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Synopsis: W artykule poruszono kwestie zane z etyk reklamy i jej znaczeniem w regulowaniu
relacji miedzy podmiotami rynku reklamy (agencjami reklamowymgklamodawcami, mediami
i odbiorcami reklamy). Wskazano na ograniczeniavpe nat@aone na reklamodawcéw, agencje re-
klamowe i inne podmioty rynku reklamy oraz ograeitia przyjmowane przez branreklamove
dobrowolnie (w celu ochrony intereséw stabszychestzikéw rynku reklamy: reklamodawcoéw, kon-
kurentow i konsumentéw oraz normalizacji dziatalioeklamowej).

Wstep

We wspéiczesnej kulturze obserwujemy zjawisko wyjrania czsci zjawisk poza pole
spotecznej oceny etycznej. Mamy ztudzernie kontrola prawna dawana nam przez zbiory
przepiséw uwolni nas od dylematu podejmowania dgcgn powinno by dozwolone
i stuszne. Od trzydziestu lat obserwujemy w Polskeaczanie reklamy do publicznej sfery,
z calym jej rozmachem i natarczy$et. Wraz z zagranicznymi koncernami pojawity sa
polskim rynku oddziaty agencji gidzynarodowych. Poziom reklamy w polskich mediach
powoli przestaje odbiegagpod wzgédem technicznym od krajéw zachodnich, odbiega jed-
nak w duym stopniu pod wzgbem moralnym.

Reklama jest dziedzirnzycia gospodarczego, w ktérej powstaje wiele dyléwatoral-
nych. Jest dziedzin w ramach ktérej mugzby¢ rozstrzygane konflikty nedzy trzema stro-
nami: reklamodawcami, konsumentami i agencjamiamkiwymi. W pewnym stopniu pod-
miotem na tym rynku staje¢siéwniez panstwo, dbajce o ochroa poszczegoinych podmio-
tow oraz inne instytucje stgje na stay porzdku prawnego w Polsce (np. YdzOchrony
Konkurencji i Konsumentow, Krajowa Rada Radiofdrilielewizji). Relacje mjdzy strona-

mi rynku reklamy regulowaney s1a trzy sposoby. Za pompprzepisow prawnych, na dro-
dze samoregulacji oraz dziatafeo ruch6w konsumenckich. W artykule skupiong sa
dwéch pierwszych sposobach regulacji rynku reklgmywagi na minimalny wptyw ru-
chéw konsumenckich na reklamv Polsce). Celem artykutu bylo wykazanie koniecgzno
wigczenia etyki reklamy w obszar spotecznej odpoweadgici przedsibiorstwa.

Reklama jako przedmiot etyki biznesu

Reklama jest podstawewiormg komunikacji przedsgbiorstw z konsumentami o charak-
terze masowym. Wedtug Amerykgkiego Stowarzyszenia Marketingu stanowi pidforme
nieosobowego przedstawiania i popierania towardstugilub idei poprzez oké®nego
nadawe [Harrel, 1998, s. 433]. Nadawaeklamy jest z reguly firma prowagtma dziatal-
nos¢ gospodarcg, ale réwnie organizacje charytatywne, muzea, agencjdawe. Reklama
jako element komunikacji marketingowej petni szerfegkcji: informuje konsumentow
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o produktach, przekonuje ich do wyboru dlweej oferty oraz ksztaltuje ich lojaléd
przypominajc korzysci ptynagce z zakupu produktéw. Funkcje reklamy nie ograajicsic
jednak wyhcznie do wspierania dziatalém gospodarczej. Reklama peti réwhniene
funkcje: wspiera dystrybugj edukuje konsumentéw, a czasem stanaddlto rozrywki.

W reklamie powszechnie wykorzystuje srodki masowego przekazu. Wplywa to na
charakter komunikacji z odbiorcami, ktora jest zieylbezosobowa i fragmentaryczna.
W efekcie reklama wize st z ponoszeniem dych kosztéw oraz licznymi powtdrzeniami
komunikatow w celu dotarcia do odbiorcy. Charaltezekazu reklamowego, jego unikanie
przez odbiorcow oraz znaczne koszty reklamy powqdijtwércy reklamy sigaj coraz
czgsciej posrodki utatwiapce zauwaenie reklamy i akceptagjej tresci. Powszechnie sto-
sowane w reklamiegsp. elementy erotyczne, szokeg oraz wykorzystgge schemat dzie-
ciecosci. Reklama poza perswadjinformacp zawarg w komunikacie reklamowym przeka-
zuje réwnie inne trégci, m.in. kontekst spoteczny, np. informacje o paiych przez postaci
w reklamie rolach kobiety i zczyzny. Trdci te prezentowane wielokrotnie mpgegatyw-
nie wptywa na odbiorcéw, szczegélnie dzieci i mtodzigieprzygotowanych na tego typu
komunikaty. Negatywne efekty reklamy mpgdotyczy¢ m.in. utrwalania niep@danych
spotecznie postaw i zachowdanoreksji, nadmiernego konsumpcjonizmu), propayoa/
tradycyjnego podziatu rol, ohrania poziomu aspiracji oraz zaonej samooceny $0d
kobiet. Wsrod zarzutdéw skierowanych przeciwko reklamie spbtikezna rownie manipu-
lowanie konsumentami oraz wywieranie na nich prgsjichicznej.

Narastanie krytyki wokét reklamy spowodowat,ad lat 90. XX w. stata siona przed-
miotem rozwaan etycznych prowadzonych m.in. w ramach etyki biznesaz zagadnie
dotyczcych spotecznej odpowiedziakw przedsibiorstw.

