym, wyso-
kim poziomie. Potwierdzajg to reklamy z kampanii Unhate
— prezentujgcej pocatunek papieza zimamem?, a takze kam-
pania spoteczna MTV, positkujaca sie na plakatach nawotu-
jacych do walki z biedg, gtodem i AIDS, obrazem palgcych
sie wiez WTC. Obie zostaty usuniete praktycznie natychmia-
stowo, mimo tego odbity sie jednak medialnym echem.

Shockvertising zdaje sie funkcjonowadé na zasadzie naj-
lepszego okresu transmisji, tyle, ze zamiast ptaci¢ mediom
za czas antenowy w porze najwiekszej ogladalnosci, trzeba
sie liczy¢ z konsekwencjami prawnymi i/lub spotecznymi
perturbacjami. Taka jest cena szokowania. Napotyka przez
to na swej drodze zagorzatych zwolennikdéw, réwnoczes$nie
muszgcych odpieraé zdecydowang krytyke przeciwnikdw.
Doprowadza to do sytuacji komfortowej dla reklamy — nie
sposdb przejs¢ obok niej obojetnie, zdystansowac sie, uznac
za co$, co bezposrednio danej jednostki nie dotyczy, nie
uderza w jej system wartosci, nie godzi w indywidualne
poczucie estetyki. Nie grozi mu (spotecznemu shockverti-
singowi) utoniecie w czelusciach reklamowej nieuwagi, czy-
li wypracowywanego przez odbiorcéw (zalewanych wrecz
obecnie wszelkiej masci medialnymi przekazami) sposobu
neutralizowania i celowego niezauwazania reklam we wta-
snej przestrzeni zyciowej.

Szokowanie, stajac sie atrybutem reklamy spotecznej,
dokonuje wiec krystalizacji w pogladach odbiorcéw. Widz
w tym przypadku musi dokona¢ samookreslenia, oceni¢
dang reklame spoteczna. Tyle tylko, ze wystawiana ocena
dotyczy samej reklamy, a nie przekazywanych w niej idei.
,Wymuszenie” opowiedzenia sie po ktdrejs ze stron odbywa
sie na poziomie akceptacji reklamy, a nie akceptacji warto-
$ci, co niekoniecznie usprawiedliwia stosowanie spoteczne-
go shockvertisingu.

3 Po ostrym protescie Watykanu na reklame z pocatunkiem papieza i ima-
ma, Benetton zobowigzat sie do wycofania zdjecia z kampanii Unhate (za:
Skandaliczna reklama Benettona z papiezem znikneta 2013).
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