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Reklama kontrowersyjna to reklama, ktora stosuje szokujacy kontekst, aby
przyciagna¢ uwage konsumenta. Okresla si¢ ja w literaturze takze jako rekla-
me szokujaca', reklame prowokujaca® lub tez jako reklame ofensywna’. Re-
klamg¢ kontrowersyjna mozna rozpatrywac jako efekt dziatania celowego, kie-
dy twérca reklamy celowo manipuluje kontrowersja, aby wywota¢ okreslony
skutek, lub tez moze to by¢ konsekwencja zbiegu okoliczno$ci wbrew zamys-
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towi autora reklamy. Aby unikna¢ niepozadanego odbioru i interpretacji
reklamy, z reguly stosuje si¢ pretesty — badania wstgpne reklamy, majace
pozna¢ reakcje potencjalnych odbiorcow, zanim reklama ukaze si¢ w mediach.
Przyktadem firm, ktére systematycznie i Swiadomie szokuja odbiorcow, jest
Benneton i Media Markt. Reprezentuja one jakby dwa krance tego samego
kontinuum. Rdznica migdzy nimi polega na tym, ze Benneton traktuje swoje
dziela jako sztuke*; czesto w taki sposob sa one odbierane przez krytykow
sztuki, natomiast reklamy Media Markt nawet nie pretenduja do tego miana,
siegajac do prostych bodzcow i haset czesto obrazliwych dla klientow”.

Oprocz reklam komercyjnych szokujace tresci sa stosowane rowniez w re-
klamach spotecznych, majacych na celu wywotlanie zmian spotecznie pozada-
nych. Wyniki badan wskazuja, ze reklamy szokujace (wywotujace gwaltowne
emocje i przezycia) byly bardziej skutecznym $rodkiem wptywu na zachowa-
nie w poréwnaniu do strachu i prostych komunikatéw informujacych®. Uzy-
cie tego typu tresci szokujacych jest uzasadniane hastem ,,cel uswigca srod-
ki”. Jest to dyskusyjne, poniewaz duze koszty emocjonalne ponosza osoby,
ktorych problem bezposrednio nie dotyczy.

Wzrastajacy udziat reklam kontrowersyjnych i sigganie do coraz mocniej-
szych $rodkéw wyrazu mozna uzna¢ za fenomen kulturowy’. Reklamy te sy-
stematycznie nadwyrezaja aktualne normy kulturowe, rozszerzajac jednoczes-
nie granice tego, co akceptowalne i ,,normalne”, poprzez swoja powszechnos¢.
Tempo wzrostu akceptacji spolecznej réznego rodzaju bodzcoéw i zachowan
jest bardzo szybkie, co pociaga za soba rowniez zmiany w interpretacji prze-
piséw prawnych®. Jeszcze kilkadziesiat lat temu obnazenie kolana przez
kobietg byto traktowane jako niestosowne, natomiast obecnie widok nagich

ciat w reklamach telewizyjnych nikogo juz nie dziwi’.

0. Toscani (1995). Reklama — u$miechnigte $cierwo. Warszawa: Agencja Wyd.
DELTA.

SA. Curzytko (2004). Zrobili z klientow idiotow. Marketing przy Kawie, 49,
www.marketing-news.pl.

6Manchanda,Dahl,Frankenberger,2003,op.cit.
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Fakt, ze wiele reklam narusza normy spoteczne i postrzegane sa jako nie-
stosowne, a mimo to firmy reklamujace si¢ w sposob kontrowersyjny z du-
zym nieraz powodzeniem prosperuja na rynku'®, wskazuje, ze reklamy takie
zaspokajaja jawne 1 ukryte potrzeby pokaznej czegSci spoteczenstwa. Ich
powodzenie mozna ttumaczy¢ roznymi, dobrze opisanymi w literaturze psy-
chologicznej prawidtowosciami. Jedna z potrzeb zaspokajanych przez reklamy
szokujace jest potrzeba wrazen, sensacji''. Podobnie jak chetniej sa ogla-
dane wiadomosci telewizyjne prezentujace wydarzenia sensacyjne, czesto
o wydzwigku negatywnym, niz ukazujace codzienne zycie polityki i obywate-
li, tak samo chetniej ogladamy reklamy, ktore w jaki$ sposob sa odmienne
od reszty. Wspdlczesny mieszkaniec rozwinigtego kraju codziennie jest wy-
stawiony na setki, a nawet tysiace komunikatéw reklamowych'?. Na przy-
ktad w polskiej telewizji w zalezno$ci od kanatu od 9% do 25% czasu ante-
nowego zajmuja przekazy komercyjne!®. Ogromny szum informacyjny po-
wodowany przez reklamy w naturalny sposéb wywotluje znuzenie. Reklamy
kontrowersyjne, szokujace stanowia przerywnik, przedstawiajac produkt
w odmienny, zaskakujacy sposob. Szczegolnie doceniaja to osoby bardziej
tworcze, ktore bardziej pozytywnie oceniaja tego typu reklamy niz osoby
mniej twoércze'?,

Inna psychologiczna prawidtowoscia, ktora ttumaczy powodzenie reklam
kontrowersyjnych, jest mechanizm ,,zakazanego owocu”'”. Tresci zakazane
lub atakowane przez opini¢ publiczna wzbudzaja ciekawo$¢ 1 nabieraja

A, Ashworth (2007). United renaissance of Benetton. The Times (United
Kingdom), 10.05.2007.
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Research, 33(3), s. 281-292.
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wartoSci w oczach czes$ci spoleczenstwa. Przypisanie pewnym reklamom
miana dziet sztuki, nagrody, jakie reklamy kontrowersyjne zbieraja w roznych
konkursach, sprawiaja, ze przedstawiciele mediow i krytycy czgsto sg ostrozni
w swoich wypowiedziach, mimo Ze reklamy kontrowersyjne ewidentnie ude-
rzaja w warto$ci lub normy kulturowe!®. Otwiera to droge tworcom reklam
do dalszej eksploracji i nadwyrgzania granic przyzwoitosci.

