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Czy czarnoskory aktor moze zaszkodzi¢ reklamie?

Rasizm wsrod Polakow znacznie przygast, chociaz zapewne daleko nam do tego, abysmy mogli nazywac siebie

spoteczeristwem tolerancyjnym. Pewng w tym zastuge ma rowniez swiat reklamy i marketingu.

Szeroko komentowany wybdr Baracka Obamy na pierwszego czarnoskorego prezydenta Standw Zjednoczonych bez
watpienia udowadnia, jak dalekg droge przeszto amerykanskie spoteczenstwo od czaséw segregacji rasowej. ROwniez w
Polsce bardzo wiele sie w tej kwestii zmienito przez ostatnich kilkanascie lat — zaréwno codzienne obserwacje, jak i
badania pokazuja, ze rasizm wérdd Polakdw znacznie przygast, chociaz zapewne daleko nam do tego, aby$Smy mogli
nazywac siebie spoteczenstwem tolerancyjnym. Pewng w tym zastuge ma réwniez Swiat reklamy i marketingu, ktory
osoby czarnoskére wykorzystuje w komunikacji marketingowej znacznie czesciej niz kiedys, prezentujac je jednak nadal
gtéwnie w sposéb stereotypowy i schematyczny.

Z drugiej strony nikt nie zadawat sobie do tej pory na powaznie pytania, jaka jest percepcja reklam z udziatem
czarnoskdrych aktoréw w naszym mato tolerancyjnym spoteczenstwie. Czy uprzedzeni rasowo konsumenci moga
deprecjonowac produkty reklamowane przez czarnoskdrych? Zgodnie z zasadami psychologii reklamy, jest to bardzo
prawdopodobne, skoro wywotywane przez bohatera reklamy emocje przenoszg sie na produkt. W rzeczywistosci jednak
nie tylko emocje, ale wszelkie cechy postaci mogg zostac przeniesione na atrybuty reklamowanej marki poprzez zjawisko
tzw. image transfer, czyli transfer wizerunku z postaci na marke. Pozwala to marketerom na podkreslenie
charakterystycznej cechy produktu poprzez postac kojarzong z dang cecha. Jest to szczegdinie pozadane, gdy
ambasadorem marki s np. podziwiane celebrities, ale moze by¢ niebezpieczne, gdy wobec skojarzonej z nig postaci
spoteczenstwo przejawia nieche¢ lub uprzedzenia, np. rasowe. Taki realny problem mieliSmy w Polsce w 2005 roku
podczas kampanii reklamowej egzotycznych dzemoéw Sniadania Swiata marki towicz. Filmy reklamowe zostaty wtedy
przed emisjg gruntownie przebadane w psychologicznych badaniach, dostarczajac ciekawych informacji na temat

wpltywu uprzedzen na percepcje reklamy z udziatem czarnoskérego aktora.

Stereotypy w reklamie

Skuteczne przeniesienie wizerunku postaci na marke lub produkt jest uwarunkowane gtéwnie czytelnoscig i wyrazistoscig
postaci. W sytuacji ogromnego przecigzenia informacyjnego, z jakim boryka sie wspotczesny konsument (badania
sugeruja, ze codziennie dociera do nas okoto 3,5 tys. komunikatow marketingowych), nie jest on w stanie przetworzyc
wszystkich docierajgcych do niego bodzcdw.* Analizowanie ogromnej liczby naptywajacych informacji jest poza naszymi
mozliwosciami umystowymi, w zwigzku z czym umyst dokonuje selekcji bodzcow, wybierajac gtdwnie te najbardziej
jaskrawe i wyraziste. W konsekwencji jezyk reklamy, aby by¢ skutecznym, stat sie jezykiem wyrazistych, tatwo i szybko
odczytywanych symboli, a bohaterowie najskuteczniejszych komunikatéw reklamowych to postacie bardzo
charakterystyczne o klarownym wizerunku. Z tych wtasnie powoddw sg to czesto postacie stereotypowe o
przejaskrawionych cechach, np. typowi przedstawiciele grup mniejszosciowych: geje (reklamy Era Tak Tak), grupy
narodowosciowe (kontrowersyjne reklamy niemieckiej sieci MediaMarkt emitowane podczas Mistrzostw Swiata w Pitce
Noznej, stereotyp Wiocha wykorzystywany w reklamach kawy), grupy spoteczne (osoby starsze w reklamach lekdw).

