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Streszczenie: Reklama to istotny element strategii marketingowej wspotczesnych przedsie-
biorstw. Jest to takze jeden z najwazniejszych sposoboéw komunikacji przedsigbiorstwa z ryn-
kiem, a w konsekwencji z konsumentem. Ksztattuje §wiadomo$¢ konsumenta, jego gotowosc
do zakupu, jak rowniez og6t dziatan sktadajacych si¢ na proces zakupu. Przyczynia si¢ takze
do intensyfikacji popytu na okreslone dobra. Wraz z postgpem technologicznym i rozwojem
wspotczesnej gospodarki pojawily si¢ problemy etyczne i moralne, ktore oscyluja wokot te-
matu komunikatu reklamowego. Celem artykutu jest przedstawienie reklamy jako sposobu
komunikacji rynkowej oraz proba identyfikacji probleméw etycznych reklam w kontekscie
etyki biznesu. Na potrzeby artykutu przytoczono réwniez badania autorskie, ktorych przed-
miotem jest poznanie opinii odbiorcow na temat reklamy zawierajacej tresci nieetyczne oraz
jej wpltywu na zachowania zakupowe nabywcow.

Stowa kluczowe: reklama, komunikat reklamowy, etyka reklamy, etyka biznesu, zachowania
nabywcow.

Summary: Advertising is a significant part of the marketing strategy of contemporary com-
panies. It is also one of the most effective ways of communication between a company and
the market. It builds the consumer’s consciousness, enhances his willingness to buy goods,
and facilitates the buying process. It also contributes to the demand intensification for certain
goods. With advances in technology and development of modern economy ethical and moral
issues emerge focusing on the advertising message. The aim of this article is to present the
advertising activity as a way to communicate with the market and to identify ethical issues
involved in advertising in the wider context of business ethics. For the purposes of this article
the author has conducted her own research with a view to establishing the customers’ opinion
about the content of unethical advertising and its impact on the buying process.

Keywords: advertising, advertising message, business ethics, consumer behaviour.
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1. Wstep

Wspotczesna gospodarka rynkowa zmusza przedsigbiorcow do przekraczania gra-
nic spotecznych w celu zaistnienia w biznesie 1 przekonania do swoich produktoéw
jak najwiekszej liczby potencjalnych odbiorcow. Dzigki kreacji i wprowadzaniu na
rynek coraz nowszych i bardziej zaskakujacych kampanii reklamowych produkty
stajg si¢ obiektem pozadania wielu konsumentow, a przedsicbiorstwa, kreujac swoj
wizerunek i umacniajgc pozycje marketingowa na tle konkurencji, generuja ogrom-
ne zyski. W dzisiejszych czasach tradycyjna reklama nie wystarcza do przekonania
potencjalnego nabywcy do zakupu okreslonej marki. Jak powinna wiec wygladaé
reklama, ktora jest gwarancja powodzenia i sukcesu firmy? Kwintesencja dobrej
reklamy tkwi w jej oryginalnos$ci, abstrakcyjnej konwencji oraz niekonwencjonalne;j
fabule. Wydaje si¢ jednak, ze nie da si¢ stworzy¢ reklamy, ktora budzi zaintereso-
wanie i ogromne emocje, nie przekraczajac zasad etyki biznesu i przepisOw prawa
regulujacych zycie gospodarcze. Celem artykulu jest przedstawienie reklamy jako
sposobu komunikacji rynkowej oraz proba identyfikacji problemow etycznych re-
klam w kontekscie etyki biznesu.

2. Reklama jako sposob komunikacji rynkowej

Reklama to istotny element strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Jest bardzo
waznym narzgdziem procesu komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, a w konse-
kwencji z konsumentem. Ten skomplikowany proces obejmuje zespot instrumentdw,
za pomocg ktorych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje o produkcie
badz firmie. Ksztattuje potrzeby nabywcow oraz intensyfikuje i ukierunkowuje po-
pyt na okreslone dobra badz ustugi'.

Wsrdd wielu definicji reklamy najtrafniejsza na potrzeby ponizszego artykutu
jest definicja przytoczona przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, ktore
podaje, iz reklama to ,,wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popie-
rania dobr i ustug oraz idei przez okreslonego nadawce™.