Na fenomen reklam kontrowersyjnych nalezy spojrze¢ takze z perspektywy
psychologicznej reaktancji. Wolnos¢ jako warto$¢ w krajach demokratycznych
urasta do rangi warto$ci naczelnej. Reaktancja jest to wewnatrzmotywacyjny
stan, ktory pojawia sig¢, gdy wolno$¢ jednostki jest zagrozona lub ograniczona
w kwestiach dla niej istotnych!”. Wedtug Brehma wolno$¢ behawioralna to
swoboda wyboru konkretnego dziatania i nieskrgpowane jego wykonanie. Ist-
nieje wiele typow wolnosci, a zagrozenie dla jednej z nich moze by¢ postrze-
gane jako zagrozenie dla innych, powiazanych z nia na zasadzie implikacji.
Wielkos¢ reaktancji wzrasta wraz z liczba eliminowanych wolno$ci i jest
funkcja absolutnej i relatywnej atrakcyjnosci wyeliminowanej alternatywy.
W odpowiedzi na ograniczenie wolno$ci osoba podejmuje dziatania zmierzaja-
ce do odzyskania wolnosci albo tez obserwujemy u niej wzrost atrakcyjnosci
zachowan zagrozonych'®. Proby ograniczania pola dzialania tworcéw reklam
moga by¢ postrzegane jako zagrozenie dla wolno$ci zardwno przez nich sa-
mych, jak tez przez konsumentdéw, ktorzy solidaryzuja si¢ z nimi. Jedna
z konsekwencji jest wzrost atrakcyjnosci reklam kontrowersyjnych. W ten
sposob w imig jednej warto$ci dochodzi do podwazenia innych wartosci.

Zasadniczym celem marketingowym reklam kontrowersyjnych jest przy-
ciggnigcie uwagi konsumenta w warunkach szumu informacyjnego przy uzy-
ciu wszystkich mozliwych $rodkéw'®. Reklamodawca wychodzi z prostego
zalozenia: przetwarzanie komunikatu reklamowego jest mozliwe pod warun-
kiem, ze reklama zostanie zauwazona, a w dalszej konsekwencji wptynie
na zachowanie konsumentow. Z tego punktu widzenia oburzenie czgsci spote-
czenstwa, przedstawicieli organizacji religijnych, wypowiedzi politykow

"M iziotek (2008), op.cit.
77, W. Brehm (1966). A4 Theory of Psychological Reactance. Oxford, England:
Academic Press.

M. A Clee,R.A. Wicklund (1980). Consumer Behavior and Psychological
Reactance. Journal of Consumer Research, 6, s. 389-405.

7. Draper (2005). Shock Value. Entrepreneur, 33(8), s. 69.
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w mediach sa woda na mtyn reklamy?’. Reklamodawca nie ponoszac wiek-
szych naktadéw, uzyskuje maksymalny rozglos, osiaga z nawiazka cel me-
dialny. Powstaje w ten sposdb bledne koto: krytykujac i zakazujac reklame
szokujaca, zwigksza sig¢ jej popularnos¢ w grupie docelowej. Przyktady wielu
kontrowersyjnych kampanii reklamowych potwierdzaja skuteczno$¢ tego me-
chanizmu?'.

Badania kontrowersyjnosci reklam do tej pory skupiaty si¢ na okresla-
niu??: (1) kontrowersyjnosci reklamowanego produktu, (2) kontrowersyjnym
przedstawieniu, (3) medium reklamowym oraz (4) stopniu, w jakim osoba od-
czuwa natarczywos$¢ reklam. W literaturze mozna spotka¢ szereg klasyfikacji,
probujacych uchwyci¢, co stanowi o kontrowersyjnosci reklam. Te klasyfi-
kacje akcentuja albo aspekt tresciowy reklam?3, albo aspekt formalny prze-
kazu reklamowego?*.

Manchanda, Dahl i Frankenberger® wyrézniaja nastepujace kategorie re-
klam kontrowersyjnych ze wzgledu na tres¢: obrzydliwe, nieprzyzwoite,
niestosowne, zawierajace odniesienia seksualne, tamiace religijne tabu,
tamiace standardy moralne. Z kolei zdaniem Barnesa i Dotsona’® reklama
kontrowersyjna to taka, ktora sktada si¢ z dwdch oddzielnych i/lub po-
wiazanych ze soba wymiarow: (1) specyfiki reklamowanego produktu i (2)
sposobu prezentowania produktu. Kontrowersyjnos¢ reklamowanego produktu
wynika z odwotywania si¢ do problemdw, ktére ze wzgledu na spoteczne
normy nie powinny by¢ omawiane publicznie. Konsumenci ogélnie rozumieja
trudno$¢ w przedstawieniu kontrowersyjnych produktow, dlatego sa w stanie
zaakceptowaé dang reklame, cho¢ moga si¢ nie zgadza¢ z samym rozwiaza-
niem reklamowym. Reklama moze by¢ kontrowersyjna przez sposob przedsta-
wiania produktu, tematu, motywu; nie jest to wynikiem wtasciwosci produktu.

Dy Murphy (2006). Is ‘bloody’ push for Aussies or visitors? Media: Asia’s Media
& Marketing Newspaper, 5/5/2006, s. 17.

' Powidzka (2005). Samobojczy gol Domeksu. Marketing przy Kawie, 116,
www.marketing-news.pl; Murphy, 2006, op.cit.

2T P. Christy (2006). Females Perception of Offensive Advertising. The
Importance of Values, Expectations and Control. Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 28(2), s. 17-32.

23Np.Manchanda,Dahl,Frankenberger,ZOOS,op.cit.

24Np.Barnes,Dotson, 1990, op.cit

25Manchanda,Dahl,Frankenberger,2003,op.cit.

%Barnes,Dotson, 1990, op.cit.
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W przypadku kontrowersyjnego przedstawienia produktu konsument nie be-
dzie szukat usprawiedliwienia dla reklamy?’.

