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| przesuwaniu granic spotecznego ,tabu’

Manipulacja i jej cechy

Manipulacja to cecha rownie stara, jak ludzko$¢, przy czym wczesniej uzywano slowa
,przebiegltos¢”. Byla to cecha potrzebna wszystkim ludziom po to, by wygra¢ oraz by
przetrwaé. Nie miato znaczenia, czym si¢ zajmowat i kim byt dany cztowiek i tak zawsze byt
manipulatorem, jak rowniez poddawany byl procesowi manipulacji. O manipulacji mozna
przeczyta¢ juz w Panstwie Platona, ktory to wrecz nakazywatl by wmawiano ludziom, iz jesli
beda chcieli 1 opuszczg terytorium, to w efekcie tego zostanie odebrana im sita. Celem takiej
manipulacji bylo niedopuszczenie do migracji ludnosci 1 zwigkszenie ,,przywigzania” do
okreslonego miasta.

Pojecie ,,manipulacja” uzywane jest wspotczesnie bardzo czgsto, zarbwno w Zyciu
codziennym jak réwniez w r6znego rodzaju publikacjach naukowych. Znaczenie tego terminu
wydaje si¢ by¢ ogdlnie znane, czgsto uznawane wrecz za oczywiste. Jednak wielo$¢ definicji
wskazuje, iz okreslenie czym jest manipulacja stanowi problem.

Dosy¢ szeroka definicje manipulacji podaje Stownik wyrazow obcych - ,,Manipulacja to (...)
podstepne wykorzystywanie jakich§ okolicznosci, naginanie, przeinaczanie faktow w celu
kierowania kim$ bez jego wiedzy, wptywania na cudze sprawy, zachowania, nastroje, dla

osiagniecia wiasnych korzysci"?.

! S Kizinczuk, Manipulacja, perswazja czy magia?, http://www.slideshare.net/ebooks/darmowy-ebook-
manipulacja-perswazja-czy-magia
2 Stownik Wyrazéw Obcych, Warszawa 1997, s. 686
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P.Honey manipulacje¢ okresla jako ,,dokonywanie nieuczciwych zmian do osiggnigcia
wlasnego celu. Zmuszenie ludzi do zrobienia czegos, co jest wbrew ich interesom”.® Wedtug
M.Szulczewskiego, o tym, ze mamy do czynienia z manipulacja moga wskazywaé proby
wywolania reakcji emocjonalnych, ktore nie znajdujg uzasadnienia w rzeczywistej sytuacji,
przy czym manipulator chce wywota¢ te emocje wbrew zywotnym interesom odbiorcy
oddziatywania, si¢gajac glebiej do istoty manipulacji uznaje, iz dziatanie manipulatorskie
polega na tym ,,aby adresat stat si¢ narzedziem organizowania wtasnego zycia pod dyktando
tych, ktorzy maja w tym sw@j interes. Dyktat 6w realizuje si¢ przez skryte intrygowanie w
motywacje jednostki.. 24

A. Podgorecki wyjasnia, ze ,manipulacja ma miejsce tam, gdzie, zdaniem sprawcy,
nastapitby rozdzwieck miedzy przyjmowanym i akceptowanym wzorem zachowania
wykonawcy, a podsuwanym mu wzorem zachowania,” przez manipulatora. Te podsuwane
wzorce zachowania ograniczaja racjonalny wybér i dziatania odbiorcy.”

J.Puzynina okre§la manipulacj¢ jako zazwyczaj ukryta, niejednokrotnie bardzo finezyjna,
wyszukang formg zniewalania. Zwraca uwagg, iz czgsto poézno zauwazamy jej istnienie,
czasem w ogole nie zdajemy sobie z niej sprawy. Dlatego tez, jesli chcemy si¢ jej
przeciwstawia¢, bardzo istotne jest dobre rozeznanie w jej mechanizmach, zdanie sobie
sprawy z typow sytuacji, w ktorych mamy z nig do czynienia, mozliwie jasne uswiadomienie
sobie, co to wlasciwie znaczy by¢ manipulowanym.®

Zdaniem A.Lepy istnieja dwie podstawowe cechy manipulacji, ktore decyduja o jej
skuteczno$ci — kazda manipulacja jest planowana i skryta. Autor okre§la manipulacje, jako
celowe 1 skryte dzialanie, za pomocg ktérego narzuca si¢ jednostce lub tez grupie ludzi
falszywy obraz pewnej rzeczywistosci. Taki znieksztalcony obraz nie jest odnoszony do calej
rzeczywistosci, poniewaz przedmiotem dziatah manipulacyjnych staje si¢ zawsze wycinek
rzeczywisto$ci otaczajacej danego cztowieka.” P. G. Zimbardo i M. R. Leippe’a dowodza, Ze
wywieranie wplywu opiera si¢ na wykorzystaniu mechanizméw poznawczych 1
emocjonalnych. Wywieranie wpltywu zalezy od rodzaju wuktadow interakcyjnych.