W bardzo szerokim znaczeniu reklama obejmuje wszystkie istniejace formy
przekazu podawane do informacji publicznej, dotyczace oferowanych towarow
i ustug®. Moga one mie¢ charakter zarbwno komercyjny, jak i polityczny badz spo-
teczny, Celem powyzszych zabiegdw jest zawsze wywotanie pozadanych emocji
i postaw wobec chwalonych podmiotéw. W wezszym znaczeniu reklame¢ rozumie
si¢ jako zachecanie do kupowania towaroéw i ustug. Tutaj petni ona funkcje spotecz-

!'J. Kall, Reklama, Wyd. PWE, Warszawa 2012, s. 15-17.
2 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wyd. Felberg SJA, 1999, s. 545.
3 Z. Sareto, Media w stuzbie osoby, Wyd. Adam Marszatek, Torun 200, s. 144.
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nego komunikowania si¢ z nabywca. Informacje o produkcie sg tutaj mniej wazne,
a ustepujg miejsca zainteresowaniu odbiorcy i naktonieniu go do zakupu®.

Cele reklamy zwigzane z procesem komunikacji spotecznej wiazg si¢ z jej glow-
nymi funkcjami: informacyjng, perswazyjna i przypominajgcg. Taka systematyka
pozwala doktadniej analizowac¢ tresci komunikatow i ich role w poszczego6lnych eta-
pach podejmowania decyzji o zakupie’.

Oddzialywanie reklamy zréznicowane jest ze wzgledu na rodzaj produktu oraz
ze wzgledu na indywidualne cechy konsumentdw, jak np. dochod. Czynniki te decy-
duja w duzym stopniu o procesie podejmowania decyzji o zakupie.

Tabela 1. Relacje pomiedzy podstawowymi funkcjami reklamy a etapami procesu decyzyjnego

Podstawowe funkcje reklamy Podstawowe etapy podejmowania decyzji
Informowanie Rozpoznanie potrzeby, poszukiwanie informacji
Perswazja Ocena alternatyw, decyzja o zakupie/rezygnacja
Przypominanie/Wspomaganie Uczucia pozakupowe

Zrédto: S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £6dz 2004,
s. 156.

Reklama jako zrédto informacji rynkowej okresla $cisty zwigzek pomiedzy jej
funkcjami a etapami podejmowania decyzji. Funkcja informacyjna ma znaczenie na
poczatkowych etapach podejmowania decyzji. Stuzy jak najlepszemu zaprezento-
waniu cech produktow, przez co nabywca ma mozliwos¢ zidentyfikowania korzysci
wynikajacych z zakupu danych débr. W komunikacie reklamowym nadawca odwo-
huje si¢ do potrzeb odbiorcy, jego doswiadczen i dazen. Komunikat ma wzbudzié¢
che¢ dokonania zakupu. Przy kolejnym etapie oceny wariantow i podejmowaniu
koncowych decyzji wigksze znaczenie bedzie miata funkcja naktaniajaca. Polega na
przekonaniu konsumenta do wyboru konkretnej oferty poprzez wyrdznienie jej na
tle konkurencji. Ponadto podkresla dostosowanie produktu do potrzeb i wymagan
cztowieka, okreslonych jego stylem zycia. Funkcja przypominajaca natomiast od-
grywa role dopiero po dokonaniu wlasciwego zakupu, zmierzajac do utwierdzenia
nabywcy w przekonaniu, ze dokonat dobrego wyboru. Funkcja ta nazywana jest
takze funkcjg wzmacniajaca®.