Wspoiczénie obserwujemy wzrost zainteresowania problematgtyki biznesu oraz
spotecznej odpowiedzialdo przedsgbiorstw na polu akademickim i w praktyce gospodar-
czej. Nawet krytycy idei etycznej odpowiedziadoobiznesu zaktadgjminimalne programy
etyczne firm. Na przyktad M. Friedman twierdzé dyzenie przedsbiorstw do maksymali-
zowania dtugookresowego zysku musi odb§wse z poszanowaniem oboaxiujgcych
w danym spoteczsstwie zasad prawnych i norm moralnych. Etyka reklamujeciu mini-
malnym ogranicza sizatem ddcistego przestrzegania prawa i norm moralnych. \jé¢/dia
to niewystarczajce z uwagi na tempo zmian dokogmjch s¢ w zakresie form grodkéw
reklamy oraz staki@ instytucji spotecznej kontroli, ktore nig & stanie wymusi na rekla-
modawcach respektowania prawa i norm moralnych

Wyzszy stopi@ przestrzegania zasad etycznyclr (mizewidziane przez prawo i hormy
moralne) zaktada koncepcja spotecznej odpowieda§eirbiznesu. Stanowi onag przed-
siebiorstwo ma okrédone obowizki moralne nie tylko w stosunku do akcjonariusale
i swoich pracownikéw, kontrahentéw, spotecéridokalnej i spoteczéstwa jako catéci.

Uwzglednienie w strategiach rozwojowych spotecznej odpozialngci narzuca przed-
siehiorstwom obowjzek analizy skutkéw podejmowanych dziataa szeroko rozumiane
otoczenie spoleczne oraz wyznaczaniezgganych spofecznie celow — zaangaanie
w poprave warunkowzycia spotecznego. Wyrazem takich dziajast w dziatalnéci rekla-
mowej przyjmowanie ogranicddacych dalej ni regulacje prawne przez tworzenie i prze-
strzeganie kodeksOw pgpbwania etycznego w zakresie reklamy.

Etyczna postawa odpowiedziaktd wymaga od przedgiorstw dostrzegania skutkw
whasnych decyzji, ponoszenia za nie odpowiedzignoraz kierowania gsidobrem spote-
czeastwa, nawet gdyby miato to oznaé¢zpaswiccenie zyskow krétkookresowych [Guth,
1995, s. 37]. Dziatania w ramach spotecznej odpdmv@ndcci biznesu 4czg sie zatem
Z ponoszeniem okéonych kosztéw, magjednak wjzat si¢ rowniez z okra&lonymi korzy-
sciami. Korzyci te to dtugookresowe pozytywne relacje z poszélrggni grupami otocze-
nia przedsibiorstwa oraz budowanie wyrdiajagcego wizerunku (zewttrznego i wewstrz-
nego) jako organizacji odpowiedzialnej za swojeakiziia.
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Krytycy koncepcji spotecznej odpowiedziakedbiznesu zdaj si¢ nie dostrzegakorzy-
sci wynikajacych z niej dla przedgbiorstwa. Wedtug E. Sternberg celem dziatabmao-
spodarczej jest wytznie maksymalizacja wadci dla wiaciciela w diugim okresie przez
sprzeda towardw lub ustug [Sternberg, 1998, s. 50]. Jedmakvspélczesnymyciu gospo-
darczym coraz c#ciej o wartdci dtugookresowej dla akcjonariuszy nie decydujezday
zysk organizacji, ale wzrost waétd firmy osiggany na drodze wzrostu wastd niemate-
rialnych i prawnych. Do nich nale posiadane przez fignmarki, wizerunek firmy oraz
istniejace pozytywne diugookresowe relacje z partneramdloavymi, klientami, spoteczno-
sciami lokalnymi oraz wtadz Wymienione wyej wartégci umazliwiajag w diugim okresie
rozwoj firmy, stanowj rowniez gwarancje firmy na wypadek nieprzewidzianych zdarz
np. kryzyséw w organizacji. Kapitat spoteczny utaviirmom osgganie dtugookresowych
zyskOw oraz przezwyetanie sytuacji kryzysowych. Wspotcree dziatalnéé gospodarcza
staje st zalezna od spotecznej akceptacji, a etyka zaczyeagiaca& organizacjom i obej-
muje coraz wjcej obszaréw dziatalioi firmy.

Reklama zgodna z prawem

Problematyka reklamy jest uregulowana w Polsce wdzma wielu aktach prawnych.
Przepisy dotyczre tej dziedziny zostaty ¢fe w kilkunastu ustawach i kilkudziesiu rozpo-
rzadzeniach. Podstawowe znaczenie gnagtawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (tekst jedn.: Dz. U. z 2Q08Ir 153, poz. 1503 z pa. zm.); ustawa
z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe (DA, poz. 24 z p. zm.); ustawa z dnia
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (tekjgdn.: Dz. U. z 2011 r. Nr 43, poz. 226
z p&n. zm.); ustawa z dnia 26 fmziernika 1982 r. o0 wychowaniu w ttagosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi (tekst jedn.: Dz. U. z 200Nr 144, poz. 1175 z pa. zm.); usta-
wa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o0 bezpiecteie zywnosci i zywienia (tekst jedn.:
Dz. U. z 2010 r. Nr 136, poz. 914 zzm6 zm.); ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach
hazardowych (Dz. U. Nr 201, poz. 1540 zpdzm.); ustawa z dnia 6 wrgea 2001 r. —
Prawo farmaceutyczne (tekst jedn.: Dz. U. z 2008rr45, poz. 271 z p@. zm.); ustawa
z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia pmzaskpstwami tywania tytoniu i wyro-
béw tytoniowych (Dz. U. z 1996 r. Nr 10, poz. 5p&n. zm.). Z aktéw prawa milzynaro-
dowego istota rolg petni Europejska konwencja o telewizji ponadgrang z dnia 5 maja
1989 r. (Dz. U. z 1995 . Nr 32, poz. 160 zpizm.).