Oddzialywanie, dokonuje si¢ w kilku odmiennych ukladach interakcji — miedzyludzkim,

3 P.Honey, Jak radzi¢ sobie lepiej z ludzmi, PETIT, Warszawa 1997, s.54

* M.Szulczewski, Informacja spoteczna, Wydawnictwo: Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1979, s.89
® A.Podgoérecki, Zasady socjotechniki, Wydawnictwo: Wiedza Powszechna, Warszawa 1966

® J Puzynina, Jezyk warto$ci, Warszawa 1992, s. 203

" A.Lepa, Swiat manipulacji, Biblioteka , Niedzieli”, Czestochowa 1997, 5.23-24
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perswazyjnym (kiedy jedna osoba wptywa na audytorium w komunikacji bezposredniej) i w
srodkach masowej komunikacji (komunikowanie posrednie).®
A. Grzywa uwaza, ze prawdziwg manipulacj¢ mozna wyr6zni¢ poprzez dazenie do ominigcia
ludzkiej $wiadomosci, w celu uczynienia osoby lub grupy bezwolnym 1 uleglym obiektem.
Cecha manipulacji jest rowniez wystgpowanie zjawiska polegajacego na tym, ze niekiedy
manipulacja wypiera rozsadek i krytyczne nastawienie osoby, do ktorej jest skierowana. Z
kolei manipulator rezyseruje sytuacje w taki sposéb, aby wykonawca mial wrazenie, ze splot
obiektywnych okoliczno$ci wymaga doktadnie takiego zachowania.’
Na gruncie nauk spotecznych mozna wyodrebnic¢ nastepujace wyrdzniki manipulacjilo:

= wykorzystywanie cudzych stabosci, wlasnej przewagi taktycznej oraz sprzyjajacej

sytuacji dla uprzedzenia w czyms drugiej strony lub narzucenia jej swojej woli;

= ukrycia celow dzialania, niejednokrotnie sprz¢zone z odwracaniem uwagi lub

sugerowaniem celéw pozornych,

= ukrywanie lub kamuflowanie samego dziatania, jego rzeczywistego charakteru i jego

srodkow, a takze wlasnego sprawstwa;

= poslugiwanie si¢ podstgpem — wybiegiem oraz pulapka;

= wykorzystywanie i podtrzymywanie nieswiadomos$ci lub ograniczonej $wiadomosci

adresatow oddzialywan;

= postluzenie si¢ innymi ludzmi jako narz¢dziami wlasnego dzialania; osiaganie

wlasnych korzysci kosztem intereséw innych;

= instrumentalne postugiwanie si¢ potrzebami spolecznymi i warto$ciami, jako swego

rodzaju zacheta, ,,wabikiem”, srodkiem dezorientacji innych;

= posrednie lub bezposrednie uprzedmiotowienie odbiorcy i wykonawcy dziatan.
Patrzac na powyzsze cechy mozna by sadzi¢, ze reklama jest jednym z najmniej
manipulacyjnych przekazoéw. Dlaczego? Dlatego, ze cel przekazu jest znany odbiorcy —
wiemy, iz reklamowany produkt firma chce nam sprzeda¢ i bedzie robita wszystko, aby jak
najlepiej przedstawi¢ oferte. Swiadomosé ta powoduje wiaczenie sie u wigkszosci odbiorcow
Hfiltra — uwaga probujg mi co$ sprzedaé¢” i zwigksza sceptycyzm w podejsciu do takiego
przekazu. Nie ma wigc tego, co jest podkreslane w wielu definicjach manipulacji czyli

ukrytego celu przekazu.

8 p.G.Zimbardo, M. R Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spotecznego, Wydawnictwo Zysk i S-ka.
Poznan 2004, s. 20

° A.Grzywa, Manipulacja. Mechanizmy manipulacji, Krasnik 1997, s. 10-15.

10 B.Siemieniecki (red.), Manipulacja — Media — Edukacja, Torun 2007, 5.305-306
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Ze wzgledu na ten ,filtr” reklamodawcy siegaja po coraz bardziej wyrafinowane formy
reklam np. reklamy podprogowe, lokowanie produktu, czy inne formy, ktore trafiaja do nas
nie wprost. Jednak zmienia si¢ rowniez sama tre$¢ reklamy, zmieniaja motywy
wykorzystywane, aby przyciggna¢ uwage, Wedrze¢ si¢ w swiadomos$¢ konsumenta i w niej
pozostaé. Zonglowanie emocjami widza, odbywa sie w sposob coraz bardziej szokujacy i
prowokacyjny, a jednocze$nie coraz bardziej wyrafinowany, tamiagcy kodeksy etyczne i dobre
obyczaje. | tego typu przekaz jak najbardziej nosi znamiona manipulacji. Powiedzenie — ,,cel
uswigca srodki”, jest w przypadku niektorych reklam bardzo adekwatne. Ponadto, wiele
reklam nie pokazuje prawdy lub wrecz ukrywa pewne fakty np. o szkodliwosci dziatania

danego preparatu, a to juz oznacza manipulacje, ktorej celem jest sprzedaé za wszelka cene.

Reklama i manipulacja

W mysl definicji Rady Reklamy, reklama jest to ,,przekaz zawierajacy w szczegdlnosci
informacj¢ lub wypowiedz, zwtaszcza odplatny lub za wynagrodzeniem w innej formie,
towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalno$ci, majacy na celu zwickszenie zbytu produktéw, inng
form¢ korzystania z nich Iub osiaggnigcie innego efektu, ktéore sa pozadane przez
reklamodawce.”**

Inna z definicji méwi, ze reklama jest najbardziej znang i najcze$ciej stosowang forma
oddziatywania promocyjnego firm, dzigki ktorej firma informuje klientéw o swojej ofercie
oraz zachgca ich do wyboru wlasnej oferty sposrod wielu ofert konkurencyjnych. Reklama
jest ptatng formg komunikacji migdzy firma a otoczeniem.