Najpowszechniejszym stereotypem wykorzystywanym w reklamie jest stereotyp kobiety i mezczyzny. W opinii



respondentdéw badania zrealizowanego przez Demoskop w 2006 r., kobieta lepiej niz mezczyzna zareklamuje proszek do
prania (82 proc. wskazan na kobiete vs 3 proc. na mezczyzne), szampon (65 proc. vs 3 proc.), zupy (63 proc. vs 12
proc.), a mezczyzna piwo (83 proc. wskazan na mezczyzne, 3proc. na kobiete), samochody (74 proc. vs 9 proc.). Z tych
samych badan wynika, Ze jedynie 3 proc. badanych denerwuje schematyczny, tradycyjny sposob pokazywania kobiet i
mezczyzn. **

Wykorzystywanie stereotypowego wizerunku grup mniejszo$ciowych (czesto grup stygmatyzowanych) jest wiec w
reklamie zjawiskiem powszechnym. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze obok pozytywnych cech wizerunku, ktére
przenoszone sg z postaci na produkt, takiemu samemu transferowi moga podlega¢ réwniez cechy negatywne,

szczegdlnie jezeli wobec bohatera zywione sg uprzedzenia.

Badania amerykanskie

Osoby czarnoskore sg przykltadem szczegodlnie licznej stygmatyzowanej grupy, ktdrej przedstawiciele pojawiajg sie w
reklamach zardwno w sposdb obiektywny, jako zwykli obywatele, jak i w sposdb schematyczny i stereotypowy, jako
niecywilizowani mieszkancy czarnego ladu, raperzy lub jazzmani lub jako gangsterzy z niebezpiecznych dzielnic wielkich
miast.

Czy obecnos$¢ czarnoskdrego aktora w reklamie ma wptyw na ocene reklamy i produktu przez biatych konsumentow?
Pytanie takie zadawali sobie przede wszystkim marketerzy w Stanach Zjednoczonych, poszukujac takich strategii
komunikacji marketingowej, ktore bytyby skuteczne zaréwno wobec czarnych jak i biatych konsumentéw. Od 1964
ubiegtego stulecia przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych kilkanascie badan tego zjawiska. Ich wyniki w wiekszosci
sugerowalty, ze czarny aktor w reklamie nie wptywa na ocene reklamowanego produktu, lecz kilka z nich wskazato na
negatywny efekt obecnosci tych postaci. Wyraznie negatywny efekt uzyskano w dwdch badaniach.*** Muse na
podstawie badan swoich i poprzednikdw dowiddt, ze uprzedzenia mogg sie ujawnic, gdy czarne osoby reklamujg bardzo
intymne, osobiste produkty — negatywny wptyw czarnych postaci na ocene reklamy uzyskano dla reklamy tampondw i
stanikdw. Bush i Solomon odkryli, ze taki wptyw moze wystepowac rowniez w reklamach produktow konsumowanych
spotecznie, stanowigcych o statusie ich uzytkownikdw, takich jak samochody. Reklama drogiego samochodu z udziatem

czarnego aktora moze aktywowaé powszechny amerykanski stereotyp ,czarni wydajg zbyt duzo na samochody”.

Murzyn w historii reklamy

Czarne postacie wykorzystywane byty na produktach i w reklamach juz na poczatku XIX w., mimo obowigzujacej wtedy
w USA segregacji rasowej. Przykladem jest dobrze dzi$ znana na catym $wiecie marka ryzu Uncle Ben's, przedstawiajaca
wizerunek czarnego staruszka. Wykorzystanie wizerunku czarnych byto w tych czasach popularne dla marek produktéw
rolnych, a zwtaszcza dla ryzu, ktérego uprawa byta szczegdlnie kojarzona z czarnymi. Biali plantatorzy ze stanu
Potudniowa Karolina napotykali wtedy powazne trudnosci w uprawie tej rosliny i dopiero czarni niewolnicy sprowadzeni z
Zachodniej Afryki, regionu o duzej tradycji uprawy ryzu, nauczyli biatych plantatoréw efektywnej uprawy ryzu. W tym
czasie byto réwniez powszechne zwracanie sie ,wujek” (ang. uncle) do czarnych niewolnikéw w podesztym wieku. Na

bazie tych kulturowych stereotypéw powstata marka Uncle Ben's. ****
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Reklama ryzu Uncle Ben's z pierwszej potowy XX wieku.