Regulacje prawne twogze prawo reklamy odnoszsie do dwoch zagadnie dopusz-
czalndci reklamy i procesu jej realizacji. Pierwsze zmibotyczy granic midzy dozwolo-
nym a niedozwolonym sposobem reklamowania prodpktez przedsbiorstwo, drugie za
relacji (wzajemnych praw i obowikdéw) pomedzy nadawg reklamy, agengj reklamovg
i instytucg medialry. Ustalenie granic tego, co dozwolone i niedozweldokonuje si przy
uwzgkdnieniu interesow wszystkich uczestnikow ,gry rymi@’ (reklamodawcéw, klien-
tow, konkurentdw i interesu ogélnego). #a dziatalné¢ reklamowa dotyka bowiem
w zréznicowanym stopniu intereséw wymienionych podmiotéakich jak swobody prowa-
dzenia dziatalngci gospodarczej i wolrsé wypowiedzi. W procesie organizowania reklamy
obok reklamujcego s} przedsibiorcy wystpuja zwykle agencja reklamowa orgrodki
masowego przekazu. Stosunkied®y nimi g uregulowane stosownymi umowami w prawie
reklamy [Skubisz, Sagan, 1997, s. 14].

Prawo reklamy dzieli gina prawo reklamy ogélne oraz szczegétowe. Do @eeyvgru-
py nalexg przepisy dotycgece wszystkich aspektéw dziatakod reklamowej. Do drugiej —
regulacje odnogze sé do wybranych grup produktéw lub sposob6éw prowadzesklamy,
m.in. dotyczce srodkdéw zywnaosci, napojoéw alkoholowych, lekarstw i materiatdéw rged-
nych, kosmetykéw i wyrobéw tytoniowych. Celem tyahegulowa jest np. dostarczenie
petnej informacji o produkcie oraz zakaz reklamgkairzystnych spotecznie produktéw. Do
drugiego obszaru regulacji prawa reklamy aaledwniez srodki masowego przekazua S
one najwaniejszym nénikiem reklamy. Reklama prowadzona za ich pogjest przedmio-
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tem szczegotowej regulacji dotyezej m.in. ochrony reklamodawcy, konkurenciji, klié@nt
w tym dzieci, oraz zasad wyadmiania reklamy od innych programéw.

Podstawowym aktem prawnym reguleym problematyk reklamy jest ustawa z dnia
16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej kordagji. Artykut 3 ust. 1 ustawy wprowa-
dza pogcie czynu nieuczciwej konkurencji. Jest nim dziadasprzeczne z prawem lub do-
brymi obyczajami, jeeli narusza interes innego przetsorcy lub klienta. Czynem nieucz-
ciwej konkurencji w zakresie reklamy jest zgodnirz 16 tej ustawy w szczegokui

— reklama sprzeczna z prawem, dobrymi obyczajamiyhiefyca godnéci cztowieka,

— reklama wprowadzaga klienta w b4d i mogyca przez to wptywéna jego decyzj
co do nabycia towaru lub ustugi,

— reklama odwotujca st do uczud klientdw przez wywotywaniecku, wykorzystywa-
nie przegddéw lub tatwowiernéci dzieci,

— wypowied:, ktéra zachcajgc do nabywania towaréw lub ustug, sprawia iersie
neutralnej informacii,

— reklama w sposéb istoty ingegop w sfe¢ prywatndci, w szczegllnéci przez
ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicamyprzesytanie na koszt
klienta niezaméwionych towaréw lub nagwanie technicznyclrodkéw przekazu
informaciji.

Reklamy sprzecza z przepisami prawa jest reklama tgo@ prawne zakazy lub ograni-
czenia (np. zakaz reklamy wyrobow tytoniowych). ddmaiast reklama sprzeczna z dobrymi
obyczajami lub uchybiaga godnéci czlowieka to reklama, ktéra tamie ogolnie prtgj
w Polsce zasady moralfw (np. wywanie w reklamie elementéw uznawanych za gdiwe
lub nieprzyzwoite, eksponowaniedzy, ponkenia, cierpienia cztowieka czy wykorzystywa-
nie symboli religijnych w sposdb, ktéry naruszauaia religijne osob wieggych). Zgodnie
z art. 16b ust. 3 ustawy o radiofonii i telewizkfama nie powinna naruszgodndci ludz-
kiej, ale rownie zawier@d kwestii dyskryminujcych ze wzgidu na ras, pte¢ lub narodo-
wos¢, ranic przekona religijnych lub politycznych, zag#a¢ rozwojowi niepetnoletnich oraz
sprzyj& zachowaniom zagrajgcym zdrowiu, bezpiechstwu lub ochroniesrodowiska.
Z uwagi ha wspomniany przepis corazesiej formutowane $ zarzuty wobec reklam,
w ktérych wystpuja kobiety. Dotyca one widnie uchybiania godrigi czlowieka i dys-
kryminacji z uwagi na ple

Czynem nieuczciwej konkurencji jest rownieeklama wprowadzaga klienta w kdd
i mogaca przez to wptywana jego decyzgjco do nabycia produktu. Polega ona na wywotfa-
niu mylnego wraenia przede wszystkim co do pochodzenia towarufod@rczy ilosci.
Reklama taka powodujee powstate na jej podstawie wyobeaia nie § zgodne ze stanem
rzeczywistym. Zakaz reklamy wprowadgagj w bhd ma podstawowe znaczenie dla funk-
cjonowania uczciwej konkurencji. Obejmuje on kikgpadkow. 3 to: reklama fatszywa
(prezentujce tezy niezgodne ze stanem faktycznym), reklampetma (pomijajca informa-
cje wazne dla konsumenta przy podejmowaniu decyzji o zeRupreklama néladownicza
(podobna do reklamy innego przegtsorstwa). Aby mana byto uznéa reklany wprowadza-
jaca w biad za czyn nieuczciwej konkurencji, musi kiena wpltyw na decygjnabycia to-
waru. Wprowadzanie w # nie musi polegajednie na przekazywaniu nieprawdziwych
informacji. W bhd maze wprowadzé rowniez informacja prawdziwa, ale przedstawiona
w sposob, ktory sugeruje jej ,niezwykts.