Patrzac na wspoélczesne reklamy mozna si¢ zastanawiaé, czy rzeczywiscie wszystkie reklamy
stuza do informowania o ofercie i zachgceniu do zakupu. Coraz wigcej reklam
kontrowersyjnych prowadzi do refleksji, ze niektére reklamy niewiele maja wspdlnego z
komunikatem informacyjnym czy naktaniajacym do zakupu. W przypadku niektorych firm
reklamy sa swoistym manifestem zwigzanych ze §wiatopogladem firm — zapatrywaniem na
wspotczesne problemy spoteczne, religijne czy roznice migdzypokoleniowe. Prowokacja,
czasem zmuszajaca do myslenia, a czasem wywoluja oburzenie doprowadzajac do protestow
r6znych grup spotecznych. Celem ostatecznym pozostaje sprzedaz, ale coraz wickszy wpltyw
zaznacza si¢ réwniez w sferze ksztattowania przez reklame¢ konsumpcyjnego stylu zycia.

Reklama przestala by¢ juz tylko przekazem promocyjnym stala si¢ miejscem, gdzie

poszukujemy informacji jak zy¢, co musimy mie¢, co je$¢, gdzie bywac, aby byc¢

!1 Rada Reklamy, http://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy?showall=&start=2
12 B Szymoniuk, Komunikacja marketingowa. PWE. Warszawa 2006, s. 63
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akceptowanym spotecznie. I to sterowanie naszym spotecznym zachowaniem odbywa si¢ juz
poza nasza $wiadomoscig. Cytowany wyzej Podgorecki podsumowuje manipulacje tak:
”Ogolnie - manipulacja to wszelkie takie oddzialywanie na wykonawce, w ktoérym ten mylnie
sadzi, ze jest sprawca, nie zdajac sobie sprawy z tego, ze jest Srodkiem w rgkach
rzeczywistego Sprawcy".13 W wypadku reklamy mamy do czynienia z takim oddziatywaniem.
Konsumenci uwazaja, ze dokonuja racjonalnego wyboru produktow, a w rzeczywistosci ich

wyborami sterujg firmy miedzy innymi poprzez reklamy.

Reklama jako arena walki o uwage klienta

Walka o uwage odbiorcy stata si¢ jedng z przyczyn zmian w reklamie. Nieprzypadkowo
pojawia si¢ stowo walka, gdyz mamy do czynienia z wojng miedzy producentami, w ktorej
stawka jest uwaga 1 portfel klienta, a bronig reklama. Gro reklam, ktore ogladamy w telewizji,
w internecie, na bilbordach czy w innych mediach to §wiat pieknych, mtodych, sprawnych,
opalonych, u$miechni¢tych ludzi, szczgsliwych, bo posiadajg reklamowany produkt. Maja
gotowe dania, dobre na kazda okazje¢, pastylki na wszystko, pranie czyste dzigki cudownym
proszkom i pachnace dzieki ptynom do ptukania, $nieznobiaty usmiech zawdzigczaja pastom
do zgbow, a czyste talerze niesamowitej sile ptynu do zmywania. Tylko, Ze ten §wiat przestaje
by¢ w reklamie ,,atrakcyjny” szczegdlnie dla mtodych ludzi. Nudny, sztampowy przekaz traci
na sile i nie przykuwa juz uwagi.

Reklama jest wpisana w naszg codziennos$¢, przekaz promocyjny musi wigc oferowaé warto$¢
dodatkowa. Tworcy reklam starajg sie¢ wymys$li¢ co$ co zaskoczy odbiorcow. Siggaja po
motywy kontrowersyjne, szokuja obrazem. Za reklamy szokujace uznaje si¢ takie przekazy,
ktore zawierajg motywy uwazane za ryzykowne, budzace mieszane uczucia. Obszary, ktére
porusza si¢ w tego typu reklamach stanowig coraz szersze spektrum tematyczne — od erotyki,
pornografii, obrzydliwos¢, przez przemoc po $mierc.

Reklama zaczyna wykorzystywa¢ motywy, ktore dotychczas w wielu kulturach byly uwazane
za spoteczne tabu lub przynajmniej stanowity tematy wstydliwe, intymne czy takie o ktorych
glosno si¢ nie mowi.

Tabu w szerokim rozumieniu, to fundamentalny zakaz kulturowy, ktérego ztamanie powoduje
czesto gwattowng reakcje ze strony 0sob bedacymi uczestnikami danej kultury. W wezszym
znaczeniu tabu moze odnosi¢ si¢ do spraw, dzialan o ktorych przyjeto sie nie méwic

publicznie. Takie tabu jest wpajane w procesie socjalizacji i stanowi rodzaj autocenzury.

3 A Podgorecki, Zasady socjotechniki. ...op.cit.
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Przyktadowo takim tabu w wielu kulturach jest: zabijanie, kazirodztwo, przemoc wobec
kobiet, pedofilia.