Cecha specyficzna reklamy jest wielokrotno$¢ powtarzania tej samej tresci.
Z punktu widzenia psychologii uczenia si¢ sa to powtorki roztozone w czasie.
W trakcie tego procesu uczenia si¢ dochodzi do warunkowania klasycznego
i instrumentalnego. Warunkowanie klasyczne ma charakter nie§wiadomy i po-
lega na kojarzeniu wzbudzanych przez reklam¢ emocji z reklamowana marka.
W przypadku reklam kontrowersyjnych sa to najczesciej emocje negatywne.
Wywotuja one takze dysonans poznawczy®®: istnieje bowiem rozbieznosé
pomigdzy spostrzeganiem nieakceptowanych bodzcow wystepujacych w rekla-
mie a systemem norm etycznych lub estetycznych. Jednoczes$nie zachodzi wa-
runkowanie instrumentalne, majace Swiadomy charakter. Uruchamia si¢ dwo-
jakie rozumowanie: ,,nie nalezy kupowa¢ marki reklamowanej w kontrower-
syjny sposdb” — jezeli $wiadoma ocena jest negatywna, lub tez: ,,nalezy kupic
marke reklamujaca si¢ w oryginalny sposéb” — jezeli §wiadoma ocena jest
pozytywna. W kazdym jednak przypadku z uwagi na uruchomienie silnych
emocji jest duze prawdopodobienstwo utrwalenia reklam kontrowersyjnych
w pamieci odbiorcy?’.

Jednym z najcze$ciej badanych czynnikow sa uwarunkowania kulturowe
percepcji kontrowersji w reklamach. Percepcja stopnia naruszenia norm
spotecznych moze by¢ rézna w roznych kulturach — niezbedne sa badania
wartosci kulturowych i specyfiki danej kultury wzgledem innych’’. Badania
wskazuja, ze konsumenci odpowiadaja na przekaz reklamowy, ktory jest
zgodny z ich kodem kulturowym i warto$ciami, jakie wyznaja’!. Mimo ze
wspoétczesne kultury nie sa juz odseparowane i maja na siebie duzy wplyw
poprzez coraz wigksza dostepnos¢ 1 wykorzystywanie mass mediow, zdaniem
badaczy kazda kultura jest na tyle unikalna, iZ nawet majac ten sam zbidr
warto$ci w réznych kulturach, nie mozna oczekiwaé, iz bedzie on wptywat

27 Tamze.

B A Grochowska (2003). Poziom ekstrawersji a percepcja reklamy kontro-
wersyjnej. Przeglqd Psychologiczny, 46(2), s. 145-160.

29I—Iuhmann,Mott-Stenerson,2008,0p.cit.

3Murphy, 2006, op.cit.

3'Y. Zhang B.D.Gelb (1996). Matching ads appeals to culture and the influence
of products® use conditions. Journal of Advertising, 25(3), s. 29-46; T. C. O’G uin n,
R.JJFaber, NJ.J.Curias, Kk.Schmitt (1989). The cultivation of consumer
norms. Advances in Consumer Research, 16, s. 779-785.
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w taki sam sposdb na spostrzeganie bodzcéw marketingowych oraz na po-
stawg”.

Z badan miedzykulturowych wynika, ze zunifikowana reklama jest bardziej
odpowiednia dla przemystu, produktéw technologicznie zaawansowanych??
oraz produktéw trwalego uzytku’*, natomiast inne grupy produktéw
powinny mie¢ reklamy zdywersyfikowane ze wzgledu na normy i wartosci
charakteryzujace dana grupe docelowa. Szczegdlnie waznym wyznacznikiem
w tworzeniu reklamy jest wiedza o sposobie uzycia promowanego przedmiotu
w danej kulturze®>.

Badania konsumentow australijskich wskazuja na nastgpujaca kolejnosc
stopnia kontrowersyjnosci produktow i ustug od najbardziej do najmniej
kontrowersyjnych: reklamy grup ekstremistycznych, reklamy wyznan religij-
nych (te reklamy byty najbardziej kontrowersyjne dla oséb deklarujacych sig
jako niewierzace), $rodki higieny intymnej dla kobiet, papierosy, partie
polityczne, hazard, ustugi pogrzebowe®®. Reklamy damskiej i meskiej bie-
lizny oraz farmaceutykow nie byly postrzegane jako kontrowersyjne. Z kolei
najwiecej kontrowersji budzito wykorzystanie przestan o charakterze raso-
wym, antyspoteczne zachowanie, seksizm, temat zbyt osobisty, nieprzyzwoity
jezyk oraz nago$¢. W obszarze przyczyn kontrowersyjnosci istniata duza
zgodno$¢ miedzy kobietami i megzczyznami, cho¢ kobiety we wszystkich kate-
goriach odczuwaty wigksza uraze i niesmak.

Badania chinskich konsumentow wskazuja, ze najbardziej kontrowersyjny-
mi przedmiotami reklam dla respondentow byly: hazard, §rodki higieny dla
kobiet (mezczyzni) oraz napoje alkoholowe®’. Za najwazniejsze przyczyny
kontrowersyjnosci w reklamie uznano nagos¢, odniesienia seksistowskie oraz
nieprzyzwoity jezyk.

22A. Chun-Tung Lowe, D. R. Corkindale (1998). Differences in
»cultural values” and their effects on responses to marketing stimuli. A cross-cultural study
between Australians and Chinese from the peoples’ Republic of China. European Journal of
Marketing, 32(9/10), s. 843-867.

3 Zhan g, Gelb, 1996, op.cit.

S Douglas, CH D. Urban (1977). Life style analysis to profile women in
international markets. Journal of Marketing, 41, s. 46-54.

3 Zhang Gelb, 1996, op.cit.

36 D.Waller (1999). Attitudes Towards Offensive Advertising: an Australian Study.
Journal of Consumer Marketing, 1(3), s. 288-294.

G.Prendergast H Chia Hw a(2003). An Asian perspective of Offensive
Advertising on The Web. International Journal of Advertising, 22, s. 393-412.
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Oprocz czynnika kulturowego duze znaczenie ma czynnik czasu: percepcja
stopnia naruszenia norm spotecznych ulega zmianom w czasie®®. Oznacza
to, ze co jaki$ czas niezbedne sa badania weryfikujace.