Za nieetyczne w reklamie uznaje sowniez postugiwanie si nierzetelnymi wynikami
bada. Traktowane to jest jak celowe wprowadzenie kb@ntv blgd. W roku 1995 powstato
Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii, ktor@paguje zasady sformutowane w ko-
deksie ESOMAR (European Society of Opinion and Mtrg Research). Zasady te dotycz
m.in. wyeliminowania nieuczciwej konkurencji i oomy klienta przed konsekwencjami
korzystania z wynikéw niewkgiwie przeprowadzonych bafla

Czynem nieuczciwej konkurencji jest f@kreklama odwotara s¢ do uczé klientow
przez wywotywanie gku, wykorzystujca przesdy lub tatwowierné¢ dzieci. Reklara od-
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wotujaca s¢ do uczd okresla sk mianem reklamy nierzeczowej, gdy cechy produkiu s
w oglle pomijane lub traktowane drugoplanowo. Wsdirgorzekazu wysjpuja wéwczas
nieweryfikowalne elementy perswazyjne, ktérych zaem jest wywarcie psychicznego
nacisku na odbiokcw celu skionienia go do zakupu. Krytykajtego typu reklag podnosi
sie zwykle, ze zmniejsza ona szanglienta na dokonanie wdeiwej oceny zar6wno jego
potrzeb, jak i sposobu ich zaspokajania. Celem laggunie jest zakaz odwotywaniaesi
w reklamie do ucztiklienta, ale ograniczenie sytuacji, w ktérych doth do przekroczenia
uczciwych sposobéw zdobywania klientow.

Szczegoinym przypadkienetlacym przedmiotem regulacji jest reklama adresowama d
dzieci. Taka reklama nie me wykorzystywa tatwowierndci dzieci, powinna zawieta
konkretne informacje dotygeze produktu, jego cech i sposobu dziatania, unileantazji
i artystycznej fikcji oraz sugestii, jakoby posiada produktu czynito jego wigiciela lep-
szym od innych. W reklamie skierowanej do dziedenaunika takze apeli do ndadowa-
nia i prowokowania potencjalnych konfliktéw ¢dizy dzieckiem i jego rodzicami.

Problem reklamy skierowanej do niepetnoletnich aostzerzej unormowany w art. 16b
ust. 2 ustawy o radiofonii i telewizji, zgodnie kym zakazane jest nadawanie reklam na-
wotujacych bezpérednio niepetnoletnich do nabywania produktéw ugsbraz zackcajs-
cych ich do wywierania presji na rodzicéw lub inmeoby w celu skitonienia ich do zakupu
reklamowanych produktow. Przepis zakazuje réwnigkorzystywania zaufania niepetno-
letnich, jakie poktadajoni w rodzicach, nauczycielach i innych osobadly, tez ukazywa-
nia w nieuzasadniony sposob niepetnoletnich w mpleeznych sytuacjach.

Niezgodna z prawem jest tak wypowied, ktora zachcapc do nabywania produktéw,
sprawia wraenie neutralnej informacji. Mma wyr&ni¢ kilka rodzajéw takiej wypowiedzi:

— reklamy podprogow — oddziatujca w spos6b ukryty na pédiadomacé. Wyrazny
zakaz takiej reklamy wprowadzony zostatgfizinowelizacji ustawy o radiofonii i te-
lewizji z dnia 31 marca 2000 r. (art. 16b ust. 2 Pk

— reklany ukryta w dziatalngci dziennikarskiej —gto pozytywne informacje na temat
produktéw, ktore sprawigjwrazenie neutralnych, a w rzeczywistd s3 celowym
dziataniem podmiotu (dziennikarza, wydawcy), ktévema przekazywaniu takich
informacji zaley. Wyrazny zakaz takiej dziatalsei wprowadza art. 12 ust. 2 prawa
prasowego (,Dziennikarzowi nie wolno prowaélzikrytej dziatalnéci reklamowej
wigzacej sk z uzyskaniem korzgi majtkowej lub osobistej od osoby lub jednostki
organizacyjnej zainteresowanej rekkgin Dodatkowo, zgodnie z art. 36 ust. 3 tej
ustawy, reklamy muszby¢ oznaczone w sposéb nie bgdy watpliwosci, iz nie
stanowi, one materiatu redakcyjnego,

— product placement trwap dyskusje dotycge whczeniaproduct placemendlo tej
grupy. Dominuje pogd, ze widz kinowy lub telewizyjny mawiadomag¢ fikcyjnej
inscenizacji i nie traktuje w ten sposéb ulokowamegoduktu jako neutralnej infor-
macji. Nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizjiprowadzita zapis zezwalgy na
product placemenpod warunkiem pojawieniaesostrzeenia przed i po programie
o fakcie lokowania produktu.

Wymienione dziatania narusaaprzejrzysté¢ dziatalngci gospodarczej poprzez unie-
mozliwienie klientom odrénienia przekazow reklamowych od innych, neutralnkemuni-
katéw reklamowych.

Przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurezegpraniag rowniez reklamy, ktéra
w sposob istotny ingeruje w séeprywatndci. Przepis ustawy odnosigsiv rzeczywistéci
do srodkoéw promocji uzupetniagej i sprzeday osobistej. Jedynymi zastosowaniami tego
przepisu w odniesieniu do reklamy: gtamanie konsumenckiej deklaracji odmowy przyj-
mowania drukéw reklamowych w postatirect mail oraz niektére formy reklamy interne-
towej. Ingerencja reklamy w sfeprywatry stanowi przypadek reklamy nieuczciwej dopiero
wowczas, gdy oggnie ona pewien stopieucigzliwosci. Tres¢ reklamy nie ma tutaj znacze-
nia, ocenie podlega jedynie sposéb jej prowadzenia.
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Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji regelltike zasady prowadzenia tzw.
reklamy poréwnawczej. Reklama poréwnawcza stanawm qieuczciwej konkurenciji, je-

li jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Ustawa direvarunki, kiedy nagpuje naruszenie
dobrych obyczajow. Dotygzone sytuacji, w ktérych reklama wprowadza odhjoncbiad,
dyskredytuje konkurenta lub jego produkty albo pduje na rynku pomyiki miedzy rekla-
mujacym a jego konkurentem. Zgodnie z art. 16 ust. t3wag poréwnania w reklamie po-
winny by¢ dokonywane na podstawie obiektywnych kryteriow stwsunku do produktow
zaspokajajcych te same potrzeby lub przeznaczonych do tegega celu. Porownania
powinny dotyczy istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnychpotyych cech produk-
tow, do ktoérych mee naleet takze cena. Z punktu widzenia konsumenta reklama porow-
nawcza mee by zgodna z jego interesem, w sytuacji gdy peni gi@funkcg informa-
cyjna.