Obecnie terminu ,tabu”, w dyskursie pozanaukowym, uzywa na si¢ na okreslenie bardzo
szerokiej gamy czynnos$ci. Tabu dotyczy niemal wszystkiego, o czym nie moéwi si¢ publicznie
— molestowanie w pracy, stosunki pozamalzenskie, higiena osobista, niektore choroba,
$mieré, nawet zarobki. Z drugiej strony modne jest poruszanie tematéw drazliwych lub
wstydliwych w mediach i debatach publicznych — od homoseksualizmu przez molestowanie
az do chorob psychicznych.

Naruszenie tabu mozemy odczuwaé jako przekroczenie granic dobrego smaku czy
przyzwoito$ci, ktore moga wywota¢ poczucie braku bezpieczenstwa, niepewnosci czy
oburzenia. Takie granice dobrego smaku przekraczaja coraz cze¢sciej reklamy. Do kanonu
reklam tamigcych tabu przeszly juz obrazy firmy United Colors Of Benetton. Oliviero
Toscani, ktory przez wiele lat byl twodrcag reklam dla Benettona siegal po motywy
kontrowersyjne juz w latach 80-tych i kontynuowal swoje ,,dzieto” dla Benettona do konca lat
90-tych. Nie bat si¢ sigga¢ po kontrowersyjne tematy — religijne (ksiadz catujacy si¢ z
zakonnicg), przemocy, rasizmu, kalectwa, ktore czesto budzity lek, odrazg czy oburzenie.
Dzisiaj coraz wigcej firm wykorzystuje reklam szokujaca siggajac po coraz bardziej drazliwe

tematy, czasem skrajnie drazliwe.

Model oddzialywania reklamy

Coraz trudniej w natloku reklam wyrézni¢ na runku swoja ofert¢. Analizuje si¢ mechanizmy
oddzialywania reklamy i na ich podstawie opracowuje przekaz.

Najbardziej znanym modelem, odnoszacym si¢ do konstruowania przekazéw reklamowych
jest model AIDA stworzony juz w 1925 roku przez E.K Stronga. Skrét jest akronimem
pochodzacym od nazw angielskich: Attention - przyciaggnaé¢ uwagg, Interest - zainteresowac

produktem, Desire - wywota¢ pragnienie zakupu, Action - pobudzi¢ dziatanie do zakupu.
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Rys.1 Model oddziatywania reklamy AIDA

Zrbdlo: Opracowanie wiasne na podstawie opisu w roznych Zrédtach

Interest -
wywotanie

Attention -
przyciagniecie
uwagi klienta

Desire - Action - akcja
wywolanie czyli zakup

Zalnteresowania ChQCi posiadania produktu

produktem

Rys.2 Oddzialywanie reklamy szokujacej model PEGAZ

Zrodto: opracowanie wlasne

Przykucie

uwagi Zapamietanie 4
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Konstruowanie przekazu opartego na szoku i kontrowersji powinno by¢ oparte na modelu
oddziatywania, ktory autorka tekstu nazwata PEGAZ:'

1. P - przykucie uwagi przez kontrowersyjny lub prowokacyjny przekaz — obraz,

tekst, muzyke, obok ktorych trudno przejs¢ obojetnie;

2. E - emocje, rozbudzenie emocji odbiorcy — oburzenia, szoku, niedowierzania,

lgku, obrzydzenia, rado$ci, ciekawosci itp. Emocji, ktére maja budzi¢ skojarzenia z

markg i zmusi¢ odbiorce do myslenia;

3. G - gwarancja, ze przekaz nie przejdzie bez echa, odbiorca przesle dalej

reklame lub link do znajomych, bedzie o niej myslat, dyskutowal, czasem przekaz

moze wywota¢ protest rdznych srodowisk, co zwykle zwigksza rozglos marki,

4. A — akcja, czyli zakup produktu i przywigzanie do marki;

5. Z — zapamietanie przekazu i marki.
Siggajac po przekazy szokujace trzeba mie¢ na uwadze, iz stosowanie negatywnych emocji w
reklamie, wywolujacych strach czy obrzydzenie, jest ryzykowne, poniewaz skutek moze by¢
odwrotny od zamierzonego. Zamiast akcji w postaci zakupu czy przestania linku do reklamy
dalej, moze nastgpi¢ ,,bojkot” marki. Ponadto przekazy o silnym zabarwieniu negatywnym
mogg powodowac chec ,,ucieczki” od przekazu. Stad jesli chcemy nie tylko zszokowaé, ale
réwniez osiagnaé ,,akcje” musimy dobrze sprecyzowaé grupe odbiorcoéw i wiedzie¢ jakich
tabu nie narusza¢, a ktore naruszy¢ mozna. To co szokuje starszych ludzi nie szokuje
mtodych, to co szokuje w jednych kulturach w innych nie. Trzeba mie¢ tez na uwadze, ze
zapami¢tanie przekazu nie jest rownoznaczne z pozytywnymi skojarzeniami. Marka moze
nam si¢ kojarzy¢ niekorzystnie 1 wzbudza¢ dezaprobate. O czym przekonata si¢ niejedna

firma.