Wspdtczesnie czarne postacie réwniez wykorzystywane sg w reklamach stereotypowo lub w kontekscie moggacym
przywotywac uprzedzenia. W roku 2006 kontrowersje wzbudzita reklama konsoli do gier komputerowych PlayStation
Portable firmy Sony, ktorej charakterystyczng cecha byt biaty kolor obudowy. Reklama wywotata ostre oburzenie,
poniewaz wielu uznato jg za rasistowska. Na reklamie widac biatg, ubrang na biato postac¢, trzymajaca za twarz
czarnoskorg kobiete oraz hasto ,White is doming”. Wielu konsumentéw stanowczo zaprotestowato przeciwko tej

reklamie, jako propagujacej rasizm i zazadato jej usunigcia. Firma Sony szybko wycofata kontrowersyjny przekaz.
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Reklama biafej konsoli PlayStation Portable firmy Sony (Stany Zjednoczone i Wielka Brytania, 2006)

W 2005 r. marka Reebok rozpoczeta kampanie ,Jestem kim jestem” (ang. I Am What I Am) opartg na stereotypowym

wizerunku czarnych muzykéw, gtéwnie raperédw, zamieszanych w gangsterskie porachunki i przygody z narkotykami.

Kampania reklamowa ,,I am what I am" firmy Reebok wykorzystujaca wizerunki czarnych bohaterow — stereotypowych

mieszkaricow ubogich amerykariskich dzielnic (2006).

Przyktaddéw takich, odwotujacych sie do uprzedzen zarédwno rasowych, jak i narodowych, mozna znalez¢ znacznie wiecej

na wielu lokalnych rynkach, réwniez w Polsce.



Polskie badania

Pewien praktyczny problem towarzyszyt kampanii reklamowej egzotycznych dzeméw Sniadania Swiata marki towicz,
przeprowadzonej w 2005 roku przez firme Agros Nova. Zatozeniem autordéw reklamy byto podkreslenie egzotycznosci
produktu oraz miejsca pochodzenia owocdw (Afryka) poprzez postac Afrykanczyka — skapo odzianego Murzyna
pochodzacego wprost z afrykanskiego buszu. W filmie Murzyn pojawia sie znienacka podczas poranka w sypialni dwojga
biatych osdb i zachwala egzotyczny dzem przygotowany z afrykanskich owocow. Wirusowa wersja reklamy byta przez
kilka miesiecy hitem w internecie, jednak wersja telewizyjna nigdy nie trafita na srebrny ekran. Badania marketingowe
(wywiady w diadach) wskazaty, ze czes¢ konsumentéw ma do przekazu negatywny stosunek, mimo Zze nie potrafili oni
wskazac jednoznacznych powoddw odrzucenia filmu. Nasuwato sie przypuszczenie, ze powody byty natury

psychologicznej i wigzaty sie z uprzedzeniami rasowymi, czesto ukrywanymi, badZ w ogdle nie uswiadamianymi.

Obserwacje te staly sie inspiracjg do przeprowadzenia psychologicznego badania eksperymentalnego na Wydziale
Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego, ktérego celem byto zrozumienie prawdziwych przyczyn odrzucenia reklamy
przez czesc jej odbiorcow. Doszukiwano sie ich w uprzedzeniach rasowych, moggcych wystepowac na poziomie jawnym
(deklarowane), jak i utajonym (skrywane lub nieSwiadome uprzedzenia).

Wazne byto, aby podczas badania diagnozowac nie tylko deklarowane postawy wobec osdb czarnoskorych, ale rowniez
uprzedzenia ukrywane i nieuswiadamiane. Badania pokazujg, ze pokazywany przez statystyki spadek odsetek
uprzedzonych w USA i w Europie, to wynik podporzadkowywania sie egalitarnym normom spotecznym, a nie wynik
rzeczywistego zaniku uprzedzen. Podwaza sie dzis dominujace do lat dziewiecdziesigtych zatozenie, ze postawa, aby
wplywata na zachowanie musi by¢ Swiadoma.***** Uprzedzenia rasowe mogg wystepowac réwniez w sposob utajony —
nie bedg wtedy ujawniane w deklaracjach, a beda sie ujawniac jedynie w pewnych sytuacjach, np. poprzez nieche¢

udzielenia pomocy osoby czarnoskarej.