Dziatanie reklamy sktada si¢ z wielu etapow, reprezentuje model hierarchii efek-
tow. Konsument zaangazowany jest aktywnie w zdobywanie informacji o produk-
cie, chcac dokona¢ najlepszego mozliwego wyboru. Informacje, ktére gromadzi,
sa przetwarzane przez niego w trzech wymiarach. W pierwszej fazie reklama pod-

4 Tamze, s. 145.

5 S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 2004, s. 156.

¢ J. Dietl, Zarzqdzanie marketingowe. Tom I, Wyd. Wyzsza Szkota Biznesu, Nowy Sacz 2006, s. 262.
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dawana jest rejestrowi sensorycznemu, czyli pamieci ikonicznej. Jesli oddziatuje
odpowiednio silnie na odbiorcg, nastepuje dalsze przetwarzanie informacji. Pole-
ga ono na przywolaniu marki. Dzigki temu odbiorca dokonuje oceny i interpretacji
informacji, wykorzystujac pamie¢ krotkotrwala, sktadujac ja nastepnie do pamigci
dtugotrwatej. Model hierarchii efektow zaklada przeprowadzenie odbiorcy przez
poszczegblne etapy o zwigzku przyczynowo-skutkowym. Znaczy to, ze powodzenie
kazdego kolejnego etapu zalezy od powodzenia etapu wczesniejszego. Konsument
pod wptywem nowo zdobytej wiedzy zmienia postawy, co prowadzi do okreslonych
dziatan zakupu produktu’.

Tabela 2. Teoria hierarchii efektow

Etapy ,
oddziatywania SZCZ;EEMOWG Proponowane $rodki przekazu Glowny cel reklamy
reklamy 24
Poznawczy Swiadomosé Oryginalno$¢ Reklama dostarcza
Wiedza Slogany informacji 1 faktow
Muzyka
Emocjonalny Upodobanie Reklama tworzaca wizerunek Reklama zmienia
Preferowanie Poréwnanie postawy i uczucia
Odwotanie do stylu zycia
Behawioralny Przekonanie Rekomendacje Reklama stymuluje
Zakup Reklama w punkcie sprzedazy lub kieruje
Odwotanie do ceny pragnieniami

Zrodto: A. Koztowska, Reklama, Socjotechnika oddzialywania, Wyd. Szkota Glowna Handlowa,
Warszawa 2006, s. 102.

Reklama decyduje wigc o sukcesie rynkowym nie dzigki informowaniu okre-
slonej grupy nabywcoéw o cechach i zaletach produktu, ale poprzez naklanianie do
podjecia decyzji zakupowych. Z punktu widzenia firmy niesie za soba wiele korzy-
$ci. Przede wszystkim dociera do szerokich grup adresatoéw, czgsto rozproszonych
na catym $wiecie. Koszty w przeliczeniu na jednego odbiorce sa stosunkowo niskie.
Ponadto kreuje dtugookresowy wizerunek marki, przez co ludzie postrzegaja rekla-
mujace si¢ przedsigbiorstwa jako duze, bogate, prestizowe i rzetelne. Komunikat
reklamowy przedstawiany jest bez elementéw presji, w przeciwienstwie do bezpo-
$redniego kontaktu sprzedawcy z klientem. Jesli wykorzystywanych jest kilka no$ni-
koéw reklamy jednocze$nie, mamy do czynienia z wzmocnieniem efektu przekazu.
Do wad reklamy zalicza si¢ jej bezosobowosé, jednostronnos¢ formy komunikacji,
niedostosowanie argumentow do indywidualnych przekonan nabywcow, wysokie
koszty bezwzgledne oraz trudno$¢ i opdznienie w pomiarze efektow dziatania®.

7J. Kall, wyd. cyt., s. 23.
8J. Kall, wyd. cyt., s. 19.



Problemy etyczne reklam w aspekcie relacji spotecznych 81

Reklama stanowi wigc integralng czg$¢ systemu informacji masowej. Wedtug
niektorych badan przecigtny czlowiek spedza na ogladaniu reklam telewizyjnych
ponad 1,5 roku w swoim zyciu. W wyniku tego reklama zdaje si¢ by¢ czynnikiem
ksztaltujacym $wiadomos¢ spoleczenstwa. W sposdb bezposredni decyduje tez
o funkcjonowaniu gospodarki w panstwie. Posrednio wptywa na popyt towarow
i uslug oraz stanowi jedno z wazniejszych narzedzi wptywu na spoteczenstwo.