Pytania badawcze

Mimo czgstego naglasniania problemu reklam kontrowersyjnych w polskich
mediach zagadnienie to nie cieszy si¢ adekwatnym zainteresowaniem polskich
badaczy. Rowniez poza granicami Polski liczba publikacji na ten temat nie
jest znaczaca. Na podstawie dokonanego przegladu literatury przedmiotu do
najcickawszych mozna zaliczy¢ zagadnienie postawy wobec reklam kontro-
wersyjnych polskich konsumentow na tle krajéw zachodnioeuropejskich oraz
uwarunkowan tych postaw w postaci zmiennych wewnatrzosobniczych, jak
i wynikajacych z tresci i struktury tej kategorii reklam. Uszczegotowiono je
w postaci nastgpujacych pytan badawczych:

P1: Czy polscy i zachodni konsumenci réznia si¢ w zakresie postawy
wobec reklam kontrowersyjnych?

P2: Czy kontrowersyjne reklamy spoteczne sa lepiej oceniane niz kontro-
wersyjne reklamy komercyjne?

P3: Czy postawa wobec reklam kontrowersyjnych jest uzalezniona od
rodzaju uzytej kontrowersji?

P4: Czy postawa wobec reklam kontrowersyjnych jest uzalezniona od
systemu warto$ci?

Metoda

W sumie przebadano 90 oséb. Zbadano 30 studentéw w Niemczech (Otto
von Guericke Universitdit Magdeburg), 30 w Wielkiej Brytanii (University of
Manchester) oraz 30 w Polsce (Uniwersytet Warszawski, UMCS i KUL).
Proporcja kobiet i megzczyzn w kazdym kraju byta taka sama: 16 kobiet i 14
mezczyzn. Srednia wieku wahata si¢ w przedziale 21,2-21,8 w zaleznosci od
kraju. Studenci reprezentowali nastgpujace kierunki studiow: humanistyczne,
ekonomiczne, przyrodnicze i techniczne. Ich rozktad byt zblizony w poszcze-

¥D.AAaker,D.A.Bruzzon e(1981). Viewer Perceptions of Prime-Time Tele-
vision Advertising. Journal of Advertising Research, 21, s. 15-23; S. N. Re hm a n, J. R. Jr.
Brooks (1987). Attitudes Toward Television Advertisements for Controversial Products. Journal
of Health Care Marketing, 7(3), s. 78-83. W all e r, 1999, op.cit.
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g6lnych krajach. Poziom znajomosci jezyka angielskiego przez respondentow
byl co najmniej na poziomie zaawansowanym.

Dobér reklam i narzedzia badawcze

Na potrzebg badan wyselekcjonowano 30 autentycznych reklam prasowych
reprezentujacych sze$¢ kategorii powstatych z uwagi na typ kontrowersji
(kontrowersyjny produkt vs. kontrowersyjne przedstawienie vs. kontrower-
syjne przedstawienie kontrowersyjnego produktu) oraz typ reklamy (komer-
cyjna vs. spoteczna). W ramach kazdej kategorii wystapito po pig¢ reklam —
inaczej niz w wigkszosci badan w psychologii reklamy, gdzie zazwyczaj
wnioski sa wyciagane na podstawie testowania pojedynczych reklam repre-
zentujacych poszczegdlne wartosci zmiennych®®. Reklamy naleza jednak do
bodzcoéw bardzo ztozonych i poréwnujac rozne reklamy nigdy nie ma pew-
nosci, ze roznice w reakcji oséb badanych mozna przypisa¢ pojedynczej
testowanej zmiennej. Dlatego tez w badaniach wilasnych zastosowano po-
dejscie zagregowane, w ktorym kazda kombinacja warto$ci testowanych
zmiennych byta reprezentowana przez pig¢ reklam. Takie podejscie pozwala
na znacznie szersza generalizacje wnioskow niz wigkszo$¢ dotychczasowych
badan nad reklama.

Poszczegolne kategorie byly starannie wyrownane pod wzgledem przed-
miotu/tematyki reklamy. W ramach kazdej z sze$ciu kategorii pig¢ reklam
dotyczyto: (1) alkoholu lub jego uzywania, (2) papieroséw lub problemu
palenia, (3) artykuléw erotycznych lub AIDS, (4) broni lub okrucienstwa
wojny i (5) ustug pogrzebowych. Wykorzystane w badaniach wtasnych rekla-
my mozna oceni¢ jako §rednio szokujace wzgledem ogotu reklam kontrower-
syjnych. Zrezygnowano z pokazywania bardzo drastycznych reklam. Hasta
reklamowe, ktore pojawiaty si¢ na reklamach, byly wylacznie angielsko-
jezyczne. Wymagaty jedynie podstawowej znajomosci jezyka angielskiego.

Postawa to wzglednie stata sktonno$¢ do pozytywnego lub negatywnego
ustosunkowania si¢ cztowieka do danego obiektu. Do jej podstawowych pa-
rametrow zalicza si¢ znak i natezenie?*. W badaniach wlasnych postawe
potraktowano jako konstrukt jednowymiarowy, ograniczajac si¢ do pomiaru

39 Por.Grochowska,2003,op.cit;Chan,Li,Diehl,Terlutter, 2007,
op.cit.

B Wojciszke (2002). Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Scholar.
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komponenty ewaluatywnej za pomoca dyferencjalu semantycznego autorstwa
Kellera*!, ktéry skladal si¢ z czterech podskal: zta—dobra, odpychaja-
ca—przyciagajaca, nicinteresujaca—interesujaca, nie da si¢ lubi¢—da si¢ lubic.
Respondenci dokonywali oceny na skali 7-stopniowej. Odpowiedzi na czte-
rech podskalach byty usredniane dla danej reklamy i osoby. Zgodnos$¢ we-
wnetrzna iteméw wchodzacych w sklad pomiaru postawy zmierzona wspot-
czynnikiem alpha Cronbacha wyniosta 0,85 zaréwno dla reklam komercyj-
nych, jak i dla reklam spotecznych. Osiagnigety wskaznik rzetelnosci nalezy
uzna¢ za bardzo dobry jak na potrzeby badan empirycznych. 30 reklam byto
prezentowanych jedna po drugiej na ekranie monitora komputera, a respon-
denci oceniali kazda z nich za pomoca skal semantycznych poprzez kliknigcie
mysza na wlasciwa odpowiedz.