Motywy kontrowersyjne w reklamach — erotyka, $mier¢ i przemoc

Pierwszym obszarem tematycznym eksploatowanym w reklamach i niezawodnie
wzbudzajacym zainteresowanie jest erotyka. Erotyka i symbole seksualne czesto pojawiajace
si¢ w reklamach. Erotyka jest pojeciem nadrzednym i szerszym w stosunku do pojecia seksu
czy seksualno$ci czlowieka. Erotyzm jest cecha specyficznie ludzka, nadaje seksualnosci
ponadbiologiczne i ponadprokreacyjne wartosci. Erotyzm obejmuje biologiczny, psychiczny,

spoteczny i kulturowy wymiar.™ Zdaniem wielu tworcow i odbiorcow reklamy pomagaja one

 Pegaz, skrzydlaty kon jest lub byt logiem wielu firm.
15 7. Lew-Starowicz, Encyklopedia erotyki, Muza, Warszawa 2001, s. 179.
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zwiekszy¢ jej skutecznos$ci, czyli wptywaja na wzrost zainteresowania produktem i wzrost
checi jego posiadania.

Motywy erotyczne w reklamach zmieniaty si¢ na przestrzeni ostatnich dziesigcioleci. O ile w
latach 70-tych burze wywotata reklama brytyjskich linii lotniczych, ktéra wykorzystata
wizerunek ubranej stewardesy i dwuznaczny podpis ,,] am Cheryl. Fly me.”, o tyle obecnie
taka reklama wydaje si¢ czym$ wrecz zabawnym. W pierwszej potowie latach 90-tych XX
wieku oburzata reklama podpasek, reklama §rodkow na potencje byta nie do pomyslenia a
erotyki w reklamach byto znacznie mniej niz obecnie. Od kilkunastu lat motywy erotyczne na
dobre zagoscity w reklamach, nikogo juz nie dziwig poinagie lub nagie kobiety czy
mezczyzni W przekazach promocyjnych. Obecnie manipuluje si¢ emocjami odbiorcy
pokazujac motywy seksualne w bardzo bezposredniej, czesto wulgarnej formie. Siega si¢ po
watki, o ktorych dotad glosno w spoteczenstwie si¢ nie mowito. W reklamach §wiatowych
marek m.in. takich jak Sisley, Dolce&Gabbana, Calvin Klein pokazywane sag motywy orgii
seksualnych, motywy homoseksualne, sceny przypominajace gwalt, stosunki oralne czy
obrazy zoofilii.

Niedawno emocje wzbudzita reklama jeansow Denim X Alexander Wang. Kolekcja wchodzi
do sprzedazy 8 grudnia 2014 roku, kontrowersje wzbudzity reklamy w sieci, z Ann Ewers
pozujaca ja nago z jeansami spuszczonymi do kostek. Szczegolnie jedno zdjecie, na ktérym
modelka jest uchwycone od pasa w dot, widzimy naoliwione uda, jedng dlon utozong w
sposob, ktéry sugeruje masturbacje.

Podobne kontrowersje byty w przypadku napoju energetycznego Devil, ktory w 2013 roku
reklamowal si¢ poprzez trzy fotografie. Na zdjeciach wystepuje ta sama naga kobieta. Na
jednym pije nap6j z puszki, na drugim polewa nim piersi, Na trzecim trzyma puszke migdzy
nimi. Wszystkie zdjecia zawieraja hasto: "Devil otworzy kazda ci puszke". Jeden z polskich
konsumentow napisal skarge do Komisji Etyki Reklamy, w ktorej uzasadnial: "Ta reklama
jest seksistowska, a strona, na ktorej jest wyswietlana, nie informuje o pojawieniu si¢ nagosci.
Poza tym wprowadza w btad, bo Devil nie otwiera zadnej puszki". Zarzucit tworcom reklamy,
ze dyskryminuja kobiety, a reklama napoju jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Komisja
Etyki Reklamy uznata, iz rzeczywiscie reklama napoju energetycznego Devil jest sprzeczna z
dobrymi obyczajami i nie miesci si¢ W granicach przyjetych norm etycznych.'® Jednak

darmowy rozgtos dla marki byt.

1 http://www.press.pl
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Zdjecie 1. Reklama napoju Devil
http://wyborcza.pl/1,76842,14322555,Zakazana_reklama__Devil_otworzy kazda_ci_puszke
__My.html#ixzz3LJzmhyTP

Inny erotyczny akcent w potaczeniu z motywami religijnymi, wykorzystata
brytyjska firma Antonio Federici Gelato Italiano, produkujgca lody. Plakaty reklamowe
prezentowaly osoby przebrane za ksi¢zy i zakonnice. Na jednym z nich zobaczy¢ mozna
zakonnice w cigzy, na innym dwoch ksiezy wygladajacych, jakby zaraz mieli si¢ pocalowac,

na kolejnym zakonniceg i potnagiego kaptana w niedwuznacznej pozie.
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Zdjecie 2. Reklamy lodow Antonio Federici
Zrédto:
http://www.pomorska.pl/apps/pbcs.dll/article? AID=/20100915/CIEKAWOSTKI/978464345

Efekt dopetniaty napisy, na plakacie przedstawiajacym cigzarng zakonnica - "niepokalane
poczecie", a obrazek pary ksiezy, ktorzy przymierzaja si¢ do catowania, ozdobito hasto
"wierzymy w zbawienie".