Zar6éwno polskie, jak i ngdzynarodowe prawodawstwo przewiduje ograniczerkdare
mowania pewnych grup produktéwg ® produkty, ktérych konsumpcja e prowadz do
niekorzystnych zjawisk spotecznych, np. powstawarmalenien. W wielu krajach dysku-
towano nad zasadfmia zakazu reklamowania produktéw powszechnie gpwstch takich
jak alkohole, wyroby tytoniowe, farmaceutyki. Krgty zakazu uwzaja, ze dotychczasowe
przepisy uniemdiwiajg producentom komunikagjz konsumentami oraz pednikami
handlowymi, naruszag¢ zasad wolnosci gospodarczej i swobedvypowiedzi. Cgs¢ z nich
zgadza s, ze z uwagi na wany cel spoteczny — ochremzieci i mtodziey — naley ograni-
cza mozliwosé ekspozycji tych grup na reklagmPostuluje jednak, aby urdiwi¢ im pro-
wadzenie dziatalrni@i reklamowej w stosunku do frednikéw oraz oséb dorostych.

W polskim prawie wprowadzono catkowity zakaz rekjamyrobéw tytoniowych, pro-
duktéw leczniczych wydawanych wagiznie z przepisu lekarza oraz produktéow, w sktad
ktérych wchodz srodki odurzajce i psychotropowe, reklam wideoloterii, gier cylipcz-
nych, gier na automatach, napojéw alkoholowych (gatkiem piwa) oraz ograniczenia
m.in. w zakresie reklamy piwa i zawodow tzw. zaidgsublicznego.

Najwiece] kontrowersji wzbudza sposéb unormowania reklaayojow alkoholowych.
Mimo istniegcego zakazu reklamy alkoholu (z wigiem piwa) podejmowano liczne préby
omijania istniegcego prawa. Najezciej dotyczyly one reklamy produktéw, fundacji, wpt
ktorych znaki graficzne byty identyczne ze znakieapoju alkoholowego, np. fundacja
.Lech Premium Sport”, fundacja ,Ballantine’s”, wodaineralna ,Sobieski”, rejs t6dk
,BoIs”. Po licznych prébach omietia zakazu reklamy wprowadzono ograniczenia rekla-
mowania produktéw i firm, ktérych nazwa, znak tomay, ksztatt graficzny lub opakowa-
nie g podobne lub identyczne z oznaczeniem napoju alkelego lub jego producenta.

Spory budzi réwnig reklama piwa. Wczmiejszy zakaz reklamy piwa w telewizji, prasie
i na nénikach zewntrznych zostat uchylony pod wptywem dziafararzy reklamowej oraz
organizacji i klubéw sportowych (utrzynagych sé w duzej czsci z dochodéw z reklamy
zewretrznej i sponsorowania przez producentow piwa).ddleereklama piwa jest dozwolo-
na, o ile nie jest adresowana do matoletnich ikaigrzy s¢ m.in. z atrakcyjnécia, wypo-
czynkiem, sprawnieia fizyczm, zdrowiem i sukcesem. W reklamie piwa nie mog/st-
powa rowniez matoletni (pelen katalog ogranigzerawnych zawiera art. 18st. 1-10
ustawy z dnia 26 palziernika 1982 r. o wychowaniu w trzgosci i przeciwdziataniu alko-
holizmowi). Reklama piwa nie nie by prowadzona w telewizji, radiu i kinie pogaizy
godz. 6.00 a 20.00 oraz w prasie dzjeej i modzieowej. W pozostalej prasie dozwolone
jest zamieszczanie reklam, podobnie jak nénikach reklamy zewgtrznej. Wymagane jest
jedynie zamieszczenie napisu o0 szkodfgispazycia alkoholu lub zakazie sprzegyamato-
letnim, zajmugcego co najmniej 20% powierzchni reklamy.

Wiele kontrowersji wzbudza réwnieograniczenie reklamy zawodéw tzw. zaufania pu-
blicznego: adwokatéw, radcéw prawnych, notariusioradcéw podatkowych oraz lekarzy.
Przeciwnicy narzucania ograniéztwierdz, ze za zakazem nie stoi bynajmniej dobro spo-
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teczerstwa, ale interes korporacji zawodowychgzgtych do ograniczenia konkurencji
w wymienionych zawodach.

Organizacja reklamy w mediach jest uregulowana lkukaktach prawnych. Zasady
prowadzenia reklamy reguluje m.in. prawo prasovezawa o radiofonii i telewizji, prawo
budowlane i inne. Prawo prasowe dopuszcza zamiasiEcav prasie odptatnych reklam
i ogloszé pod warunkiemze nie naruszajzasad wspaélcia spotecznego i nieg sprzeczne
Z prawem orazasoznaczone w sposo6b nie bady watpliwosci, ze nie stanowsi materiatu
redakcyjnego. Rowniew radiu i telewizji publikacja reklamy jest dozwola pod warun-
kiem jej wyranego wyodgbnienia i oznakowania. Dla wdeiwego funkcjonowania rynku
istotne jest odczytanie przez innych uczestnikoeczgwistego charakteru przekazu. Préby
obchodzenia tego ograniczenigrseetyczne, poniewawprowadzaj konsumentow w g,
ograniczag mozliwos¢ podgcia przez nich decyzji w oparciu o prawdziwe praekt oraz
stanowi, przykfad naruszania zasad uczciwej rywalizacjkomej. Naruszaj rowniez zasa-
de przejrzystdci rynku, zaktadajcg, iz przedstbiorcy nie ledg ukrywali celu swoich przed-
siewzie¢ i beda one czytelne dla adresatéw.