Po ocenie wszystkich reklam respondenci wypelniali kwestionariusz do
pomiaru wartos$ci autorstwa Schwartza 1 Bilskiego w wersji jezykowej odpo-
wiadajacej narodowosci badanego. Zgodnie z zatozeniami autorow wszyscy
ludzie wierza w te same warto$ci, a rdznia si¢ jedynie wazno$cia tych
uniwersalnych wartoéci w hierarchii*’. Kwestionariusz sklada si¢ z 40
twierdzen, na ktorych podstawie oblicza sig 10 skal, z ktorych kazda mierzy
innag wiazke warto$ci: konformizm, tradycje, zyczliwosé, uniwersalnosc,
samosterowno$¢, stymulacje, hedonizm, osiagnigcia, wladze, bezpieczenstwo.
Respondenci udzielali odpowiedzi przez kliknigcie na skali 6-stopniowe;.

Przebieg badan

Badania zostaly przeprowadzone w kwietniu 2007 r. Miaty charakter
indywidualny i byly przeprowadzane w miejscu zamieszkania osoby badanej
(akademik, stancja) na jej wlasnym komputerze. Do udziatu w badaniach
respondenci byli namawiani przez tg sama osobg — wspotautorke niniejszego
artykutu. Dla ujednolicenia prezentacji reklam i kwestionariuszy zostat
napisany specjalny program. Kwestionariusz byl umieszczony na stronie
internetowej. Wyniki badan zapisywano bezposrednio do pliku danych. W ten
sposob wykluczano bledy na poziomie ich kodowania. Osoba mogta wybraé
jedna z trzech wersji jezykowych: angielska, niemiecka lub polska. Program

MK L. Keller (1987). Memory Fectors in Advertising: The Effect of Advertising
Retrieval Cues on Brand Evaluations. Journal of Consumer Research, 14, s. 316-333.

S H. Schwartz, W.Bilsky (1987). Toward a psychological structure of
human values. Journal of Personality and Social Psychology, 53, s. 550-562.
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uniemozliwiat przejscie do kolejnego pytania/reklamy bez udzielenia od-
powiedzi na poprzednie. Pojedyncze badanie zajmowato ok. 15-25 minut
w zaleznos$ci od osoby.

Wyniki
Postawa wobec reklam w zaleznos$ci od kraju,
typu reklamy i rodzaju kontrowersji

W celu udzielenia odpowiedzi na postawione pytania badawcze na pozio-
mie zagregowanym zastosowano 3-czynnikowa analize wariancji w uktadzie
Kraj (3) x Typ reklamy (2) x Kontrowersja (3), gdzie Typ reklamy (komer-
cyjna vs. spoteczna) oraz Kontrowersja (kontrowersyjny produkt vs. kon-
trowersyjne przedstawienie vs. kontrowersyjne przedstawienie kontrower-
syjnego produktu) byly pomiarami powtarzanymi. Poniewaz kobiety i mgz-
czyzni nie réznili si¢ w ocenach testowanych reklam, nie uwzgledniano tej
zmiennej w uktadzie analiz statystycznych. Nasilenie postaw wobec reklam
reprezentujacych poszczegolne kombinacje zmiennych obliczono jako §rednie
ocen pigciu reklam. Wyniki analiz przedstawia tabela 1.

Tab. 1. 3-czynnikowa ANOVA z dwoma pomiarami powtarzanymi

df MS df MS
Efekt Efekt Btad Btad F p <
Kraj 2,00 7,05 87,00 1,03 6,86 0,002
Typ reklamy 1,00 70,37 87,00 0,69 102,41 0,001
Kontrowersja 2,00 20,45 174,00 0,25 82,77 0,001
Kraj x Typ 2,00 1,75 87,00 0,69 2,54 0,085
Kraj x Kontrowersja 4,00 0,96 174,00 0,25 3,87 0,005
TypxKontrowersja 2,00 5,49 174,00 0,24 23,02 0,001
Kraj x Typ x Kontrowersja 4,00 3,42 174,00 0,24 14,34 0,001

*p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001

Pierwszym istotnym efektem gléwnym okazat si¢ kraj pochodzenia respon-
dentéw (F(2,87) = 6,86, p < 0,01). Brytyjczycy (M = 4,94) mieli najbardziej
pozytywna postawe wobec reklam kontrowersyjnych w poréwnaniu z Polaka-
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mi (M = 4,56) i Niemcami (M = 4,66). Roznica pomiedzy ostatnimi, przetes-
towana testem post-hoc, nie byla istotna statystycznie.

Zgodnie z oczekiwaniami reklamy spoteczne (M = 5,08) byly bardziej po-
zytywnie oceniane niz reklamy komercyjne (M = 4,36) niezaleznie od rodzaju
kontrowersji i kraju (F(1,87) = 102,41, p < 0,001). Kolejnym istotnym
statystycznie efektem glownym byt Rodzaj kontrowersji (F(2,174) = 82,77,
p < 0,001). Niezaleznie od kraju najbardziej krytycznie respondenci oceniali
reklamy kontrowersyjnych produktow zardwno wtedy, kiedy byty one prezen-
towane w sposéb nieckontrowersyjny (M = 4,48), jak i wtedy, kiedy byty
przedstawiane w sposéb kontrowersyjny (M = 4,58). Wbrew oczekiwaniom
najbardziej pozytywnie respondenci oceniali reklamy prezentujace w sposob
kontrowersyjny (M = 5,11) same marki (produktéw niekontrowersyjnych).

