Agnieszka Ziotkowska

Kontrowersja — balansowanie nad przepascia

Reklama jest jakimkolwiek ptatnym przekazem majacym na celu
informowanie lub wplyniecie na jednostke — twierdzi Jeremy Bulmore, prezes
agencji J. Walter Thomson. Seks, przemoc, polityka i religia to tematy, ktére
zapewnig kontrowersje na 100% - dodaje Marek Staniszewski, dyrektor

strategiczny Young&Rubicam Brands.

Spoteczenstwo XXI wieku to masowy, konsumpcyjny i spragniony wrazen ttum,
ktéry coraz trudniej zaskoczy€. Znieczulica, obojetnos¢ i biernos¢ mieszajg sie tu
z zgdzg wstrzgsajgcych doznan, widoku krwi i przerysowanych scen mitosnych.
Reklama to jednak twardy zawodnik, ktoéry bardzo dobrze przygotowat sie do
stoczenia zwycieskiej batali na polu bezwzglednego i naszpikowanego
konkurencjg rynku masowego. Krzyczy (w koncu wywodzi sie od tacinskich stéw:
clamo, clamare, ktére oznaczajg: ,krzyczec", ,gtosno wotac¢") do wygtodniatej masy,
ktora taknie kiczu, komercji i... kontrowersji. Reklama wie o tym najlepiej i wcale nie
ma zamiaru tego ukrywac. Wrecz przeciwnie! W koncu z tego zyje.

Réznica zdan, spor, kidtnia, polemika... Duzo by mowié, a przeciez mozna
zastgpi¢ wszystkie te stowa jednym — KONTROWERSJA. Rozpanoszyta sie na
dobre i dobrze jej z tym, w koncu jest orezem witadczej reklamy. Zatozenie jest
proste — reklama ma szokowac¢. Wszystkie chwyty dozwolone, tym bardziej, ze
kazdy ma indywidualng granice odczuwania szoku. Co dla jednych jest ostojg
spokoju, dla innych okazuje sie byé powaznym obrazeniem uczu¢ i zasad
moralnych.

Emocjonalny charakter przekazu ma tworzy¢ fancuch skojarzehn z marka, a
wiec budowac jej wizerunek. Epatowanie seksem (pornografig?), agresywnymi
i drastycznymi scenami oraz obrazanie uczuc religijnych to ostatnio wrecz
standardowe mechanizmy manipulacji wykorzystywane przez reklame. Stgd szum
wokot kontrowersyjnej reklamy. Konrad Drozdowski z Komisji Etyki Reklamy mowi

— Sadze, ze ilos¢ skarg bedzie rosta i w przypadku Polski na pewno wyniesie
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kilkaset rocznie przynajmniej. Prasa pisze o nowych, wstrzgsajgcych kampaniach,

a telewizja i radio poswiecajg im coraz wiecej swego czasu antenowego.

Kontrowersja w modzie

Marki odziezowe z petng swiadomoscig wybraty kontrowersje. W branzy
odziezowe] jest ona wrecz pozgdana. Dlaczego? Odbiorcami reklamy sg w
wiekszosci osoby miode, w przedziale wiekowym od 15 do 30 lat, na ktore nie
dziata klasyczny, racjonalny przekaz, ale wiasnie ten wywotujgcy fale emociji.
Luksus, elegancja, komfort, wygoda...oczywiscie kazda z marek musi posiadac te
walory, ale by wypromowa¢ nowg kolekcje potrzebne jest naprawde mocne
uderzenie. Agencje reklamowe przygotowujgce kampanie stynnych marek
odziezowych doskonale o tym wiedzg. Jezeli nawet reklama bardzo okrutna lub
agresywna z zatozenia nie moze wzbudzi¢ w konsumentach pozytywnych emociji,
to specjalisci od marketingu liczg na reakcje tej wrazliwej czesci spoteczenstwa,
ktéra okazujgc swoje oburzenie i zniesmaczenie, zrobi reklame reklamie. O takigj
kampanii zaczyna sie mowi¢, informacje o niej przekazujg wszystkie media, a wiec
cel zostat osiggniety!

Wioska firma Benneton to juz legenda. To wtasnie ona przecierata szlaki.
Majgca na catym swiecie sklepy marka zastyneta reklamami, ktore ,wskazywaty
palcem” na takie problemy spoteczne, jak: rasizm, przemoc czy bieda. Wspotpraca
z fotografem — Oliviero Toscani — przyniosta jej niebywaty rozgtos w mediach. O
genialnych zdjeciach Toscaniego mozna powiedziec¢ tylko tyle: byty one, a po nich
juz dtugo, ditugo nic. Ksigdz catujgcy siostre zakonna. Zotnierz trzymajgcy w rekach
ludzkg kos¢. Coz, w koncu religia i polityka sg w grupie tematéw budzacych
kontrowersje... Do historii przeszta juz reklama, ktérg Benneton chciat zwrécic¢
uwage na problem AIDS. Wykorzystat w niej zdjecie miodego mezczyzny
umierajgcego na te chorobe i w ten sposob rozpetat wojne w mediach, wstrzgsnat

spoteczenstwem i po raz pierwszy przegrat — sprzedaz znaczgco spadfa.

Erotyczne zabarwienie i...
Erotyzm, ale ten subtelnie przemycony, bo kierowany do mas a nie niszowego

odbiorcy, wykorzystata w swej kampanii reklamowej firma Levis. Kampania
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wystartowata jeszcze w poprzednim, bo w XX wieku (w latach 90.). Promowata
model tight fit i model z kieszonkg. Przekaz trzeba byto odczyta¢ miedzy wierszami,
bo jego sitg bylo to, co niewidoczne. Reklama pobudzata wyobraznie, ale nie
obrazata niczyich uczuc.