Motywy erotyczne, nagich kobiet wykorzystuje si¢ obecnie nawet do reklamowania
produktow kojarzonych ze $miercig. Swiatowy producent trumien Linder od kilku lat
wypuszcza w Polsce kalendarz ze zdjgciami poinagich i nagich kobiet w zestawieniu z

trumnami. Dodatkowo na YouTube mozna obejrze¢ filmiki z sesji zdjeciowej do kalendarza.
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Zdjecie 3. Zdjecia z kalendarza na 2015 rok producenta Linder

Zrédto: http://kalendarzlindner.pl/edycje/

Smieré jak dotad byta tematem tabu dla reklam komercyjnych. O ile w kampaniach
spotecznych motywy $mierci nie dziwia, 0 tyle w reklamie ubran czy kosmetykéw juz
wywotujg emocje — niedowierzanie, zdziwienie, niesmak. Jednak nie u wszystkich wywotuja
emocj¢. Cze$¢ osob pozostaje obojetna wobec przekazéw, W ktorych zestawia si¢ znana
marke¢ np. ubran ze $miercig. Po sceny $mierci siegngty miedzy innymi takie marki jak
Dolce&Gabbana, dezodorant Blue Steel z obrazem zabitego mtodego cztowieka, czy marka
odziezowa Superette, ktora wykorzystata motyw $mierci mtodych ludzi. W reklamach tych
sugeruje si¢, ze cho¢ osoby te zginely W nagtych okolicznos$ciach np. przytrzasniecie winda
czy zastrzelone podczas obiadu, to nawet po $mierci wygladaja dobrze w danej marce ubran

czy pachng fadnie, bo uzyty wlasciwego antyperspirantu.
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Zdjecie 4. Smieré¢ w reklamie nowozelandzkiej marki Superette

Zrodto: http://www.figa.pl/Najbardziej-kontrowersyjne-modowe-reklamy-ZDJECIA-a625/3

O ile motyw $mierci jest w reklamach jeszcze stosunkowo rzadko wykorzystywany, o tyle
przemoc w roznych postaciach czesto. Coraz czesciej pojawiaja si¢ w reklamach watki
przywodzace na mys$l sceny gwaltoéw zbiorowych, odurzenia narkotykowego, przemocy

wobec kobiet, mezczyzn czy zwierzat. I znowu pojawiaja si¢ takie marki jak Dolce&Gabbana

czy Calvin Klein. W obu przypadkach wykorzystano sceny kojarzace si¢ z gwaltem.
7 “——‘_;,’P—' L 7 -

77



Naukowy Przeglad Dziennikarski nr 2/2015

Journalism Research Review Quarterly

Zdjecie 5. Reklama marki odziezowej Calvin Klein
Zrodto: http://www.figa.pl/Najbardziej-kontrowersyjne-modowe-reklamy-ZDJECIA-a625/3
W innej reklamie Dolce&Gabbana widzimy sceng, w ktérej kobieta bierze zamach by uderzy¢

pejczem potnagiego, kleczacego mezczyzne.
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Zdjgcie 6. Reklama Dolce&Gabbana

Zrodto:http://www.ofeminin.pl/moda/7-najbardziej-szokujacych-kampanii-reklamowych-
d39470c484480.html

Przemoc wobec zwierzat pojawia si¢ w spotach reklamowych i na bilbordach, przyktadem
moze by¢ spot reklamowy ,,Opel najlepszy przyjaciel mezezyzny”, w ktorym wiasciciel
wyciera wlasnym psem pobrudzong maske auta, po czym psa wyrzuca przez uchylong szybe
w aucie.

Innym przyktadem jest reklama marki Cropp przedstawiajgca rozcigtg mysz. W tym wypadku
protest ztozyta Fundacja Viva, zajmujacg si¢ obrona praw zwierza oraz prywatne osoby. Rada
Reklamy przychylita si¢ do ich opinii i zespot orzekajacy uznal, Zze przedmiotowa reklama
narusza art. 2 ust.1 oraz art. 21 Kodeksu Etyki Reklamy, a takze art. 17 ust. 6 ustawy o
ochronie zwierzat. Cropp najpierw zlagodzil nastepnie wycofal reklame, ale zaraz pojawita

si¢ reklama z rozcigtym prosiakiem.
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Zdjecie 7. Reklamy marki odziezowej Cropp
Zrédto: http://artykuly.animalia.pl/artykuly.php?id=332

Zdarza si¢ rowniez reklamy w ktorych przemoc jest pokazana w sposéb humorystyczny, jak

w przypadku kursu samoobrony dla starszych osob.

Zdjecie 8. Reklama kursu samoobrony dla starszych osob.

Zrodto: http://capu.pl/node/25

Obok wspomnianych wyzej motywow erotyki, $mierci i1 przemocy, tworcy reklam
szokujacych siegaja po motywy zwigzane z obrzydliwos$cia, obrazaniem uczu¢ religijnych, a
nawet symbolami holocaustu. Przyktadem moze by¢ spot holenderskiej dyskoteki Houswitz z
2005 r., oparty na motywach Auschwitz. W spocie widzimy obdz koncentracyjny jako

dyskoteke, gdzie kapo to didzeje, komory gazowe to prysznice, baraki wi¢zienne zapewnig
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nocleg po zabawie, a plac apelowy zapewnia duzo miejsca do tanczenia. Z kolei w reklamie
dyskoteki w Warszawie wykorzystano wizerunek Hitlera z napisem ,,melanz ostateczny”.