Zrédlem efektu interakcyjnego Kraj x Kontrowersja byla bardziej kry-
tyczna w porownaniu do pozostatych krajow postawa Niemcodw wobec reklam
produktow kontrowersyjnych, podczas gdy w ocenie pozostatych typow kon-
trowersji Niemcy plasowali si¢ pomigdzy Brytyjczykami i Polakami (F(4,174)
= 3,87, p < 0,01). Zrédtem efektu interakcyjnego Typ reklamy x Rodzaj
kontrowersji byta duza polaryzacja opinii pomigdzy reklamami spotecznymi
a komercyjnymi w przypadku, gdy dotyczyly one produktéow i zachowan kon-
trowersyjnych (F(2,174) = 23,02, p < 0,001).

Wykres 1. Tlustracja efektu interakcyjnego Kraj x Typ x Kontrowersja

6,0 —O— komercyjna

-{+- spoleczna

45 ¢

4,0

3,5

KONTR.: przedstawienie KONTR.:  przedstawienie KONTR.:  przedstawienie

produkt mieszana produkt mieszana produkt mieszana
KRAI: Polska KRAJ: Niemcy KRAJ: Anglia
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Kolejnym istotnym statystycznie efektem interakcyjnym byt Kraj x Typ
x Kontrowersja (F(4,174) = 14,34, p < 0,001). Zrodta tego efektu zostaty
oznaczone na Wykresie 1 strzateczkami. Oznaczaja one, ze w Polsce wszyst-
kie reklamy komercyjne zawierajace kontrowersje sa oceniane negatywnie
w podobnym stopniu, podczas gdy w innych krajach istnieje wigksza dyfe-
rencjacja z uwagi na rodzaj kontrowersji. W Niemczech na przyktad reklamy
komercyjne z kontrowersyjnym przedstawieniem marki sa rownie pozytywnie
oceniane jak ich odpowiednik spoteczny, czego nie obserwujemy w innych
krajach. Z kolei Brytyjczycy najbardziej pozytywnie oceniaja reklamy
spoteczne dotyczace produktow kontrowersyjnych. Istnieje u nich najwigksza
polaryzacja opinii na temat reklam skierowanych przeciwko szkodliwym dla
zdrowia produktom i zachowaniom a reklamami komercyjnymi nawotujacymi
do uzywania tych produktow i praktykowania niewlasciwych zachowan.

Preferowane wartosci
a postawa wobec reklam kontrowersyjnych

Z uwagi na to, ze zwiazek pomigdzy preferencja wartosci a postawa wobec
reklam byt zblizony we wszystkich trzech analizowanych krajach, zrezygno-
wano z osobnego przedstawiania wynikéw dla poszczegoélnych krajow na
rzecz zaprezentowania tabeli zbiorczej. Wspodtczynniki korelacji r Pearsona
sa przedstawione w tabeli 2, w ktérej uwzgledniono wszystkie testowane
reklamy.

Analizujac zawartos¢ tabeli 2, nalezy ogdlnie stwierdzi¢, ze postawa wobec
reklam jest umiarkowanie skorelowana z warto$ciami preferowanymi przez
mtodziez. Silniejsze i1 bardziej systematyczne co do kierunku zwiazki mozna
zaobserwowaé w przypadku reklam komercyjnych niz spotecznych. Postawa
wobec reklam kontrowersyjnych najbardziej jest uzalezniona od preferowania
wartos$ci tradycyjnych, hedonistycznych i stymulacji. Im silniejsza jest
preferencja wartosci tradycyjnych, tym bardziej negatywna jest postawa
wobec reklam kontrowersyjnych, szczegoélnie o tresci komercyjnej 1 w
sytuacji, kiedy specyfika produktu wcale nie wymaga kontrowersyjnego
sposobu promocji marki, a uderzajaca w normy spoteczne tres¢ jest celowym
zabiegiem tworcy reklamy (Srednia korelacja -0,44).

Pozytywnie z postawa wobec reklam kontrowersyjnych byta skorelowana
preferencja warto$ci hedonistycznych, stymulacji i wladzy. Im wigksza jest
preferencja przyjemnosci, podniecenia i dominacji, tym bardziej pozytywnie
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mtodziez ocenia reklamy kontrowersyjne. Analizowane zmienne byty statys-
tycznie istotnie powiazane ze soba zwtaszcza w przypadku reklam komercyj-
nych, a w szczego6lnosci w przypadku kontrowersyjnego przedstawienia nie-
wymuszonego specyfika produktu. Stwierdzono takze serig statystycznie
istotnych zaleznosci preferencji samosterowno$ci z postawa wobec reklam
spotecznych kontrowersyjnych produktéw. Pozytywne ustosunkowanie si¢ do
tego rodzaju reklam wiazato si¢ z wigksza preferencja unikalno$ci, wolnosci,
samowystarczalnosci.



Tab. 2. Wspoétczynniki korelacji r Pearsona dla wszystkich krajow (N = 90; * p < 0,05)