3. Problemy etyczne reklam w kontekscie etyki biznesu

Jednym z najwazniejszych elementow biznesu jest wykreowanie wlasciwego wi-
zerunku przedsigbiorstwa. Czynnik etyczny ma w dzialaniach promocyjnych istot-
ne znaczenie. Reklama musi by¢ uczciwa oraz pozostawaé w zgodzie z prawda.
Wszechobecne dzisiaj problemy etyczne reklamy wynikajg gtownie z manipulacji
instynktami i nastrojami odbiorcéw’. O reklamie nieuczciwej mowi sie w sytuacji
wykorzystywania jej do niszczenia konkurencji. Nieetyczne praktyki wigza si¢ cze-
sto z faktem odwolywania komunikatow reklamowych do sfery emocjonalnej czto-
wieka, tam gdzie argumenty racjonalne zdaja si¢ by¢ nieskuteczne'®.

Fakt istnienia reklamy budzi duze kontrowersje. W skrajnych odmianach rekla-
ma zacheca do siggania po uzywki, porusza tematy tabu, a takze wykorzystuje tech-
niki komunikatow podprogowych. Dyskusja na temat regulacji prawnych i norm
spotecznych, ktore reguluja mozliwosci promocji, toczg si¢ regularnie na calym
swiecie''.

Podstawowym argumentem do oceny etycznej reklamy jest natura gospodarki
rynkowej. Przedsigbiorstwa funkcjonuja na wolnym rynku, ktérego jednym z warun-
kéw istnienia jest reklama. Jako instrument przekazywania informacji i konkurowa-
nia zmusza odbiorcéw do poszukiwania informacji o alternatywnych mozliwo$ciach
zakupu oraz podejmowania ostatecznych decyzji zakupowych. W rzeczywisto$ci nie
chodzi wiec o oceng celu reklamy, ale o spos6b dochodzenia do niego. Ocena ta za-
lezy w duzej mierze od $rodkow perswazji zawartych w komunikacie reklamowym,
ktory z zatozenia powinien by¢ w zgodzie z zachowaniem godnosci i wolnosci czto-
wieka. Nie istnieje wyrazna granica mi¢dzy reklamg zgodng z normami prawnymi,
obyczajami a reklamg nieetyczng. Jest zalezna nie tylko od norm spotecznych, ale
takze od dojrzatosci i odpornosci psychicznej poszczegdlnych jednostek. Mniejsza
swiadomos$¢ zasad promocji spowoduje czgstsze uleganie wplywom komunikatu.

Jedynym stusznym warunkiem respektowania woli potencjalnego nabywcy jest
podawanie informacji zgodnej z prawda. Z reguly jednak reklama jest nieobiektyw-
na, upickszana i uatrakcyjniana w wielu aspektach. W sytuacji kiedy réznice migdzy

% J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. PWN, Warszawa
2006, s. 194.

10]. Dietl, W. Gasparski, Etyka biznesu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 78.

'D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2008, s. 48-55.
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stanem rzeczywistym a $wiatem reklamy stajg si¢ zbyt widoczne, reklama jest czgsto
watpliwa w $wietle prawa'2.

Techniki stosowane na co dzien w reklamach nie sg uczciwe, najczesciej stosuje
si¢ takie, ktore wplywaja na system podswiadomosci cztowieka. Bardzo zlej opinii
podlegaja przede wszystkim reklamy, ktore wyzwalaja w ludziach poczucie lgku
egzystencjalnego, w konsekwencji rujnujace poczucie bezpieczenstwa. Stany lgko-
we moga by¢ wywolywane przez komunikaty reklamowe, w ktorych uzaleznia sig
sens zycia i pozycj¢ spotecznag od posiadania okre§lonych produktow. Podobnie jesli
chodzi o reklamy, ktore manipulujg stanami emocjonalnymi i wywoluja wahania
nastrojow. Czgsto wykorzystuje si¢ w tym przypadku motywy erotyczne. Podtek-
sty seksualne stanowia czgsta baze kampanii reklamowych. Watki na pograniczu
erotyki przyjmuja rézne formy sugestii. Szczeg6lnie nieetyczne wydaja si¢ tresci
oparte na zachowaniach intymnych. Z erotyka w reklamie mocno powigzana jest
réwniez kwestia postrzegania ludzkiego ciata. Czlowiek zaczyna by¢ przedstawiany
jako przedmiot, ciato kobiety natomiast jako obiekt pozgdania lub, co gorsze, srodek
dochodzenia do celu®.