W przypadku wielu z tych reklam, manipulacja polega nie tylko na wywolywaniu emociji,
ktore niekoniecznie chcielibysmy czué, ale rowniez na tym, ze wnoszac protest przeciw takiej
reklamie przyczyniamy si¢ nieSwiadomie do nadania rozglosu marce, na co czgsto liczg

tworcy reklam kontrowersyjnych.

Motywy szokujace a etyka reklamy
Cho¢ w reklamie nie wolno odwotywac¢ sie¢ do uczu¢ wywotujgcych niesmak, lek czy nie
wolno narusza¢ dobrych obyczajow, to tworcy reklam w walce o uwage klienta si¢gajg do
motywow, ktore dotad byly uwazane w wielu kulturach za swoiste ,tabu”. 1 czgsto
nieskuteczne sa zakazy 1 nakazy Rady Etyki czy Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Ustawa okresla jaka dziatalno$¢ jest przejawem nieuczciwej konkurencji.
Za nieuczciwg konkurencje uznaje si¢ dziatania sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami,
jesli zagrazaja one lub naruszaja interes innego przedsigbiorcy lub klienta. Pojecie czynu
nieuczciwej konkurencji odnosi si¢ do nieuczciwej 1 zakazanej reklamy, m.in. do:
* Reklamy sprzecznej z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami (reklamy kontrowersyjne)
oraz reklamy uchybiajacej godnosci cztowieka (np. wizerunek kobiety w reklamie);
* Reklamy wprowadzajace; w btad, do ktorej zalicza si¢ reklame: ktamliwa, oszukancza,
niepetng, nasladowcza, przesadna, naruszajaca cudze oznaczenia handlowe;
* Reklamy nierzeczowej, odwotujacej si¢ do wykorzystywania uczu¢ nabywcoOw przez
wykorzystywanie lekow, przesadow, czy tez fatwowiernosci dzieci.
W Polsce dziatalno$¢ reklamowa reguluje rowniez Kodeks Etyki Reklamy, ktory okresla
m.in. co jest dopuszczalne, a co nieetyczne w przekazie reklamowym, reguluje wszystkie
aspekty komunikacji reklamowej z uwzglednieniem specyfiki r6znych mediow.
Kodeks Etyki Reklamy zawiera szczegdlowe przepisy zakazujgce m.in.:

e uzywania elementow zache¢cajacych do aktow przemocy,

e uzywania tresci dyskryminujacych; dyskryminacji w szczegdlnosci ze wzgledu na

ras¢, przekonania religijne, pte¢ lub narodowos¢,

e reklamy nie moga motywowac¢ do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen

losowych, wywolywanie leku lub poczucia strachu,

" R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 220.
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o reklamy nie mogg propagowaé postaw kwestionujacych prawa zwierzat. Reklamy
wykorzystujace wizerunek zwierzat powinna cechowaé powsciggliwos$¢, tak aby
zwierzeta nie byly przedstawiane w sposob sugerujacy mozliwos¢ ich niehumanitarnego
traktowania."®
Patrzac na przyktady wielu reklam, mozna stwierdzi¢, ze te zakazy sg nieskuteczne. Jaka
zatem powinna by¢ reklama, o ktérej mozna by powiedzieé, ze jest etyczna i nie manipuluje
odbiorcami? A.Jachnis podaje kilka takich cech etycznej reklamy.
Etyczna reklama powinna:
= charakteryzowac¢ si¢ prawdomownoscig i respektowaniem godnosci jednostki ludzkiej,
poszanowaniem wartosci religijnych i kulturowych,
= pokazywac prawidlowa wizje §wiata i rodziny oraz respektowaé integralno$¢ osobistg
konsumentow,
= zawiera¢ tre§ci nienaruszajace godno$ci osobistej, nie moze zawiera¢ elementow
dyskryminacji rasowej, ptci lub narodowosci,
= reklamowa¢ produkty 1 ustugi w taki sposdb, aby nie budzi¢ uczucia proéznosci,
chciwosci, zazdro$é,
= nie powinna narusza¢ uczu¢ religijnych, przekonan politycznych, dobrego smaki

ISR
przyzwoitosci. ’

Whioski

Reklamy szokujace czy kontrowersyjne stanowig wyzwanie dla seksualnych, religijnych czy
moralnych tematow tabu. Przekraczanie granic dobrego smaku, reklamy niezgodne z dobrym
obyczajem czy wrecz wywolujace skandal, to sposdéb na osiggnigcie rozglosu czesto
niewielkim kosztem. Par¢ bilbordow czy filmik wirusowy wypuszczony do internetu
wystarczy, aby gazety i telewizja podchwycily temat i informowaly o "skandalizujace;
kampanii", a to stanowi dodatkowe publicity dla produktu czy firmy. Liczy si¢ zysk, wigc
osoby odpowiedzialne za przekaz idg coraz dalej w naruszanie czesto fundamentalnych
wartosci spoteczenstwa, aby tylko przyciggna¢ uwage klienta.