£ g g - Z g . 5 £ 3 o
s |25 [z |5 | |3 |2 (252 |2 |f|Z |5¢%
= ~ £ o o = EN = % 2 @ T o = @ 8
Rl | -0,11 | -0,32* | -0,10 | 0,11 | 0.24* | 0,20 | 0,50* | 0,12 0,11 | -0,05
< R2 -0,03 0,05 | -0,38* | -0,29* | 0,10 -0,09 -0,01 0,03 -0,08 -0,20
Z: R3 -0,04 -0,01 -0,08 0,02 0,08 0,02 -0,02 0,02 0,11 -0,01
R4 | -0,22*% | -0,27* | -0,07 0,05 0,21 0,29*% | 0,24* 0,19 0,38* | -0,17
R5 | -0,11 | 0,17 | -0,13 | -0,16 | 0,07 0,03 | -0,18 | 0,04 | -0,16 | -0,02
“é R6 -0,19 | -0,40* | -0,07 0,10 0,21 0,28* 0,20 0,03 0,32% | -0,17
>
§ § R7 -0,15 | -0,37* | -0,00 0,12 0,15 0,24% | 0,29* 0,18 0,33* | -0,16
E % R8 -0,13 | -0,51* | -0,13 -0,02 0,18 0,31*% | 0,46* | 0,23* | 0,45*% | -0,18
;3; & R9 | 0,03 | -0,46% | -0,11 | 0,02 0,07 | 0,21*% | 046* | 0,16 | 036* | -0,17
R10 | -0,13 | -0,46* | -0,14 0,10 0,23* 0,17 0,49* 0,08 0,16 -0,17
RI11 | -0,12 | -0,42* | -0,09 0,13 0,16 0,16 0,43* 0,10 0,25*% | -0,07
o
% § Ri12 | -0,19 0,17 | -0,33* | 0,26* | -0,08 -0,07 | 0,29* | -0,17 | 0,28* | -0,16
E % R13 | 007 | -0,13 | -0,18 | -0,06 | 0,16 | -0,02 | 0,05 0,10 0,09 | -0,10
N
E' R14 | -0,05 | -0,48* | -0,09 0,04 0,22 0,23* | 0,36* 0,03 0,27* | -0,13
RI15 0,02 -0,16 0,03 0,03 0,05 0,23* | 0,38* 0,10 0,06 0,10
R16 0,17 -0,05 | 0,29* | 0,25*% | -0,05 -0,02 0,10 0,04 0,26* 0,05
= R17 | 0,26* | -0,28* | 0,24* | 0,12 | 0,34* | 033* | 0,31* | 0,10 | 025* | 0,20
;g RI8 | 0,27* 0,08 0,09 -0,02 | 0,22* 0,21 0,09 0,02 0,10 0,37*
R19 0,16 -0,09 0,02 0,03 0,36 | 0,30* 0,09 0,00 0,12 0,16
R20 0,16 | -0,25% | 0,22% 0,04 0,27*% | 0,23* | 0,28* 0,03 0,29*% | -0,02
P R21 0,13 -0,00 0,11 0,02 0,30 0,13 -0,02 0,12 0,10 0,10
-E-E % R22 0,05 -0,04 | 0,21* 0,09 0,28 0,22% 0,01 0,03 0,19 0,04
o
é» _q%; R23 | -0,18 -0,09 0,08 -0,04 0,11 0,10 -0,14 -0,06 0,17 -0,12
E 'E R24 | -0,04 -0,13 0,09 0,15 0,13 0,15 0,28* 0,06 0,34* | -0,01
R25 | -0,06 | -0,09 | -0,01 | -0,15 | 0,29* | 022 | -0,01 | 0,04 0,33 | -0,10
R26 | -0,19 -0,13 -0,12 -0,11 -0,01 -0,08 -0,02 -0,02 | 0,24* | -0,26*
o
= § R27 | -0,09 0,14 -0,15 -0,06 0,08 0,10 -0,05 -0,06 0,03 0,18
E -;Z R28 0,13 | -0,29* | 0,36* | 0,35*% 0,06 0,26% | 0,41* 0,11 0,37* 0,04
5 R29 0,07 -0,08 0,11 0,14 0,31 0,30* 0,17 0,03 0,29* 0,17
R30 | 0,33* 0,21 0,26* 0,12 0,01 0,01 -0,12 0,05 0,08 0,26*
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Dyskusja

Wyniki badan ukazuja uzytecznos¢ podejécia zagregowanego w badaniach
reakcji odbiorcéw na bodzce ztozone, ktorych przyktadem sa reklamy. Po-
jedyncze reklamy z uwagi na swoja specyfike moga wzbudzac¢ rozne reakcje
widzéw nie tylko z uwagi na manipulowane zmienne, ale i na inne niekon-
trolowane zmienne wbudowane w ich tres¢. W konsekwencji moze to prowa-
dzi¢ do przypadkowych efektow i1 nieuprawnionej generalizacji. Dopiero
w sytuacji, kiedy testowane prawidtowosci ujawniaja si¢ w wielu reklamach,
bedacych docelowo operacjonalizacja badanych zmiennych. Upowaznia to do
wyciagania wnioskow o ich roli w zachowaniach konsumenckich.

Zrealizowane badania pozwolily stwierdzi¢ szereg uwarunkowan postaw
mtodziezy wobec reklam kontrowersyjnych. Wyniki badan wykazaty, ze kon-
trowersyjne tresci sa bardziej akceptowane w reklamach spotecznych niz
w reklamach komercyjnych, co wynika najprawdopodobniej z bardziej pozy-
tywnej postawy wobec reklam realizujacych cele spoleczne.

Istnienie réznic pomigdzy studentami z réznych krajéow w ocenie tych
samych reklam potwierdza tez¢ o nieistnieniu reklam uniwersalnych kul-
turowo i mimo ich przenikania si¢ nadal te same reklamy w réznych krajach
moga by¢ inaczej interpretowane i wywolywaé odmienne reakcje*. W przy-
padku reklam bezposrednio atakujacych normy spoleczne w szczegdlnoSci
nalezy oczekiwac specyficznej reakcji konsumentéw pochodzacych z réoznych
kultur. Wzglednie mniejsza akceptacje reklam o tresci kontrowersyjnej wsrod
polskich studentow nalezy przypisywaé silniejszemu przywiazaniu do trady-
cyjnych wartoéci**. Analiza korelacyjna wykazala, ze system wartosci jest
skorelowany z ocena reklam kontrowersyjnych: negatywna ocena reklam ko-
mercyjnych jest zwiazana z wigksza preferencja wartosci tradycyjnych
1 mniejsza preferencja wartosci hedonistycznych, dominacji i stymulacji.

$P. Lass,S. Hart (2004). National Cultures, Values and Lifestyles Influencing
Consumers’ Perception towards Sexual Imagery in Alcohol Advertising: An Exploratory Study
in the UK, Germany and Italy. Journal of Marketing Management, 20(5/6), s. 607-623;
Chun-Tung Lowe, Corkindale, 1998, opcit; Chan, Li, Diehl,
Terlutter 2007, op.cit.