Niektore zakazy nie budzwatpliwosci moralnych. Niemoralna jest reklama fatszywa,
wprowadzajca w bhd, zerujgca na tatwowiernéei dzieci, przymuszaga przez wywotywa-
nie leku lub wykorzystywanie przedéw, manipulujica klientem za pomacoddziatywania
na podwiadoma¢. § to formy reklamy ograniczage prawo klienta do suwerennych decy-
zji i bez watpienia wyradzapce szkody. Natomiast skruputy moralne mdmwdze zakazy
reklamowania débr niekorzystnych spotecznie, nfortiy lub alkoholu. Zwolennicy libera-
lizmu gospodarczego twierglzze nikt nie powinien wicat sie do indywidualnych dziatg
ktorych skutki dotycz gtéwnie danej osoby [Klimaczak, 2006, s. 117]. Veypadku jednak
dobr, o ktorych zakazie tutaj mowa, skutki nie @agywytgcznie oséb konsumagych te
produkty, ale catego spotedmtwa, ponosgego np. koszty finansowe leczenia oséb uza-
leznionych od alkoholu lub nikotyny. Uchwadaj prawo zakazygge reklamy szkodliwych
spotecznie produktéw, ustawodawcyayavartasci, ktére naléato pgwieci¢c (np. wolndci
do informowania, rown& w zakresie konkurowania na rynku) z wadiami, ktére chciano
za pomog tego zakazu chrofi Skoro obowizuje zakaz reklamy, to jakiekolwieartobli-
we obchodzenie tego zakazu (typu ,piwo bezalkohel)viest nieetyczne, ponadto ekspo-
nowanie tego typu reklam w mediach pokazuje widzzemnazna drwi publicznie z prawa
i panugcych obyczajow.

Samoograniczanie sie branzy reklamowej i jej efekty

Gwattowny rozwoj reklamy w Polsce i pojawienie szeregu nowych podmiotéw na
rynku reklamowym spowodowat wzrost znaczenia samdaeji rynku reklamowego. Po-
wstaly stowarzyszenia grupge reklamodawcow, agencje reklamowe i media w cegui-
lacji dziatalngci reklamowej oraz kontroli przestrzegania zasagzstych przy tworzeniu
i rozpowszechnianiu reklamy. Stowarzyszenia uznaymimo szczego6towych unormoiva
prawnych w dziedzinie reklamy istnieje potrzebanboavych zbioréw zasad. Problematyce
reklamy w catéci lub czsci paswigcono kilka kodeksow. Kodeksy te uchadza wyraz
srodowiskowej troski o morainpozycg zawodu i okrélonej dziatalndci gospodarczej.

Podstawowym dokumentem regulcym dziatalngé reklamowe jest Kodeks pogpo-
wania w dziedzinie reklamy stworzony przez polsitdoiat Miedzynarodowego Stowarzy-
szenia Reklamy (IAA). Kodeks obogriuje w zasadzie wszystkie podmioty dzigé& na
rynku reklamy, ale konsekwencje wynikeg¢ z jego nieprzestrzegania mdgy¢ wyciggane
przez Rad Reklamy tylko w stosunku do przeelsiorstw, ktére go podpisaty. Rada Rekla-
my, sktadajca st z przedstawicieli podmiotow akcepjaych zasady kodeksu, jest organem
samokontrolisrodowiska reklamowego. Gtéwnym zadaniem Rady Rekl@st rozpatry-
wanie skarg dotyezxych naruszania przez reklamorm Kodeksu pogpowania w dziedzi-
nie reklamy. Skarg taka mog sktad& zaréwno podmioty prawne, jak i osoby fizyczne.
W przypadku uznania faktu ich naruszenia, reklammdgest zobligowany do przywrécenia
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zgodndci reklamy z kodeksem. Odmowa przez reklamodapadgcia tego typu dziata
powoduje dzenie Rady Reklamy do bojkotu reklamy w mediaétodowisku reklamowym.

Kodeks stosuje sido wszystkich rodzajow reklam produktéw, ustug axstytucji. Ko-
deks ustanawia normy etyczne dla wszystkich osiistytucji dziatajcych w dziedzinie
reklamy, a wgc dla zleceniodawcéw, wykonawcow reklam i ageneklamowych oraz
srodkéw przekazu. Wedtug postanowieawartych w kodeksie wszelka dziataleaekla-
mowa powinna b§ zgodna z prawem i normami obyczajowymi, uczciwazorgodna
z prawd. Kazda reklama powinna byprzygotowana z natytym poczuciem odpowiedzial-
noici i przestrzega ogolnie przygtych i uznawanych regut uczciwej konkurencji. Rehkia
nie powinna dyskredytowazadnej firmy, jej produktéw, rodzaju dzialakw gospodarcze;.
Nie maze naduywa¢ zaufania konsumenta, wprowadzzo w bid ani wykorzystywa jego
braku déwiadczenia lub wiedzy. Przekaz reklamowy nie poaimnodwotywa sie do uczi
leku lub strachu, przedow, zackcat do aktéw przemocy ani popi€rdyskryminacji z po-
wodu rasy, religii lub pici. Zasady zawarte w kosiekmaj na celu ochranzasad uczciwej
konkurencji m¢dzy reklamodawcami oraz ochgokonsumenta.