Problemem jest relatywizacja tego typu manipulacji w reklamach. Ograniczenia prawne czy
kodeksy etyczne okazuja si¢ nieskuteczne, tym bardziej, iz internet nie lubi cenzury, a to co

zakazane tylko zwigksza zainteresowanie. Ksigdz profesor J. Drozdz na konferencji w

18 Rada Reklamy, www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm
YAJachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania —zachowan
konsumenckich, Branta, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s.42
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Krakowie dotyczacej manipulacji w mediach, public relations i reklamie, méwit, iz osady
moralne tego typu przekazéw powinniSmy zostawi¢ kazdemu z osobna, czyli wlasnemu
sumieniu odbiorcow. T. Kotarbinski uwaza podobnie : ,,W istocie rzeczy, kazdy z nas,
niezaleznie od kogokolwiek innego, odwotuje si¢ do wilasnego sumienia. Ono jest dla
kazdego z nas sedzig nad sedziami. Ono wydaje w kazdej sprawie moralnej sad surowy,
bezwzgledny, ostateczny”.” Dalej Kotarbinski piszac o etyce niezaleznej uwaza, ze
,wlasnego glosu sumienia niepodobna zastapi¢ glosem cudzym.”?! Nie oznacza to braku
odpowiedzialnosci w ogodle ,,wszyscy ci, ktorzy zamawiajg, opracowuja i rozpowszechniajg
reklamy, sg moralnie odpowiedzialni za strategie reklamowe, ktére majg naktoni¢ ludzi do
zachowywania si¢ w okreslony sposob; w podobny sposob sa za to wspotodpowiedzialni”. 22
Jest to szczegdlnie istotne w przypadku przekazow skierowanych do dzieci.

Pytanie jakie powstaje brzmi - czy tego typu reklamy przesuwaja granice spotecznego tabu,
czy sa odpowiedzig na zmieniajace si¢ wartosci danych spoleczenstw?

Wplyw jest wzajemny. Zmieniajg si¢ kulturowe wartosci, wiele tematow, ktore kiedys byly
,hiewlasciwe” do publicznej dyskusji, obecnie jest poruszanych w mediach masowych.
Tempo zmian technologicznych powoduje, ze mamy do czynienia ze zmianami w samym
procesie socjalizacji. Nienadgzanie starszego pokolenia za zmianami cywilizacyjnymi
doprowadza do socjalizacji odwrotnej, kiedy to w wielu aspektach dzieci uczg starsze
pokolenia. Nastepuje kryzys tozsamosci.

W sytuacji, kiedy mechanizm socjalizacji zaczyna si¢ zmienia¢ i ostabione zostajg
mechanizmy kontroli spotecznej, reklama kreuje wzorce, ktore wyznaczaja pewne trendy.
Moze to by¢ szczeg6lnie niebezpieczne, ze wzgledu na tatwy dostgp do tych treSci dzieci.
Bezproblemowy dostep do internetu, utatwia kontakt z reklamami szokujacymi. W reklamach
nastepuje neutralizacja przemocy, pornografii, gwattu, atakowanie wartosci religijnych,
spotecznych stanowigcych kanon danej kultury.

Profesor J.Erenc w wywiadzie na Dziennika Baltyckiego tak mowi o tamaniu tabu w
reklamach: ,,Zmiany spoteczne i kulturowe, wynikajace z demokratyzacji i liberalizacji zycia
spoteczenstwa prowadza nie tyle do tamania tabu, ile do nie zastanawiania si¢ nad jego
granicami. A granice te s3 bezkompromisowo poszerzane wtedy, gdy celem staje si¢

osiggnigcie sukcesu. Nie liczy si¢ juz dobry smak, lecz skutecznogé.”?

207, Kotarbinski, Drogi dociekan wtasnych. Fragmenty filozoficzne, PWN, Warszawa 1986

21 7. Kotarbinski, Przyktad indywidualnego ksztaltowania si¢ postawy wolnomyslicielskiej [w:] T. Kotarbinski,
L. Infeld, B. Russell, Religia i ja, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1981, s. 185.

%2 Etyka w reklamie , Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu , "L'Osservatore Romano" nr 11, 1997
2 www.dziennikbaltycki.pl
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Abstrakt

We wspotczesnym $wiecie mamy do czynienia z manipulacja na co dzien. Rowniez tworcy reklama w
coraz bardzie wyrafinowany sposob manipuluja naszymi emocjami. Reklama jest wpisana w nasza
codzienno$¢, przekaz promocyjny musi wiec oferowaé warto$¢ dodatkows. Tworcy reklam starajg sie
wymysli¢ co$ co zaskoczy odbiorcow. Autorka porusza temat reklam szokujacych oraz przesuwania
granic spotecznego tabu.

Stowa kluczowe: reklama, manipulacja, reklama szokujaca, tabu kulturowe,

Abstrakt

In the modern world we have to deal with the manipulation of every day. Also the creator of
advertising in an increasingly sophisticated way manipulate our emotions. Advertising is part of our
everyday life, promotional message must therefore provide added value. Advertisers are trying to
come up with something that will surprise audiences. The author raises the issue of advertising
shocking and push the boundaries of social taboos.

Key words: advertising, manipulation, shockvertising, cultural taboos,
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