YL . Dyczewski (1995). Kultura polska w procesie przemian. Lublin: TN KUL;
A.Bardi,S.H. Schwartz (1996). Relations among Sociopolitical Values in Eastern
Europe: Effects of the Communist Experience? Political Psychology, 17(3), s. 525-549.
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Barnes i Dotson*’ na podstawie badan doszli do wniosku, ze konsumenci
bardziej akceptuja reklamy produktow kontrowersyjnych niz reklamy nie-
kontrowersyjnych produktow przedstawianych w kontrowersyjny sposob. Ich
zdaniem reklama kontrowersyjnego produktu jest bardziej akceptowana przez
konsumentéw, gdyz rozumieja oni trudno$¢ w przedstawieniu produktu kon-
trowersyjnego. Latwiej moga zaakceptowac reklame kontrowersyjnego pro-
duktu niz reklame¢ kontrowersyjna ze wzgledu na przedstawienie, gdzie
celowo operuje si¢ szokiem i kontrowersja, co nie jest juz akceptowane.

Badania wtasne nie potwierdzily tych wynikéw — reklama operujaca kon-
trowersyjnym przedstawieniem byla bardziej akceptowana niz reklama pro-
duktow kontrowersyjnych. Rozbieznos¢ w uzyskanych wynikach mozna ttu-
maczy¢ zaréwno zastosowang operacjonalizacja, niska refleksyjnoscia
odbiorcow, jak i uplywem czasu i zmiana standardéow ocen tres$ci kontrower-
syjnych w reklamie. Najbardziej prawdopodobne jest tu polaczenie niskiej
refleksyjnosci konsumentéw z bardziej pozytywna ocena reklam stosujacych
zaskakujace, nietypowe sposoby promowania swoich produktéw w warunkach
szumu informacyjnego i znuzenia ,.tradycyjnymi” reklamami. Produkty kon-
trowersyjne natomiast budza u odbiorcow niechg¢ z uwagi na negatywne
skojarzenia z nimi zwiazane bez wzgledu na sposob ich przedstawienia.

Do ograniczen badan wlasnych nalezy zaliczy¢ sposdb pomiaru postaw wo-
bec reklam, ktéry prowokowal refleksyjna postawe odbiorcy — nietypowa dla
przecigtnego konsumenta. Jest to problem charakterystyczny dla wigkszosci
badan nad postawami konsumentow wobec reklam i marek. Warto o tym jed-
nak mowi¢ z uwagi na problem trafno$ci ekologicznej procedury badan, ktdra
nalezy w przysztosci doskonali¢, aby zwigkszy¢ warto$¢ predykcyjna usta-
lanych prawidlowos$ci w badaniach naukowych. Jedna z mozliwych alternatyw
moze by¢ badanie postaw utajonych wobec reklam kontrowersyjnych i marek
promowanych za ich posrednictwem. Jak wynika z badan, moga one stanowic¢
wazny czynnik warunkujacy zachowania konsumenckie®®.

W przysztych badaniach konieczne jest poszerzenie granic wiekowych
badanej proby. Mtodziez bedaca wazna grupa docelowa jest tylko jednym
z wielu segmentdéw rynku. Osoby z Polski, ktore uczestniczyly w badaniach
omawianych w tym artykule, dorastaty w czasach intensywnego rozwoju ryn-
ku i dostgpu do reklam w stopniu zblizonym do ich rowiesnikéw w krajach
zachodnich. Mimo ze zdecydowana wigkszo$¢ badan zachodnich takze opiera-

“Barnes,Dotson, 1990, op.cit.

% D. Maison (2004). Utajone postawy konsumenckie. Analiza mozliwosci
wykorzystania metody IAT. Gdansk: GWP.
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la si¢ na probach studentdéw, nalezy pamigtaé o specyfice krajow postsoc-
jalistycznych, w ktorych zakres generalizacji wynikow badan mlodziezy na
starsze grupy wiekowe moze by¢ ograniczony. Z punktu widzenia spoleczne-
go 1 marketingowego interesujace jest poznanie reakcji na reklamy o tresci
kontrowersyjnej osob w wieku $rednim i starszym, ktore wychowatly sig
w zupelnie innych realiach politycznych, ekonomicznych i spotecznych, co
mialo wpltyw na ich postawy wobec reklam*’. Dopiero uwzglednienie tej
grupy w badaniach stworzy wystarczajace podstawy do szerokiej generalizacji
ich wynikow na cata populacj¢ konsumentow.

THE ATTITUDES TAKEN BY YOUTHS FROM POLAND,
GERMANY AND GREAT BRITAIN TOWARDS CONTROVERSIAL ADVERTISEMENTS

Summary

The aim of the study was to find out about the conditionings of the attitudes towards
advertisements. In an experimental study conducted by the method of a computer review 90
students took part (30 subjects from each of the three countries: Poland, Germany and Great
Britain). The subjects appraised 30 press advertisements with controversial contents, selected
especially for the study. The study and statistical analyses were conducted in the three-factor
variance analysis design with a repeated measurement: country (Poland vs. Germany vs. Great
Britain) x type of advertisement (commercial vs. social) x kind of controversy (controversial
product vs. controversial presentation vs. controversial presentation of a controversial product)).
In addition, a measurement of value preferences was taken.

The results of the analyses have shown that controversial social advertisement are valued
higher than commercial ones. Contrary to expectations, advertisements using controversial
presentations got the best marks compared to advertisements using other types of controversies.
The most positive attitude towards controversial advertisements was found in the British, and
the least positive one — in Poles. Besides, it was found that a negative appraisal of commercial
advertisements was connected with a stronger preference for traditional values and a weaker
preference for hedonist ones, for dominance and for stimulation. The results of the study are
discussed against the background of subject literature and the direction of the future research
is shown.

Translated by Tadeusz Karfowicz

Stowa Kkluczowe: reklama kontrowersyjna, badania miedzykulturowe, postawa, wartosci,
reklama spoteczna, reklama komercyjna.

Key words: controversial advertisement, intercultural research, attitude, values, social
advertising, commercial advertising.
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