Sisley nie byt juz tak delikatny. Poszedt na catos¢. W polskim spoteczenstwie,
ktére, jak wiadomo, nie jest wolne od homofobii, reklama pokazujgca dwie catujgce
sie dziewczyny nie mogta liczy¢ na powszechng aprobate. Dziewczyna
Z rozsunietymi nogami z vis a vis bykiem na corridzie. Kobieta z uniesiong rekg, w
ktorej trzyma buta, a na kolanach... mezczyzne z opuszczonymi spodniami. Ostre.
| nie ma co ukrywaC, ze erotyzm i kontrowersje dostrzeze tu nawet najmniej
spostrzegawczy odbiorca. Nalezy jednak przypuszczaé, ze alarm podniesie
starsza, bardziej konserwatywna czesSC spoteczenstwa, niz przedstawiciele
mtodego pokolenia.

Mezczyzna z rozpietym rozporkiem lezgcy na kanapie w towarzystwie pieciu
nadmuchanych rosyjskich matrioszek... Erotyzm o etnicznym zabarwieniu? Mozna
polemizowac¢. Diesel nie stawia jednak tylko na erotyzm. Ostatnio zastynagt za
sprawg kampanii ukazujgcej swiat po ociepleniu klimatu. Tongcy w piachu Mur
Chinski, zatopiony Londyn i papugi, ktére ,wyparty” statych bywalcéw placu

Swietego Marka — gotebie. Kampania skrytykowana, ale czy stusznie?

W zwierzetach sita

Kopulujgce jezozwierze gwiazdami kampanii reklamowej Cropptown. Czemu nie?!
Inne marki zatrudniajg gwiazdy sceny, telewizji, a Cropptown wybrat zwierzeta. Co
prawda Benneton wykorzystat kiedys w swojej kampanii kopulujgce konie, ale
jezozwierze to ,zupetnie inna jazda”. W badaniach rynkowych ten obrazek wzbudzit
najwieksze emocje wsrdéd miodziezy, a wiasnie na nich Cropptown chciat sie
skupi¢. Wedtug marki tylko kampania o mocnym i zdecydowanym przekazie miata
szanse na odzew. Ws$rod szarzyzny polskich ulic billboard z kopulujgcymi
jezozwierzami nie mogt przejs¢ bez echa. 1 kwietnia 2007 roku Cropptown
wystartowat z kampanig w Warszawie, todzi, Tréjmiescie, Poznaniu, Wroctawiu i
Krakowie. Miata ona na celu wyrdznienie marki w ggszczu konkurenciji.

— Cropptown jest markg odwazng. Lubimy prowokowac i ryzykowa¢. Chcemy
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wywotywa¢ emocje, nawet te najbardziej skrajne — mowi Mariusz Kozak-Zagozda,
Dyrektor ds. Strategicznych Projektéw Marketingowych LPP S.A. (Cropptown to
obok Reserved, Henderson i Re-kids marki, ktore nalezg do koncernu odziezowego
LPP SA). Cropptown postawit na reklame outdoorowg: backlighty, citilighty, wiaty
przystankowe i autobusy. Kampania miata trafi¢ takze do kilkuset wybranych szkot
(gimnazja, licea i uczelnie wyzsze). Jednak wielu dyrektoréw szkoét nie wyrazito
zgody na powieszenie reklamy z jezozwierzami.

Kampania Cropptown opanowata takze swiat wirtualny. Internet, komercyjne
reklamy w Interii, WP i gadu-gadu, ale to jeszcze nie wszystko! Przez caty kwiecien
Cropptown wysytat prowokacyjne maile do oséb ze swojej bazy, a takze bazy WP i
Interii. Na potrzeby kampanii powstat takze serwis interaktywny www.cropptown.pl.
Telefonia komdrkowa tez im nie umkneta. Wysytali takze sms-y. Takie tytuty, jak:
,Machina”, ,Dlaczego?”, ,Young Club” oraz portale: Euro Student i Aktyvist
promowaty nowg kampanie. A radio? | o nim nie zapomnieli. Radio Eska i RMF
MAXX reklamowato Cropptown za pomocg spotéw. Telewizja tez dorzucita swoje
trzy grosze za sprawg stacji 4 fun TV i reklamy telewizyjnej emitowanej na
ekranach Cropptown. ,Zupetnie inna jazda” nie omineta takze centrow handlowych,
witryn oraz eventow. Kampanie stworzyt zespdt kreatywny LPP. Ruszyta ona,

oprocz Polski, takze w Rosji, Czechach, Estonii, Litwie, totwie i na Stowacji.

Cienka granica

Zadaniem reklamy jest wywotanie szoku, nawet skandalu. Dobra reklama ma
przycigga¢ uwage. Wystarczy epatowac seksem, przemocg, agresjg — kontrowersja
gwarantowana. Niekiedy jednak reklamy budzg nie ten rodzaj emocji, o ktory ich
tworcom chodzito. — Ludzie rzeczywiscie zwracajg na takg reklame uwage, ale po
chwili widzgc agresywne, petne przemocy sceny odwracajg wzrok i nastepuje efekt
wyparcia — ttumaczy psycholog spoteczny Rafat Ohme. Chcg jak najszybciej
zapomnie¢ o tym, co zobaczyli i nawet jesli wejdg do sklepu, nie kupig danego
produktu. Jak wida¢ cienkg granice tak tatwo przekroczy¢, zwtaszcza jesli chodzi o

granice dobrego smaku.