Jednak wedhug specjalistow z obszaru marketingu erotyka to dzi§ najskutecz-
niejsza technika wspierajaca efektywnos$¢ i skutecznos¢ reklamy. Bilbordy emanu-
jace nagoscia spotka¢ mozna na catym $swiecie. W telewizji znaczna liczba spotow
reklamowych zawiera erotyczne sugestie, gesty. Seks wywoluje w ludziach pobu-
dzenie emocjonalne i powoduje tatwiejsze zapamigtywanie przekazu. Jedng z pierw-
szych prob przemycenia erotyki w reklamie byta kampania marki Palmolive, ktéra
pojawila si¢ zaraz po pierwszej wojnie Swiatowej na terenie Standw Zjednoczonych.
Szampon reklamowany byt przez atrakcyjna mloda kobiete o zagadkowym spojrze-
niu. Dzisiaj reklama nie budzi wickszych emocji, jednak w tamtych czasach wy-
wotywala znaczne kontrowersje. Obecnie mamy do czynienia ze znacznie bardziej
$miatym okazywaniem seksualnosci w mediach'®.

Inng stosowang czesto metoda perswazji jest uzywanie w przekazach reklamo-
wych symboliki religijnej. Celem zabiegu jest wywotanie atmosfery, w ktorej po-
trzeby religijne kojarzone sg z zaspokajaniem potrzeb konsumpcyjnych. Metoda ta
wymaga niezwyklej ostroznos$ci. Nie moze zawiera¢ skojarzen, ktore sg sprzeczne
z wierzeniami religijnymi oraz ranig w ten sposob uczucia ludzi wierzacych. W sfe-
rze sacrum takze dochodzi do naruszen etyki i prawa. Przedmiotem sacrum jest nie
tylko ewangelia, ale rowniez miejsca kultu religijnego, duchowienstwo i wszelkiego
rodzaju symbole religijne. Ocena tego typu reklam wynika bardziej z sankcji spote-
czenstwa niz z rygorow prawa. Religia jako jeden z najbardziej intymnych obszarow
zycia cztowieka jest z racji petnionej funkcji kwestiag wyjatkowo kontrowersyjna.

12 K. Janiszewska, B. Korciak i in., Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Wyd. PWN, War-
szawa 2009, s. 330.

13 L. Wojtasik, R.D. Tauber, Szkice z teorii i praktyki reklamy, WSHiG, Poznan 2005, s. 88.

4 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 41.
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Uzywane w komunikatach symbole religijne majg skutkowa¢ wywotaniem skandalu
oraz zyskaniem rozgtosu, a w konsekwencji zwickszeniem skutecznosci przekazu'.
Co wazne, tematyke te nalezy rozpatrywac pod katem stopnia religijnosci spote-
czenstwa oraz roli kosciota w panstwie, w ktorym wystepuje. W Polsce tworcy zdaja
sobie sprawe z wtadzy kosciola i narzucanej cenzury, rzadko ryzykujac utrata auto-
rytetu. W Polsce reklam¢ o nacechowaniu religijnym wykorzystato kilka lat temu
radio RMF, gdzie wykorzystano wizerunek Papieza i Lecha Walgsy, przed ktoérymi
lezata naga kobieta. W konsekwencji zadna firma outdorowa nie zdecydowata si¢ na
zamieszczenie reklamy na billboardach.

Kolejng, znacznie delikatniejsza kwestia jest sprawa wykorzystywania w rekla-
mach wizerunku dzieci. Co ciekawe, jednym z gtéwnych zadan tworcow reklamy
jest przygotowanie dzieci do roli dorostego odbiorcy przekazow na wczesnym etapie
ich zycia. Proces ma z zatozenia ksztattowa¢ mtodocianych jako konsumenta o okre-
slonych potrzebach, ktore wzoruje on na potrzebach dorostych. Dodatkowo dzie¢mi
manipuluje si¢ w taki sposob, aby wywieraty silny wpltyw na decyzje zakupowe
rodzicow'.