Szczego6lp ochron, zgodnie z postanowieniami kodeksu, powinny lopjete dzieci
i mlodziez. Reklama nie powinna wykorzysty@aaturalnej ufnéci dzieci, ich braku do-
swiadczenia ani tewywotywaé¢ w nich konfliktu lojalndci. Reklamy nie powinny zawieéa
zadnej bezpéredniej zachty dla dzieci do namawiania innych oséb, by kupgwet rekla-
mowane produkty. Reklamy skierowane do dzieci idniezy lub mogice na nie wptywéa
nie powinny zawier&zadnych tréci ani obrazéw, ktére mogtyby prowadzio urazéw psy-
chicznych, moralnych lub fizycznych. Reklamy nieyirany sugerowé, ze samo posiadanie
lub wzywanie produktu zapewni dziecku przewdgyczm, spoteczn lub psychologicza
nad innymi dziémi. Nie mog, takze zawierd stwierdzé& ani obrazéw, ktére mogtyby do-
prowadzé dzieci do znalezieniaesiw sytuacjach niebezpiecznych. Zapisy kodeksu wedu
mierze stanovyi powtdrzenie obowgzujagcych w prawie reklamy przepiséw.

Wazne kwestie dla reklamy poruszapwniez kodeksy skierowane do dziennikarzy oraz
mediow. W zakresie reklamy dotycone przede wszystkim niezateici dziennikarskiej
oraz zakazu kryptoreklamy. Zgodnie z Kalgtyczrg Mediow Polskich oraz Dziennikarskim
Kodeksem Obyczajowym Stowarzyszenia Dziennikarzgd?ypospolitej Polskiej dzienni-
karzowi nie wolno przyjmowaod nikogozadnych korzyci dla siebie lub rodziny za za-
mieszczenie materiatu dziennikarskiego. Niedopuspez jest zamieszczanie materiatow
o charakterze kryptoreklamy. Bardziej szczegétomgisy dotyczce kryptoreklamy znajdu-
ja sie w Kodeksie Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszeniai@dmikarzy Polskich. Kodeks
zabrania dziennikarzom przyjmowania prezentéw ota¥er przekraczajcej 200 zi, korzy-
stania z darmowych wyjazdéw czy testowania przettmid urzdzeir. Dziennikarzom nie
wolno br& réwniez udziatu udziat w reklamie public relations(wyjatkiem mog by¢ jedy-
nie akcje spoteczne i charytatywne). W obu koddksatalazty sj rowniez zapisy o ko-
nieczndci oddzielenia reklamy od materiatu redakcyjnego.

Przepisy dotycrce dziatalnéci reklamowej zawiera rownieKodeks etyki w dziatalno-
éci gospodarczej, opracowany przez Krajolwbe Gospodarcz w 1994 r. Kodeks ten jest
skierowany do cztonkow Izby. Wedtug kodeksu firma maze funkcjonowd w diuzszym
okresie w warunkach daj konkurencji bez korzystnej oceny otoczenia i pezestrzegania
norm etycznych. W zakresie dziatadod reklamowej kodeks zawiera zapig, rieputacja
firmy i zaufanie do niej jest jedrz najwikszych wartéci firmy. Przedsibiorstwa nie bda
zatemswiadomie podaw@ nieprawdziwych, przesadzonych lub niepetnych imiacji oraz
wprowadzajcych w bhd opisdw dotycgcych oferowanych produktéw, w tym rownie
swiadomie ukrywa ich szkodliwego dziatania. Czlonkowie KIG zobawmija sic do unika-
nia praktyk zmierzacych do zwgkszenia sprzeds przez jakiekolwiek przedsivziecia
marketingowe niezgodne z prawem. Ponadto firmybada nieuczciwie wspotzawodniczy
z konkurentami m.in. podviac ich reputacji. Naruszenie ograniézeawartych w kodeksie
nie pociaga za sol sankcji prawnych, me jednak odldi si¢ na reputacji firmy.
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Samokontrad reklamy przewidyj rowniez zasady etyki zawodowej przy§ przez orga-
nizacje samordowe wolnych zawodéw, m.in. adwokatow, radcéw prestm lekarzy.

Kodeksy dotycgce reklamy, jak rownie categozycia gospodarczego napotykaja do-
tkliwg krytyke. Wedtug przeciwnikéw kodeks6w samoregulacja jeakch organizacji zrze-
szapcych nadawcéw reklamy, agencji reklamowych idgteieli srodkéw przekazu na zao-
strzenia prawne dotygeze reklamy. Organizacje te argumentuge niecelowe jest tworzenie
norm prawnych regulggych dziatalné¢ reklamowy, a wystarczajca kontrok wszystkich
podmiotow dziatajcych na rynku mizna zapewrdi poprzez dobrowolne przyjmowanie przez
przedstbiorstwa ogranicze Pojawienie g kodeksu sygnowanego przez producentéw nie-
zdrowejzywnosci oraz alkoholi w Polsce pozwala zauwé, iz tego typu regulacje pojawia-
ja sie zwykle w sytuacjach, kiedy z jednej strony rpsie wzrostswiadomdaci zagraen
zwigzanych z danymi produktami w spofefigewvie, a z drugiej strony eb uniknigcia zao-
strzeh prawnych dotycgcych reklamowania wymienionych grup produktéw, thardziej,
ze normy zawarte w kodeksachmowtérzeniem przepiséw prawa, a nawgbd nich mniej
restrykcyjne.

Wedtug A. Lewickiej-Strzateckiej znacznaeéz kodekséw nie spetnia réwridunkcii,
ktére maj stanowé o celowdci ich tworzenia. Zasady w nich zawartezbyt ogolne i po-
zwalap na r&ne interpretacje w szczegdlnych sytuacjachestiz stanowj jedynie powté-
rzenie norm zawartych w prawie, a powinny st&wigymagania wysze. Podobnego zdania
jest A. Mokrzysz-Olszfyska, ktéra zauwa, ze standardy wynikgge z kodeksu etyki plasu-
ja sie ponizej obowizujacych wymogéw prawnych. W niektérych sytuacjach \arby re-
klamowej mamy do czynienia ze swaigtflacja kodekséw [Mystek, 2010, s. 107].