Badanie przeprowadzono w pazdzierniku 2005 r. na 106 mieszkancach Warszawy, rekrutowanych sposrod
przechodniéw. Prowadzone byto indywidualnie za pomocga specjalnie skonstruowanych komputerowych kwestionariuszy i
testdw mierzacych jawne i utajone (ukryte) uprzedzenia oraz postawy wobec reklamy i produktu. Badanie miato
odpowiedzie¢ gtéwnie na pytanie jaki jest wptyw obecnosci czarnoskorego aktora w reklamie na jej ocene oraz na ocene

reklamowego produktu. Druga czes¢ analiz diagnozowata wptyw uprzedzen rasowych na ocene reklamy.

Po pierwsze okazato sie, ze niewielki odsetek badanych (ok. 15 proc.) deklaruje jawnie uprzedzenia wobec 0séb
czarnoskorych. Testy wykazaly jednak, ze ponad potowa byta uprzedzona na poziomie utajonym.

Wyniki badania pokazaty wyraznie, ze na ogodlnej probie badanych obecnos¢ czarnego aktora w reklamie nie obniza jej
oceny, ani nie wptywa na ocene produktu. Wptyw taki zaobserwowano jednak wsrdd osob, ktdre ujawniaty jawne,
deklaratywne uprzedzenia wobec czarnych. Osoby uprzedzone gorzej oceniaty przedstawiong w filmie sytuacje,
przezywalty tez bardziej negatywne emocje, ale szczegdlnie gorzej oceniaty samego bohatera — czarnego aktora, co
sugeruje, ze to wiasnie ten element przekazu byt powodem niskiej oceny filmu przez cze$¢ odbiorcdw. Wptyw bohatera
jest wiec w tej grupie istotny dla oceny samego przekazu, ale — co bardzo wazne — nie przekitada sie na ocene
reklamowanego produktu i wyobrazenia uzytkownika produktu — bylty one oceniane réwnie wysoko przez uprzedzonych,
jak i nieuprzedzonych, co moze $wiadczy¢ o powierzchownym charakterze tego wptywu. Wynik ten jest spdjny z
amerykanskimi badaniami, ktére w wiekszosci przecza jakoby materiaty reklamowe lub sprzedazowe z czarnymi

modelami miaty wplyw na sprzedaz produktéw lub ich wizerunek.



Badania a praktyka marketingowa

Co wnoszg wyniki tych badan do praktyki marketingowej? Mozna je odnies¢ do szerszego zjawiska obecnosci w reklamie
przedstawicieli grup stygmatyzowanych — potwierdza sie, ze moze ona negatywnie wptyna¢ na ocene przekazu
reklamowego, jezeli odbiorcy zywig wobec tej grupy wyrazne uprzedzenia (to znaczy wystepujgce zardwno na poziomie
jawnym, jak i utajonym). Jak pokazaty analizy pytan diagnozujacych uprzedzenia wobec réznych grup
stygmatyzowanych, osoby ktdre zostaty wyodrebnione za pomocg skali postaw jako uprzedzone rasowo, byty osobami
uprzedzonymi réwniez wobec innych grup mniejszosciowych, co jest zgodne z koncepcjg generalizacji uprzedzen —
uprzedzenia wobec jednej grupy mniejszosciowej przenoszone sg na inne, najczesciej podobne do nich grupy

mniejszosciowe.

Jezeli uprzedzenia sg powszechne i spotecznie akceptowane, wykorzystanie wizerunku przedstawiciela grupy moze miec¢
negatywny wplyw na postawy wobec reklamy, jednak nie powinno wptywac na ocene produktu. Zjawisko politycznej
poprawnosci, czyli tendencja do ukrywania nieakceptowanych uprzedzen, moze w takim przypadku blokowac¢ ujawnienie
sie uprzedzen w zachowaniach i postawach konsumenckich.

Poza osobg gtéwnego bohatera, testowang reklame wyrdzniata réwniez zaprezentowana w niej sytuacja — czarny aktor
(potnagi) wystapit w 16zku, pomiedzy parg biatych bohateréw. Wptyw intymnosci sytuacji, w ktdrej umieszczany jest
przedstawiciel grupy mniejszosciowej sugerowaty juz dane amerykanskie — jedyne dwa znane badania, w ktdérych
stwierdzono wptyw obecnosci czarnego aktora na ocene reklamy i produktu to reklamy produktéw intymnych.
Ujawnianiu uprzedzen moze wiec sprzyjac przekroczenie przez aktora strefy intymnej, jego pojawienie sie w intymnej
sytuacji lub w kontekscie intymnego, osobistego produktu. Jest to bardzo prawdopodobna hipoteza, jednak jej

jednoznaczne potwierdzenie wymagatoby oddzielnych badan.
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