Najmtodsi identyfikowani sg czesto jako wzorcowy nosnik reklamy. Dzieci ze
wzgledu na swoj urok reklamuja dzi§ wiele produktow. Szacuje sig, ze 40% wszyst-
kich emitowanych filméw reklamowych to spoty z udziatem dzieci. W krajach wy-
soko rozwinigtych nie istniejg zadne regulacje prawne, ktore moglyby im tego udzia-
h zakazac.

Psychologowie na podstawie wieloletnich obserwacji doszli do wniosku, ze re-
klama zdecydowanie szkodzi dzieciom. Juz we wczesnym etapie ich rozwoju wptywa
bowiem negatywnie na ich osobowos$¢. Ksztattuje tez od matego postawy konsump-
cyjne. Dzieci ucza sie, jak wybra¢ najlepszy towar, stajg si¢ wymagajace i wybredne.
Whioski te nie sg jednak do dzi$ poparte zadnymi badaniami naukowymi.

Ze wzgledu na olbrzymig konkurencje rynkowa twoércy reklam omijaja wszelkie
regulacje prawne i reguty spoleczne, podazajac za wickszym zyskiem. Czesto robig
to tak sprytnie, ze nie ponosza zadnych konsekwencji swoich pomystow. Ludzie
bowiem coraz chetniej lekcewaza normy spoteczne, a koszty reklam wcigz rosna.
Zainwestowanie w promocje nawet duzych kwot nie gwarantuje satysfakcjonujace-
go efektu koncowego. Tak powstat rodzaj reklamy nazywany reklamg z pogranicza.

Przyktadem reklamy z pogranicza jest stosowana niegdy$ reklama porownaw-
cza. Celem takiej reklamy jest wykazanie, ze produkt jednej marki jest lepszy od
innego z tej samej kategorii produktéw. Poréwnuje si¢ ich cechy, wady i zalety.
Praktyki te sa $cisle ograniczane przepisami o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji, przez co cigzko stworzy¢ reklame, ktora nie tamie zasad prawa'’. Opisywany

15 Z. Sareto, wyd. cyt., s. 148.

16 P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 124.

17 R. Grochowski, Granice prawne i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europejskim,
Wyd. Scriptorium, Poznan-Opole 2010, s. 278.
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sposob przedstawiania produktow zdobyt szczegolng popularnosé w Stanach Zjed-
noczonych, gdzie przyjmuje bardzo ciekawe formy i budzi szerokie zainteresowanie
opinii publiczne;j. Interesujacym przypadkiem byta reklama pior Parker i Waterman.
Waterman promowat si¢ wowczas sloganem ,,Zrzu¢ Watermana z drugiego pi¢tra,
a nic mu si¢ nie stanie”. Bardzo szybko hasto zostato wykorzystane przez agencje
odpowiedzialng za kreacj¢ marki Parker, ktora wymyslita slogan o tresci: ”Zrzu¢
Watermana z drugiego pigtra i kup Parkera”.

Duzym zagrozeniem dla etyki biznesu jest takze sfera dziatalnosci reklamowe;j
zwana powszechnie neuromarketingiem. Ingeruje ona w $§wiat wewnetrznych emo-
cji i przezy¢. W celu osiggniecia wymiernych korzysci finansowych przedsiebior-
stwa zaczynaja bra¢ pod uwage mozliwo$¢ ingerencji w uktad nerwowy cztowieka.
Spoleczenstwo stara si¢ jednak aktywnie przeciwdziala¢ powyzszym tendencjom,
od momentu ich rozpoznania.

4. Postrzeganie reklam w opinii odbiorcow —
badanie bezpoSrednie

Etyka biznesu jako dyscyplina naukowa dzigki zbiorowi norm i przepiséw tworzy
swoiste ramy dla wspotczesnych kampanii reklamowych. W artykule przyblizono
podstawowe terminy zwigzane z poje¢ciem etyki reklamy oraz problemy wynikajace
ze wspoélczesnej dziatalnos$ci marketingowej przedsigbiorstw. Na potrzeby artyku-
hu przytoczone zostang badania autorskie, bedace proba okreslenia, w jaki sposob
postrzeganie reklam w konteks$cie etyki biznesu wptywa na poglady, zachowania
nabywcow 1 dokonywanie zakupu.