Pojawiaj sic rowniez glosy,ze kodeksy teszbedne. Moralné¢ jest czynd, co obowd-
zuje niezalenie od konwencji i umow. Potrzeba formutowania Kdaifev pojawia si
w ramach tych zawoddw i instytucjycia publicznego, ktére przewaja kryzys, z reguty
tam, gdzie brakuje uczciwoi i moralndgci osobistej [Galata, 2007, s. 193].

Z drugiej strony krytykom kodeksow zarzucg gbytni idealizm. Wedlug W. Mystka
sprzeciwnicy kodekséw, oponag przeciwko ich tworzeniu, przypominawércow — niepo-
prawnych marzycieli, ktérzy twardeyciowe procesy usitgj nagh¢ do swoich wyobrzen
o tym, jak powinny wygldat, aby spetii wymogi optymalizowania realiow” [Mystek,
s. 104].

Wspotczesnezycie gospodarcze cechuje duztazonas¢ (uczestnikdw, proceséw, kon-
fliktu intereséw). Tylko wyrobione intelektualnieetycznie jednostki nie potrzelukodek-
sow. Dla wekszdici ludzi kodeksy mog stanowté pomoc w sytuacjach, gdy dochodzi do
konfliktu wartcsci, np. pom¢dzy rzetela praa dla reklamodawcy a ochrgrinteresu kon-
sumenta czy konkurenta. Mpgdwniez spetnid funkcje stymulatora pospu, wptywa& na
postawy, zachowania i sposoby §i@nia ludzi [Tyburski, 2002, s. 164]. Wedtug zwahén
kow kodekséw zbiory zasad nie zgmijs moralndgci powszechnej, alegjdopetniaj. Ko-
deksy g jedynie wyrazem sformalizowania etyki dotycej danej dziatalnii, mog jednak
sprzyj& braniu odpowiedzialri@i tworcéw reklamy i reklamodawcéw za skutki podefm
wanych dziata.

Uwagi kohcowe

Reklama w prawie polskim zostata uregulowana w wvaltach prawych. Unormowano
sposodb tworzenia i eksponowania reklamy w mediaelz awprowadzono zakazy i ograni-
czenia dotycgce reklamy wielu produktow. Celem ich byta ochrdmakurencji i konsu-
mentéw przed nieetycznymi praktykami reklamowyn@zoochrona konsumenta przed nega-
tywnymi skutkami konsumpcji wybranych produktéw (mpkoholu, wyrobéw tytoniowych,
gier hazardowych). Podobne regulacje znalazty vei kodeksach etycznych tworzonych
przez stowarzyszenia zrzesga podmioty rynku reklamy (agencje reklamowe, reida
dawcow i media). Mimo szczeg6towych unormaewaawnych i kodeksowych w odczuciu
spotecznym reklama ¢gto tamie normy prawne i obyczajowe.
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W Polsce cjgle dominuje minimalistyczne podeje do etyki biznesu poleggie na
ograniczonym poszanowaniu prawa i norm moralnydb.mi jeszcze premii za uczcigeg
premii za bycie etycznym. Jest to #iwe tylko w rozwinigtych gospodarkach kapitalistycz-
nych, gdzie na rynku reklamowym oproécz silnych askbdawcow i ich agencji znajdugic
silne instytucje kontroli spotecznej. W takich wakach przedgbiorstwom niejako ,nie
optaca sj” by¢ nieetycznymi, w obawie przed naghieniem tego w mediach. Zdaniem
S. Galaty takie pogtly na etyk reklamy i szerzej etykbiznesu g bardzo rozpowszechnio-
ne. Efektem tego jest rozpoczynanie tylko optacatinw dtugim okresie projektéw etycz-
nych. To, co stuszne z punktu widzenia ochrony kamntow, zwykle uzasadnia sitasnie
troskg o dlugookresowy udziat w rynku. Wedtug wspomniamegtora nie ma to nic wspol-
nego z etyk, poniewa niejako z géry dokonuje ghierarchizowania wartgi, a same war-
tosci etyczne traktuje siinstrumentalnie, podpagdkowujgc je naczelnej wartei, jakg jest
zysk dla inwestoréw. Wielu badaczy wskazuje rownie mamy do czynienia z okresem
pewnej niewraliwosci spotecznej wynikacej ze zmiany systemu gospodarczego i powol-
nym procesem przyjmowania nowych wadioi wzoréw zachowania. Trudno zatem ocze-
kiwa¢, ze samoregulacja rozgiie problem nieetycznej reklamy. ROwhieegulacje prawne
czasami okazugjsic zawodne. Etycy podnogzze samo prawo automatycznie nie przeklada
si¢ na praktyk ssdownicz i odczucia spoteczne. Ponadto jakstanowienia prawa rowrie
budzi wytpliwosci i pytania, czy to zawsze interes spoteczny, tezyaczej interes lobbay
cych przedsbiorstw wygrywa batalie ustawodawcze.
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Ethical dilemmas in the management of advertising activities
Summary

Advertising is an area of economic life, with a &dtmoral dilemmas. This is an area in
which conflicts must be resolved between the thpasies: advertisers, consumers and ad-
vertising agencies. The state is also becomingnéityén the advertising market, one which
cares about the protection of individual entitias,well as other institutions upholding the
law in Poland (eg the Office of Competition and ©amer Protection, the National Council
of Radio Broadcasting and Television).

Relations between the parties in the advertisingketiaare regulated in three ways.
Through legislation, through self-regulation andvgemer movement activities. The article
focuses on the first two ways of regulation on #dwertising market (due to the minimal
impact of consumer movement in Poland on advegdjsifihe growing criticism of advertis-
ing has meant that since the 1990s it has bedagngubject of ethical considerations raising
the issues of business ethics and corporate sesjpbnsibility.

Today, we can observe an increase in interestdrptbblems of business ethics and cor-
porate social responsibility in the field of acadeand business practice.

The purpose of this article is to demonstrate thedrto include the ethics of advertising
in the area of social responsibility of business.