Przedmiotem przeprowadzonych badan empirycznych byto poznanie opinii od-
biorcow na temat reklamy i jej nieetycznej tresci zawartej w przekazie komunikacyj-
nym. Postawiono nastgpujace pytania badawcze:

1. Czy konsumenci dostrzegaja nieetyczne tresci w reklamach?

2. Czy nieetyczne treSci w reklamach sg akceptowane przez odbiorcow?

3. Czy nieetyczne tresci w reklamach wptywaja na proces zakupu i zachowania
nabywcow?

4. Jaka jest zalezno$¢ pomiedzy nieetyczng tre$cig reklam a sklonnoscig do do-
konania zakupu?

5. Czy realizowane przez firmy reklamy nieetyczne sprzyjaja wzrostowi sprze-
dazy w opinii odbiorcow?

6. Jaki jest wizerunek firm wykorzystujacych nieetyczne tresci w kampaniach
reklamowych?

Badanie przeprowadzone zostato w dniach 1-6 kwietnia 2010 roku na teranie
Wroctawia. Wziglo w nim udziat 120 respondentow. Zostali oni wybrani metoda
eliminacji. Ankietowani to ludzie w przedziale wiekowym 18-50 lat, posiadajacy
wyksztalcenie wyzsze lub $rednie, na stale mieszkajacy we Wroctawiu. Do prze-
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prowadzenia badania uzyto stworzonego na jego potrzeby kwestionariusza ankiety,
zawierajacego 20 pytan (19 pytan zamknigtych i 1 pytanie otwarte).

Badania dajg bardzo ogélny poglad na to, jak ankietowani odbierajg reklame
nieetyczng oraz jaki majg do niej stosunek. Ponizej przytoczono odpowiedzi ankie-
towanych oraz dokonano analizy ilo$ciowej i jakosciowej uzyskanych informacji.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (62%) ma negatywny stosunek do re-
klam. Az 74 osoby zadeklarowaty, ze nie lubia reklam w ogole, ale ze wzgledu na
ich bezwarunkowa obecno$¢ w mediach zmuszone sg je ogladac.

W pytaniu drugim ankietowani poproszeni zostali o wskazanie gtdéwnych aspek-
tow, ktore przeszkadzaja im podczas ogladania reklam. Tutaj 73% badanych zgodnie
przyznalo, ze najbardziej irytujaca jest liczba reklam pojawiajacych si¢ na wizji.
Podkreslili oni jednoczesnie, iz gdyby skroci¢ czas emisji spotow na antenie ko-
mercyjnych stacji telewizyjnych, reklamy statyby si¢ bardziej akceptowalne przez
widzow.

Przy pytaniu ,,Co najbardziej przykuwa Pani/Pana uwage w reklamach?” zdania
byly podzielone. 46% 0sdb zwraca uwage na fabule reklamy. Mniej ankietowanych
skupia si¢ na reklamowanym produkcie oraz estetyce reklamy. Zdecydowana mniej-
szo$¢ zwraca uwage na cechy reklamowanego produktu i osoby reklamujgce dany
produkt.

Az 50% respondentow twierdzi, ze reklamy ktamig, a kolejne 47% uwaza, iz
zatajaja prawde. Na pytanie o kwestie etyczne ogladanych przez nich reklam az 48%
odpowiedziato, ze reklama ,,raczej nie jest etyczna”. Warto zauwazy¢, ze wszystkie
58 0s6b w pytaniu poprzedzajacym wyrazito krytyke prawdziwosci reklam. Tylko
28% ankietowanych uwaza, ze reklama w wigkszo$ci przypadkow zachowuje stan-
dardy etyczne. 26 ankietowanych z kolei uwaza, ze wspdtczesne reklamy sg zdecy-
dowanie nieetyczne.

Respondenci wykazuja zdecydowany negatywny stosunek do reklamy nieetycz-
nej (53%). Jedynie 46 o0sob stwierdzilo, iz maja do niej stosunek neutralny, znacznie
mniej ma stosunek pozytywny. Badani uwazajg ponadto, ze nieetyczna reklama zde-
cydowanie uderza w godnos¢ i system wartosci cztowieka (55%).

Ponad 80% ankietowanych przyznaje zgodnie, ze reklamy wykorzystujace prze-
moc 1 erotyke sg nieetyczne, podobnie zresztg jak reklamy wykorzystujace techniki
poréwnan.

Kolejne pytanie kwestionariusza ankiety mialo na celu pozyskanie informacji
na temat tego, jak czgsto respondenci spotykajag si¢ z reklamg nieetyczng. Az 93%
z nich przyznato, iz rzadziej niz raz w miesigcu, 7% zadeklarowato, ze raz w mie-
sigcu.

Na pytanie ,,Czy wedtug Pani/Pana reklama o nieetycznej tresci jest skuteczna?”
ankietowani w liczbie 62 0s6b odpowiedzieli ,,tak” (51%). Tylko 46 0sOb utrzymuje,
ze nie jest to reklama skuteczna; cze¢$¢ zaznaczyta tez odpowiedz ,,nie wiem”.

Dwa pytania dotyczyly kwestii zachowan zakupowych w kontekscie etyki re-
klamy. Wigkszo$¢ ankietowanych widzi zwigzek pomiedzy reklama nieetyczng



86 Natalia Zurek

a dokonaniem przez nich zakupu, podkres$lajac, ze reklama zmienia ich stosunek
do reklamowanego produktu. 26 0sdb przyznaje, ze nieetyczna reklama nigdy nie
zmienita postrzegania przez nich reklamowanego produktu (21%). 38 0s6b pozo-
stato neutralnych (31%). Wedtug zdecydowanej wigkszos$ci reklama nieetyczna nie
zmniejsza tez checi zakupu reklamowanego produktu.

Ankietowani zapytani ,,Za pomocg czego nie powinno si¢ Pani/Pana zdaniem re-
klamowac produktu?” odpowiedzieli gtownie, ze za pomoca przemocy i ktamstwa.
Nastegpne, w kolejno$ci malejacej, znalazty sig: technika poréwnan, dzieci, erotyka.
Za gtdwne powody tamania zasad etycznych w reklamie badani uznali che¢ szybkie-
go zysku i duzg konkurencje na rynku.

Na podstawie wypetnionych kwestionariuszy ankiety mozna stwierdzi¢, ze
wiekszo$¢ konsumentow jest negatywnie nastawiona do reklam. Cechami najbar-
dziej niepozadanymi w reklamach jest ich liczba i natarczywos¢. Spoteczenstwo do-
strzega tez problem, jakim jest przekazywanie nieetycznych tresci w komunikatach
reklamowych. Wyraznie wida¢ tez tendencj¢ do wyrazania negatywnego stosunku
do reklamy nieetycznej. Okazuje si¢ jednak, ze potencjalni nabywcy, pomimo $wia-
domosci konsekwencji, jakie niesie za sobg nieetyczny komunikat, nadal chetni sg
do dokonania zakupu reklamowanych produktow.

5. Podsumowanie

Kreowana w reklamie rzeczywisto$¢ jest nieustannie poddawana ocenie pod katem
prawnym i etycznym. Nieetyczna reklama wzbudza ogromne emocje, kontrower-
sje oraz sprzeciw spoleczenstwa. Jednak jest ona czgsto jedynym sposobem na wy-
r6éznienie marki na rynku. Wykorzystywane przez firmy techniki, cho¢ uznawane
za nieetyczne i niemieszczace si¢ w ramach norm spolecznych, przynosza przed-
siebiorstwom wicksze zyski ze sprzedazy. Konsumentem kieruje bowiem che¢¢ za-
spokojenia ciekawosci, wytamania si¢ z konwenansow, indywidualizacji. Reklamy
nieetyczne tworzg zatem nowg er¢ komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Ere,
w ktorej konsument nie pozostaje wobec reklamy obojetny, co ma bezposrednie
przetozenie na podejmowane przez niego decyzje zakupowe.
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